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Resumen

El presente proyecto pretende resolver la problematica de escasez de opciones
de vestidos de gala para mujeres de talla plus, mediante la recoleccion y anali-
sis de datos, considerando las medidas y siluetas predominantes en el mercado
local, se evalua como estas influencian la adaptacion a las tendencias actuales.
El estudio revela los retos que enfrentan estas mujeres al buscar vestidos for-
males y propone recomendaciones de disefio que aborden sus necesidades
especificas. El proyecto culmina en la creacion de una submarca de moda es-
pecializada en vestidos de gala para mujeres tallas plus, que ofrezca opciones
para realzar la figura de las mujeres, integrando tanto el ajuste a las tendencias,
como la estética y el confort necesario. La investigacién propone una base para
futuras marcas que busquen dirigirse a este mercado, ofreciendo un enfoque
integral sobre las necesidades de las mujeres de talla plus.
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Abstract

This project aims to solve the problem of a shortage of formal dress options for
plus size women by collecting and analyzing data, considering the predominant
sizes and silhouettes in the local market and evaluating how these influence the
adaptation to current trends. The study reveals the challenges these women
face when looking for formal dresses and proposes design recommendations
that address their specific needs. The project culminates in the creation of a
fashion sub-brand specializing in formal dresses for plus size women, offering
alternatives to enhance women'’s figures, integrating both trend alignment, aes-
thetics and the necessary comfort. The research proposes a foundation for fu-
ture brands seeking to address this market, offering a comprehensive approach
to the needs of plus-size women.

Keywords
Plus size, sub-brand, silhouettes, evening dress
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Director

3 Vanegas, V



INDICE DE CONTENIDO

Dedicatoria.......ccccccoiimmmmiiiiiiicnirr s 2
0 Agradecimiento .......cccovveiiiiiciiinccn s 3
> Resumen ... 4
Abstract..........ociiii 5
E‘ Introduccion.........cvciiiiiiecc s 14
q 1.1 Industria de la moda Pluz Size ............... 16
C 1.1.1 En el ECUadOr ....ovucveeiieciscieieniceene, 18
r 1.1.2 {Qué es una submarca? ...................... 19
1.1.3 Vestidosde gala ..........ccoeveiiiiniininnenn, 19
O 1.2 Mujeres plus Size .....ccooovvevviiiiiciiiieeeee, 20
1.2.1 Somatotipos .......cooovviiiiiiiiiii e, 22
1.2.2Clasificacion de siluetas.......................... 23
1.2.3 Medidas.........couuuiiiiiiiiiii e 25
2.1 Tabla de medidas ............cccoevveiiiiiiiieennnn, 30
2.2 Condicionantes ............oooeeeiiiiiniiiiieeennnns 35

6 Vanegas, V




2.3 Planificacion ........cooeevoiiiiiieeieaa 36

0 2.3.1 Encuestas y entrevistas .............cc......... 36
> 2.3.2 Tendencias .......coccoeeeveeeeeeeeereeereenane. 40
2.4.2 Definicion de usuario.........ccccceeeeveeeennnnns 46
E‘ 2.4.4 Brief del Proyecto .........cccccoeevvevieiieenenn, 48
q 2.4.4 .1 Descripcion del proyecto..................... 48
c 2.4.4.2 Antecedentes ..., 48
r 2.4.3.2 Vision del proyecto .......cccceveeeeneennnnnen, 48
2.4.4.3 ObjetivoS.....ccovveeeeiiiiiiiieee e, 48
O 2.4.4.4 Publico Objetivo........cccvveeeeeieeeeieneee, 49
2.4.4.5 Alcance del Proyecto.........c.ccccceuuneeeee, 49
2.4.3.6 Cromatica...........ooeeeeiiieeeiiiiiiiii, 49
2.4.4.7 Materiales...........ccooooeviiiiiiiiiiiiiieeiin, 49
2.4.4.8 Constantes y variables ....................... 51
2.4.4.9 Moodboards...........ccoeveeeivuniniieeieeeiinnnns 52
3.1 ¢, Qué es la gestion de marca? ................ 57

