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El ABC del proceso de produccion
para prendas de vestir

Diana Patricia Quinaya!

Resumen

Este taller, planteado metodolégicamente como
una charla, se centré en compartir con los asistentes
experiencias reales, las cuales desde una perspectiva
personal son susceptibles de transformarse en retos
a la hora de enfrentarse a una idea de emprendi-
miento dentro de la industria de la confeccion. El
insumo fue el relato de experiencias, dificultades y
conocimientos basicos en torno a aspectos juridi-
cos, contables y productivos, as{ como la exposicion
de trucos, claves y consejos para optimizar el proce-
so de produccién de colecciones de moda.

Palabras Claves: proceso productivo, canal de
distribucion, tiendas multimarcas.

Abstract

This workshop, methodologically planned as a
talk, focused on sharing with the audience real ex-
periences, which from a personal perspective are li-
kely to become challenges when faced with an idea
of entrepreneurship within the clothing industry.
The input was the story of experiences, difficul-
ties and basic knowledge about legal, accounting
and production aspects, as well as the exhibition
of tricks, tips and advice to optimize the fashion
collections production process.

Key words: productive process, distribution
channel, multi-brand stores.

1. El desarrollo de este texto, a excepcion del punto K titulado “Eche calculo” fue escrito por la lider investigadora del Programa Técnico Profesional en
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Chocolate Espeso

Esquema 1:
Etapas de la cadena productiva en el disefio de Moda
Fuente: elaboracién propia.

Es importante reflexionar en torno a las activida-
des que realiza el disefiador dentro del sector pro-
ductivo, algunos solamente se centran en realizar
procesos de ilustracion, pero dentro de su labor es
fundamental reconocer toda la cadena productiva;
lo que se traduce como: el ejercicio conceptual, el
aprovisionamiento de insumos y suministros, cut-
vas de tallaje, patrones, muestras de producto, cor-
te, estampados, bordados, ensamble y venta, que
constituyen algunos de los procesos necesatios
para comprender la cadena de produccion.

El conocimiento y control de cada uno de estos
procesos podemos denominarlo control de calidad.
En el momento de iniciar una idea de negocio es
muy importante el conocimiento de cada uno de
ellos, podriamos decir que es necesario “vigilarlos”.
El esquema de esta cadena productiva es la gufa de
este taller.

¢Jugo natural o Juridico?

Uno de los primeros retos que se adquieren al em-
prender como disefiador, es elegir la figura a tra-
vés de la cual voy a consolidar mi negocio. ¢Cémo
persona natural o como persona juridica? Esta es
la primera decisién que debo tomar para constituir
una empresa de caracter legal, pues es importante
que ante la ley estar constituido legalmente.
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¢Qué significa estar registrado como persona
natural?

Como ciudadano y con nuestro nimero de cédula
podemos realizar un registro en la camara de co-
mercio, entidad ante la cual se notifica —registra- el
desarrollo de una actividad cometcial, recibiendo
en contraprestacion la llamada matricula mercantil.

¢Qué significa estar registrado como persona
Juridica?

Es la consolidacion de una figura legal, la cual por
constituirse como tal tiene obligaciones, responsa-
bilidades y privilegios. Entre las obligaciones pue-
den encontrarse: salarios, impuestos, responsabili-
dad por deudas adquiridas, entre otras. Ante la ley,
el responsable del cumplimiento de estas obligacio-
nes y responsabilidades es el representante legal.

Como parte del registro de persona juridica se re-
cibe la resolucion de facturacion, un registro a tra-
vés del cual se autoriza la generacion de facturas, al
tiempo que debe devolver el valor del IVA al Es-
tado.

El Rut.

Registro Unico Tributario, es un documento expe-
dido por la DIAN, a través del cual la direccion de
impuestos y aduanas certifican que se esta autoti-
zado para comerciar dentro del territorio nacional.
Para su expedicion no es necesatio tener matricula
mercantil.

¢Régimen comun o Régimen simplificado?

Los regimenes estan directamente relacionados
con los impuestos que se pagan por ventas.

En el régimen comun se debe facturar y cobrar
IVA, por lo cual se requiere tener un contador, para
poder realizar los procesos de declaracién de renta
bimensual ante la DIAN.



Aquellos pertenecientes al régimen simplificado,
no deben de tener un contador, ni declarar el co-
bro del IVA, sin embargo, tienen la obligacién de
reportar el valor de sus ventas cada tres meses. Si
el contribuyente dentro de este régimen sobrepasa
los topes requeridos en ventas, la DIAN le exigira
cambiarse al régimen comun.

Es importante conocer el tipo de registro y sus
ventajas, ya que de esto depende la facturacion que
deben de expedir los talleres que se contraten. Por
ejemplo: como persona natural con recibo de caja
o cuenta de cobro se puede legalizar el pago al ta-
ller. Como persona Juridica, deben exigir la realiza-
ci6én de una factura legal o de manera alternativa la
realizacioén de una cuenta de cobro que debe tener
adjunto el RUT, lo anterior garantiza que el trabajo
contratado se esta realizando con una organizacion
legalmente constituida.
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Esquema 2:
Regimenes tributarios
Fuente: elaboracién propia.

Ventajas y Desventajas de Cada uno de los Re-
gimenes.

Persona Juridica: por estar legalmente reconocida
ante el estado y contar con obligaciones que le ge-
neran ser mayormente controlados por el estado,
proveedores, compradores al por mayor, textileras
y Bancos prefieren hacer negocios con este tipo de
empresas; en el caso de estas dos ultimas se puede
acceder mas facil a créditos.

31

Que tenga Brasil con Z

Los suministros:

Maquinas de coser:

En relacién con los suministros de agujas para
maquinas de coset, se encuentra una relaciéon en-
tre la denominacién-nombre comercial- de la aguja
(nombre comercial), el tipo de tejido que se requie-
re coser (punto, plano, denim, telas delgadas) asi
como su numero que hace referencia a si esta sera
utilizada en una méaquina familiar o industrial®.

El esquema 3 muestra estas relaciones.

Esquema 3: Suministros
Fuente: elaboracién propia.

Maquinas Fileteadoras:

De acuerdo al nimero de hilos, podemos divi-
ditlas en fileteadora corriente de tres hilos, utilizada
solo para terminados, la fileteadora de seguridad de
4.5 o 6 hilos utilizada para tejido plano y por tltimo
la fileteadora de refuerzo -de 4 a 5 hilos-, especial
para tejido de punto. En el Esquema4 se evidencia
las caracteristicas en insumo y tejido de cada una.

2. Los nimeros coloreados con naranja hacen referencia al nimero de
la aguja para uso en maquinas familiares, el color purpura es a su vez la
numeracién para uso en maquinas industriales.
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Esquema 4: Maquinas fileteadoras
Fuente: elaboracién propia.

(A Como?

Tradicionalmente se considera que al adquirir
una maquina collarin, plana y fileteadora se tiene la
infraestructura necesatia para montar un taller, lo
cual no es falso. Sin embargo, es necesario conocer
los precios para adquirir esta maquinaria. En caso
de no tener los recursos necesarios para realizar la
inversion, la solucién mas comun es contratar los
servicios de talleres que nos confeccionen las pren-
das, para tal fin se debe tener en cuenta las siguien-
tes acciones:

* Hacer un listado de los talleres disponibles.

* Ponderar una valoracion (precio/calidad) de
cada taller.

¢ Realizar un listado de las cotizaciones de los
diferentes trabajos de los talleres.
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¢ Acercarse al taller con indicaciones técnicas
especificas del trabajo a contratar.

* Ofrecer un pago por el trabajo que se piensa
contratar

Es importante tener en cuenta indicadores
como el valor del salario minimo legal vigente, de
esa forma podremos calcular el pago por dia, hora,
minutos y segundos. La relacion valor/tiempo es la
que se toma mayoritariamente a la hora de ensam-
blar una prenda.

¢ Y cudnto cobra?

Para estimar los costos que podemos pagar para
la elaboracién de una prenda son importantes dos
aspectos: informarse acerca de los costos que se
manejan en el mercado y tener claridad en torno a
los costos basicos de su produccién.

En relacién al primer aspecto, mantenerse in-
formado permite establecer los cobros maximos y
minimos dentro del mercado y a la calidad que se
ofrece en el rango de cobros. El segundo aspecto
es un llamamiento a tener determinado los costos
brutos de las prendas (bases textiles, insumos, en-
samblar, etc) para generar negociaciones mas acer-
tadas entre maquilador y disefiador.

Te la compro

¢Dénde obtener la materia prima? ¢Cuales son
los beneficios de adquirir en grandes o pequefias?
El siguiente paralelo suministra las caracteristicas
de cada una de las posibilidades de obtenciéon de
insumos.



Distribucién al por menor
(pequenas textileras)

Distribucion al por mayor
(grandes textileras)

Distribuidores comerciales

Productores industriales

Efectivo tarjeta cheque

Muiltiples medios de pago

Venden al contado

Otorgan crédito

Precios fijos —a excepcion de temporadas
de descuentos-

Ofrecen descuentos por pago en efectivo

No ofrecen desarrollos tecnolégicos

Ofrecen desarrollos tecnolégicos que permiten

generar valor agregado a la prenda.