Vanegas, V 7




3.2 Descripcion de marca madre Fit............... 58

0 3.2.1. MiSiON .....oovviiiiiiiiec e 59
> 3.2.2 VISION ..o 59
3.2.3 Analisisde marca ..........ccccceeereeeinnnnnen. 59
E‘ 324 FODA. ... 60
q 3.3 Desarrollo Submarca Fit .......................... 61
c 3.3.1 Glam PIUS ..o, 61
r 3.3.2MiSION ..o 62
3.3.3ViSiON .. 62
O 3.3.4 ObjJetiVOS....coveeiiiiiiiie e 62
3.3.5 Valores empresariales...........ccccccceeee..... 63
336 FODA. ... 63
3.3 7 Target. oo 64
3.3.8 Referencias/ Competencia.................... 65
3.3.9NaMING ..coeniiiiiii 67
3.3.9 BOCEOS.....eveiiiieiiii 67

8 Vanegas, V




3.3.10 COlOr oo 69
3.3.12 1SOtIPO v 71
3.3.13 Imagen corporativa............cccceeevneennn.. 72
3.3.14 Construccion de marca..................e..... 73
3.3.15 Etiqueta y Packaging..........ccccceeeveennn.. 74
3.4 Lanzamiento de Glam Plus ................... 75

3.4.1 Pre-Lanzamiento (2-3 meses antes

del lanzamiento) ...........ccceiiiiiiiiii i 75
3.4.2 Lanzamiento (Diadel .......c..ccccoeeennnni... 77
lanzamiento) ..........cooeviiiiiiiii 77
3.4.3 Post-Lanzamiento ...........ccccoceeeiiieennnn.. 77
(Semanas posteriores al lanzamiento)........... 77
Conclusiones.......ccccoiveeciiireecnirress s eenans 79
Recomendaciones.........c.cccciirveeiinncnnnnnes 80
Bibliografia.......c...cccceeiimiiiircirrccrees 81

9 Vanegas, V




Figura 1. Lena Himmelstein (Sher, 2021).......coo i 17

Figura 4. PLUSTRENDS (PLUSTRENDS, S.f)...uutiiiiiiiiiiiieee e 19
Figura 2 Optimoda (Optimoda, S.f) ... 19
Figura 3. Mango (Mango, S.f) ... 19
Figura 5. Vestido de gala (Regna, S.f)....ccovreereiiiiiee e 20
Figura 6. Silueta de mujer talla grande (Saporetti, S.f)......ccoeveiimiiiiiiii 21
Figura 5. Vestido de gala (Regna, S.f).....coovimiiii e 21
Figura 8. Mesomorfo (NUREZ, 2023)......ccceviiiruiiieiieiiiee et e et e e e e e e e e eeanas 23
Figura 9. Ectomorfo (NUREZ, 2023) .........oiiiiiiieeee e 23
Figura 10. Endomorfo (NUAEZ, 2023) .......ccooruiiieeiie e 23
Figura 11. Silueta triangulo (Molina, 20271).......oii i e 24
Figura 13. Silueta triangulo invertido (Molina, 2021).........coiiiiiiiiii e 24
Figura 12. Silueta reloj de arena (Molina, 2021) ..o, 24
Figura 14. Silueta rectangulo (Molina, 2021) .....ccoveeiiiiiieee e 25
Figura 14. Silueta rectangulo (Molina, 2021) ........ooiiiiiii i, 25
Figura 16. Toma de medidas contornos superiores, Autoria Propia.......................... 26
Figura 17. Toma de medidas contornos inferiores, Autoria Propia...........ccccccceee.ee. 26