Pago inmediato

Plazo de pago (30, 60, 90 dias)

Para adquirir materia prima no importa el
régimen al que la empresa pertenezca.

Para adquirir materias primas es necesario estar
registrado al régimen comun.

Venden por unidad de medida minima.

Venden por grandes unidades de medida.

Costos altos

Costos menores

No exclusividad

Exclusividad

Menor distribuciéon / menor acceso comercial
de la base textil. Exclusividad en disefio de 1a tela
(min. 50 mts).

Tabla 1: Paralelo de las caracteristicas de obtencion de insumos
Fuente: elaboracién propia.

Sublimate

La sublimacién es una de las técnicas mas usa-
das en la industria en la actualidad para generar una
estampacion diferente a las comercialmente dispo-
nibles. Existen dos rutas a la hora de contratar el
trabajo de sublimado: estampar la totalidad de la
tela o sublimar las piezas de los patrones. Esta se-
gunda opcion resulta ser bastante complicado en
producciones grandes, pues hay que realizar los
cortes 2 mano. Una buena herramienta es realizar
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los patrones con el disefio de estampado con Ilus-
trator (digitalizar los moldes) llevar cortada la tela
y solamente imprimir el disefio sobre el molde ya
cortado, de esta manera sobrara papel y no tela.

Es importante también realizar muestras de
estampacion para determinar el resultado final de
colores y la reaccion de la tela al proceso de subli-
macion.



El tubo que tuvo la culpa

¢Coémo reaccionar ante un estancamiento de la
produccién? Generalmente los procesos de repre-
samiento en los talleres de produccién estan aso-
ciados al proceso de produccion del patron o del
cortador. Sin importar cuales sean las razones lo
mas importante siempre serd garantizar la claridad
y las responsabilidades en cada uno de los proce-
sos, se recomienda llevar una muestra y una ficha
técnica, en el momento de contratar un taller con
esto probamos la idoneidad del molde y los cor-
tes. Conocer el trabajo de primera mano, conocer
los procesos (patronaje, corte, confeccion) y tener
buenas relaciones con los / la operatia es vital para
garantizar un buen trabajo.

Como el ave que escapd de su prision

Es importante tener en cuenta que las relaciones
laborales actuales se orientan hacia los trabajos de
prestacion de servicios-flexibilidad laboral- Por lo
anterior la exigencia que se hace en el desarrollo
de una labor esta cada vez menos regulada y su-
pervisada. Para sortear los inconvenientes que esto
pueda generar (incumplimientos, baja calidad del
producto, entre otros) es necesario desarrollar do-
cumentos que establezcan claramente los compro-
misos propios de la labor contratada; estos pueden
hacerse integrando fichas técnicas que expliciten
los procesos, asi como clausulas de incumplimien-
to. En resumidas cuentas, se trata de establecer
condiciones de trabajo.

jQué curvas mami!

Las curvas son las cantidades de producto que
tiene una referencia. ;Cémo determinarla? A tra-
vés de las llamadas curvas comerciales que deter-
minan las unidades de produccion de referencias
segun el comportamiento de las ventas, relacion de
produccion segun la salida comercial. Por ejemplo:
“por cada talla XL se producen tres L y M y dos
§”. Cuando se inicia un negocio desde cero, es im-
portante que al segundo mes de funcionamiento se
elabore un analisis de ventas de los periodos ante-
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riores, generalmente este analisis se realiza durante
cuatro meses y al quinto mes se puede conformar
una curva comercial propia.

Eche céalculo

La tiendas multi-marca no son un canal de dis-
tribucion®, Son en su medida un medio de difusiéon
de la marca. El consumidor local tiene una serie de
preferencias que hacen que el comprar en tiendas
multimarca -colectivos de disefiadores- sea cada
vez menos frecuente.

Por ejemplo, donde estacionar. La mayoria de
las tiendas multi-marca estan sobre avenidas secun-
darias y no poseen un estacionamiento propio. Al
cliente no le interesa que el auto quede cerca al local
comercial: lo que le interesa es que quede resguar-
dado en un lugar vigilado. Esto es tan importante,
como la concentracion de alternativas comerciales,
gastronémicas y de entretenimiento en una sola
plaza. Por ello el centro comercial se convierte en
la mejor opcion para ir de compras, pues se puede
comer un helado, beber una cerveza o entrar a cine,
todo mientras se visitan las diferentes alternativas
del producto deseado.

En la actualidad, muchas de estas tiendas -bus-
cando mejorar sus servicios y brindar mejores expe-
riencias a los clientes- migran a centros comerciales
o abren un café-restaurante en sus instalaciones. Y
aun asi, las ventas siguen sin ser lo que la marca
espera.

Y esto se debe a que el consumidor local esta
educado para consumir valor de marca en lugar de
disefio o calidad en materias primas. Una cualidad
que las firmas emergentes apenas estain comenzan-
do a construir y que es a su vez una responsabilidad
de un fundador, que en muchos casos piensa que
aquel valor de marca le llegara sin invertir ningin
peso para conseguirlo. Bl “no tengo presupuesto porgue
estgy empezando”, es su grito de batalla.

3. Este apartado corresponde al Articulo escrito por el autor y publicado
en la revista GOIA. Edicién No 3.



El débil valor de marca de las firmas emergen-
tes se complementa con lo poco competitivo de los
precios de venta de sus productos. No entienden
que ya la competencia dejé de ser local: que asi sean
grandes genios de la moda, las personas prefieren
comprar en tiendas como ZARA o en plazas como
FALABELLA, porque en estos lugares encuentran
un producto aspiracional, bien confeccionado, que
puede que se dafie a los tres meses, pero que esta a
un precio asequible y hasta absurdo en las tempo-
radas de descuento.

Valor vs. costo

El consumidor local, golpeado por los incre-
mentos que genera el gobierno afio tras aflo, busca
obtener el mayor de los beneficios al menor costo
posible. Para él, exclusividad no es una razon fuerte
para pagar mas por un producto: es tan solo un va-
lor agregado que le da ventajas comerciales frente a
la decision de compra.

Hay que reconocer que este sobrevaltio del pre-
cio de venta no s6lo obedece al ego de cada creati-
vo, sino que es consecuencia del modelo de negocio
de las tiendas multi-marca. Un grupo de estas cobra
un canon por el subarriendo del espacio, algunas un
porcentaje de las ventas y otras, ambos rubros.

Un valor que el disenador errobneamente suma al
costo del producto o al porcentaje de utilidad, au-
mentando el precio final y sobrevalorando un pro-
ducto que él mismo comercializara a menor precio
en sus propios canales de distribucién, arrebatan-
dole asf la venta a la tienda multi-marca.

Y he aqui el primero de una serie de errores que
cometen los nuevos creadores: pensar que el valor
por el subarriendo del espacio y el porcentaje por
comisiéon de venta son costos de produccion del
producto.
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CSTADO DE R
LA IADOD DE RES

Esquema 5: Calculo de costos
Fuente: elaboracién propia.

El subartiendo en la tienda multi-marca en rea-
lidad es un gasto administrativo y el porcentaje por
comision un gasto de ventas. Vamos a ejemplificar
este punto:

Valeria Segura

Valeria Segura disena faldas y tiene un costo
de produccién por unidad de $30.000. Quiere co-
mercializar el producto en Color Green, tienda mul-
ti-marca. Ahf le dicen que el canon por subarriendo
es de $120.000 y la comisioén de ventas es del 40%.
Valeria acepta, calcula que vendera 20 faldas al mes.
Divide $120.000 entre 20 y le aumenta a su precio
de venta $6.000; ahora su falda cuesta $66.000. A
este valor le suma el 40% y le dice al administrador
de la tienda que venda sus faldas a $92.400, sin caer
en cuenta de que la tienda se quedara con $36.960
(el 40% de $92.400) y no con $26.400 como ella
calculé.

En otras tiendas, ese tipo de faldas se comercia-
lizan a $60.000 y el cliente lo sabe. Las estadisticas
pronostican que Valeria a ese precid, $32.400 mas
que el de la competencia, sélo vendera 3 faldas el
primer mes. $277.200 a los que debe restarle el 40%
por la comisiéon de la venta, $120.000 por gastos
administrativos y $90.000 de costos de produccion.
Total: Menos (-) $43.680 de utilidad operativa.



Como no puede tener un precio de venta tan
alto, el siguiente mes vende a $66.000 cada falda.
Al finalizar el periodo vendié 12 prendas; el admi-
nistrador le entrega $475.200 de los que debe pagar
$120.000 por gastos administrativos y $360.000 de
costos de produccion. Total: Menos (-) $4.800 de
utilidad operativa.