10



Figura 18. Distancias busto y espada, Autoria Propia .........cccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiieeei 27
Figura 19. Contornos referentes a manga, Autoria Propia........c.ccccoceeviiiiiiiiiiinnnnne, 27
Figura 21. Talle posterior y escote, Autoria Propia...........ccccoooveiiiiiiiiii i, 28
Figura 20. Alturas de busto, Autoria Propia...........cooii i, 28
Figura 24. Tendencias 2024 (AMazon, S.f) ... 40
Figura 25. Estampado (AmMazon, S. ... 40
Figura 26. Transparencia (Morman, S.f) ......couuii i 41
Figura 27. Falda campana (Shein, S.f) ... 43
Figura 28. Volumen (Lauren, S.f) ... 43
Figura 29. Recomendaciones silueta rectangulo (Shein, 2023)........cccccevvevviiiieneeee. 44
Figura 30. Recomendaciones silueta ovalada (Salas, 2013) ......ccccoevviiieiiiiiiiiinnnne, 44
Figura 31. Recomendaciones silueta reloj de arena (Lila, 2023) ...........cccviveeennnnne.e. 45
Figura 32. Recomendaciones silueta triangulo invertido (Xpluswear, 2024)............. 45
Figura 33. Mapa de empatia, Autoria Propia ..........c.ccooiiiiiii e, 47
Figura 34. Moodboard de usuario, Autoria Propia ..........ccccoeeeveeiiiieeiiiieeecece e, 52
Figura 35. Moobdboard de tendencias, Autoria Propia...........cccocoeviiiiiiiiiincceceeen, 53
Figura 36. Moodboard de cromatoca, Autoria Propia ...........c.cooeeeiiiiiiiiieceee, 54
Figura 37. Moodboard de inspiracion, Autoria Propia..........cccceeeeiiiiiieiiiie e, 55

11



Figura 38.

Logo de marca principal, (Fit, 2010) ... 58

Figura 39. Perfil de usuario,Autoria Propia ...........cccooiii i, 64
Figura 40. Marca Tatiana Guillén (Guillén, 2022) ..., 65
Figura 41. Marca Alex Polo (Pol0, 2015)........uiiieeie e 66
Figura 42. Marca Eloquii (Eloquii, 2020) ........uuiiieiieis e 66
Figura 43. Marca Torrid (TOrrid, S.f) .o 66
Figura 44. Marca Lane Bryant. (Lane Bryant, S.f) ..., 67
Figura 45. Bocetos para submarca, Autoria Propia ..........cccoooiiiiiiiiiiniiiceeeeeee, 68
Figura 46. Color 1, Autoria Propia..........ccoeeeeiiiiiii e 69
Figura 47. Color 2, Autoria Propia..........ccoooeeuiiiii e 69
Figura 48. Tipografia para submarca, Autoria Propia .............ccooooiiiiiiiiiieccieceeen, 70
Figura 49. Isotipo de submarca, Autoria Propia.........ccccooeviiiiiiiiiicicie e, 71
Figura 50. Logo de submarca, Autoria Propia...........ccooiviiiiiiiiiieeeee 72
Figura 51. Medidas de logo, Autoria Propia ..........ccoeeeeeiiiiiiiiiieeie e 73
Figura 52. Etiqueta, Autoria Propia ..o 74
Figura 53. Packaging, Autoria Propia.............ooiieiiiiiiiie e 74
Figura 54. Pagina web, Autoria Propia..........cccooeeii i 75
Figura 55.Pagina web, Autoria Propia..........c.ccoooeeuiiiiiiii e 76
Figura 57. Pagina web, Autoria Propia...........coooeeuiiiiiiiiee e 76

12



13

Tabla 1. Tabla de medidas tabuladas, Autoria Propia ..............cccccoeeeenne. 34
Tabla 2. Medidas de silueta rectangulo, Autoria Propia ..............cccceeeveenen. 35
Tabla 3. Medidas de silueta ovalada, Autoria Propia ...............ccccoiiennn. 35
Tabla 4. Medidas de silueta triangulo, Autoria Propia .........cccccccoevviievennnn... 35
Tabla 5. Constantes y variables, Autoria Propia............cccccooiiiiiinnni. 51
Grafico 1. Resultados de corte de vestido, Autoria Propia....................... 38

Grafico 2. Resultados de variedad de opciones, Autoria Propia.............. 38

Grafico 3. Resultados de expectativas de un vestido, Autoria Propia...... 38

Grafico 4. Resultados de materiales, Autoria Propia ............cccceeeevennnnnn.e, 39
Grafico 5. Resultados de autoestima, Autoria Propia ............ccccoeevennnnne.e. 39
Grafico 6. Resultados de inclusion, Autoria Propia.........cccccooeevviieiinnnnnn, 39



En un mundo en el que la sociedad se concientiza cada vez mas sobre diversidad, se ha podido observar que
la industria de la moda ha experimentado una notable transformacion en la ultima década con respecto al tema
de la inclusion. Sin embargo, la atencion al mercado de mujeres de tallas plus sigue siendo escaza, teniendo en
cuenta que es un area que demanda una mayor consideracion. En este contexto, el presente proyecto se enfoca
en abordar esta problematica mediante la creacion de una submarca dirigida especificamente al segmento de
mujeres de tallas plus, como parte de la marca Fit Estudio de Moda.

Esta submarca nace de un analisis de mercado detallado y la identificacion de una oportunidad para fortalecer
la presencia de Fit en un nicho que demanda mayor atencion y busca una mayor variedad de propuestas dentro
del mercado. Por otro lado, la submarca no solo busca satisfacer las necesidades de cada cliente, destacando
este punto como el mas importante. Si no, busca ampliar la propuesta de la marca principal y posicionarse como
uno de los lideres dentro del sector de la moda plus size, abordando necesidades especificas de personas que
valoran la exclusividad.

La iniciativa de crear esta submarca nace a partir de la necesidad de ofrecer opciones de vestimenta que no solo
resalte la diversidad de cuerpos, sino que también se ajusten a las siluetas de mujeres talla plus. En este senti-
do, uno de los enfoques del proyecto se centra en el desarrollo de tablas de medidas precisas, adaptadas a las
diferentes formas corporales presentes en la poblacién de mujeres de tallas plus. Estas son creadas a partir de
una base de datos previamente elaborada, compuesta por las medidas de mujeres de tallas plus que asisten al
establecimiento antes mencionado, por lo tanto, son tallas reales. Todo esto, con el fin de proporcionar sugeren-
cias de vestidos de gala plus size, que se ajusten perfectamente a las necesidades y preferencias individuales.
Alo largo de este trabajo, se resuelven las implicaciones técnicas y practicas de la elaboracion de estas tablas de
medidas, con mayor énfasis en la diversidad de las siluetas femeninas que sean encontradas a partir de dichas
medidas. Ademas, se realiza un proceso minucioso en donde se presenta lo que conlleva la gestion de una sub-
marca. Considerando estrategias que abarcan diversos aspectos, buscando su éxito en el mercado.

El proyecto analiza el desarrollo de identidad de la submarca, mismo que incluye la seleccion de elementos vi-
suales, cromatica y todo lo que conlleva la parte grafica de la misma. Por otro lado, se implementan estrategias
para su lanzamiento, abordando la planificacion, el lanzamiento y el proceso de validacion de la submarca. En
ultima instancia, la investigacion busca contribuir significativamente a la ampliacién de la oferta inclusiva en la
industria de la moda, satisfaciendo las necesidades de un segmento de mercado que merece una atencion mas
especifica y personalizada.
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“El término industria textil (del latin texere, tejer) se
referia en un principio al tejido de telas a partir de fi-
bras, pero en la actualidad abarca una amplia gama
de procesos, como el punto, el tufting o anudado de
alfombras, el enfurtido, etc. Incluye también el hilado
a partir de fibras sintéticas o naturales y el acabado
y la tincion de tejidos.” (J. Warshaw s.f)

Laindustriatextilhaevolucionado desde sus modestos
origenes de tejer telas hasta convertirse en un sec-
tor diversificado y dinamico que incorpora una amplia
variedad de procesos y tecnologias. Desde la fabri-
cacion de hilos hasta la creacion de tejidos innova-
dores y sostenibles, la misma, desempena un papel
fundamental en nuestra vida cotidiana, influyendo en
la moda, el disefo de interiores y numerosas aplica-
ciones industriales. Su capacidad para adaptarse a
las cambiantes demandas del mercado y abrazar la
sostenibilidad la posiciona como un motor clave en la
evolucion continua del mundo textil.