Sara Mellas

Sara Mellas es una disefiadora que produce fal-
das de mujer y quiere vender en Color Green, tienda
multi-marca. Para producir sus colecciones requie-
re de un costo de produccion de $30.000. Sara sabe
que debe sumar todas sus facturas de venta, restar-
les el costo de ventas y as{ obtener como resultado
una utilidad bruta. A ese valor debera restarle sus
gastos operativos (gastos de administracion, gastos
de ventas y gastos de produccion) para conseguir la
utilidad operativa; seguir restando los otros gastos,
los gastos financieros, los impuestos y finalmente
saber cual es su utilidad neta.

Antes de firmar un contrato con Color Green,
toma sus costos de produccién y les suma un pot-
centaje de utilidad que debe ser como minimo de
un 30%. Su precio de venta es de $39.000. Pero la
competencia vende a $66.000 esas faldas; asi que
Sara estipula como precio de venta $60.000.

Hace una proyeccion, que no es mas que el ejer-
cicio anterior con datos ficticios y calcula que va a
vender 12 unidades = $720.000 — Costo de ventas
(12 Uni X $30.000) = $360.000 de utilidad bruta. A
esto le resta sus gastos administrativos ($120.000) y
los gastos de ventas (el 40% de $720.000). Obtiene
como resultado una utilidad operativa de -$48.000

Sara hace el ejercicio varias veces, jugando con
la proyeccion de ventas y el valor final de producto.
Asi descubrira si estar en esa tienda multi-marca es
rentable para ella o no.

ILa diferencia entre ambos casos no esti en
quién vende mas prendas, sino en quién conoce a
lo que se enfrenta. Con este conocimiento previo,
Sara hara una mejor negociacion con Color Green. Y
ese es el segundo gran error: no lograr un buen tra-
to con la contraparte, solo por el desconocimiento
de las ciftras.
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Valeria, al no proyectar y aterrizar sus nimeros,
acepta a ojo cerrado las condiciones que la tienda
multi-marca le impone. Por el contrario, Sara, en
una contraoferta a Color Green, podra eliminar el ca-
non por subarriendo o en su defecto el porcentaje
de comisién pagando un poco mas por el espacio
al mes.

Mais canales

Estar en una tienda multi-marca es bueno para
el disenador emergente, le ofrece un espacio en
donde exhibir su producto y siempre sera mejor
direccionar al cliente a un espacio agradable, que
visitarlo como vendedor de AVON. Salvo que
como marca hayan desarrollado un buen modelo
de Trunk Show. Pero ese es ya otro tema.

El éxito de estar en uno de estos colectivos de
disefiadores esta en que la marca debe construir
mas canales de distribucion; pueden vender visitan-
do clientes, montando una tienda virtual, dejando
producto en consignacién en otras tiendas. Mas
nunca debera colocar su fuerza de venta en manos
de una sola tienda multi-marca.

Miremos una vez mas el ejemplo de Sara y esta
vez asumamos que posee otros canales de distribu-

cion diferentes a Color Green en donde solo ven-
dié 12 faldas.

Mes 1: Vende 48 unidades = $2°880.000 — Cos-
to de ventas (48 Uni X $30.000) = $1°440.000 de
utilidad bruta. A esto le resta sus gastos administra-
tivos $120.000 (arriendo en Color Green) y los gas-
tos de ventas (40% de las ventas en Color Green),
menos $200.000 de gastos por las ventas de las 36
piezas restantes. Obtiene, asi como resultado una
utilidad operativa de $803.200.

Los creativos emergentes deben utilizar las tien-
das multi-marca para fortalecer el vinculo con los
clientes y aumentar su fidelizacion, realizar activa-
ciéon de marca y almacenar el producto terminado
en un espacio de venta al pablico.



Si visualizamos de esta forma el entrar a una
tienda multi-marca, lo que podrfamos considerar
una pérdida de dinero, sera en realidad una inver-
si6n de la empresa; pues en la accidon ¢cuanto cuesta
alquilar un lugar para almacenar producto o alquilar
un espacio donde llevar a los clientes y realizar di-
cha activacion?

Conclusiones

Durante este taller se desarrolldé un recorrido
por las diferentes situaciones que deben ser teni-
das en cuenta a la hora de iniciar un proceso de
emprendimiento dentro de la industria de la moda.
Durante el ejercicio se abordaron puntos de carac-
ter legal, econémico y de administracion, los cuales
sirvieron de gufa para los estudiantes participantes
dentro del taller.

A nivel practico el taller permitio la ejecucion de
ejercicios para costear produccion de prendas, asi
como de espacios que tradicionalmente se entien-
den como de distribucion, por ejemplo, las tiendas
multimarcas, también conocer los puntos a favor y
en contra a la hora de escoger los proveedores de
1NSUmMoSs y materias primas.
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