Por otra parte, la industria de la moda no solo ha
experimentado un crecimiento en términos de pro-
cesos, sino que también ha presenciado una trans-
formacion significativa en su enfoque hacia el mer-
cado y la responsabilidad de satisfacer la creciente
demanda. Ademas de ampliar sus limites, la industria
se ha comprometido con la inclusividad y la diver-
sidad, reconociendo la importancia de atender a un
publico mas amplio y diverso.

En este contexto, no solo ha ampliado sus limites,
sino que también ha redefinido su enfoque hacia el
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mercado. Una de las transformaciones clave radica
en la atencién prioritaria al tallaje plus, reflejando un
compromiso mas profundo con la inclusividad y la di-
versidad. Este enfoque renovado no solo implica una
evolucion en términos de tamano y estilo, sino tam-
bién una respuesta a la demanda creciente de pren-
das que abracen y celebren la diversidad de cuerpos,
reconociendo la singularidad de cada individuo en la
moda plus size.

El término “plus size” tuvo su origen en el siglo XX,
siendo adoptado por la industria textil con el propdsi-
to de identificar aquellas tallas que tenian medidas
mayores a las tallas convencionales Small, Medium
o Large. Este término surgid como respuesta a la
creciente necesidad de desarrollar una categoria es-
pecifica para prendas disefiadas para mujeres con
dimensiones corporales que estaban fuera de los es-
tandares establecidos.

Actualmente, en cuanto a los parametros para tal-
las S, M o L, pueden definirse a partir de distin-
tos sistemas de tallaje, que varian segun el pais
de origen de las prendas que conllevan siste-
mas estandarizados o bien por ciertas marcas que
optan por crear su propio sistema de tallaje. En
base a ello, se crean tablas de medidas industri-
ales como una guia para la produccion en masa.

En el caso de la submarca de Fit Estudio de Moda,
se utiliza el sistema de tallaje alfabético internacio-
nal, empleado con letras como XS, S, L, XL, XXL.
Para definir las medidas de cada talla se utiliza como
guia la tabla de medidas industriales del libro “Tec-
nologia del Patronaje Industrial Mujer” por la Escuela



Superior de Disefio y Moda (2002). Ahora, los para-
metros que se deben considerar para definir el ta-
llaje plus, son aquellas medidas que superen la ta-
lla L, Esto quiere decir que, las dimensiones de la
talla plus son mas generosas en ciertas partes del
cuerpo como el contorno de pecho, cintura y cadera.

En este contexto, tomando como referencia la ta-
bla de medidas industriales antes mencionada, se
define una talla L con las siguientes medidas: con-
torno de busto: 110 cm, contorno de cintura 89 cm,
contorno de cadera 114 cm. Tomando de referencia
los siguientes datos, las tallas plus tendrian valores
incrementados para poder adaptarse de una mejor
manera a las necesidades del segmento objetivo.

El desarrollo de prendas de talla grande no solo
busca ajustar la indumentaria a distintos tipos de
cuerpo, sino también, muestra como el mundo de la
moda ha ido evolucionando para ser mas inclusivo
y brindar una mejor representacion a todas las per-
sonas. Sin embargo, para entender como el tallaje
plus se ha ido incorporando en la industria es impor-
tante conocer a una de sus pioneras e influyente en
el mundo de la moda, conocida como Lane Bryant.

Se destaca la relevancia histérica de Lane Bryant
como la marca pionera en la confeccion de prendas
destinadas a mujeres de tallas mas grandes, crea-
da en el aino 1902 por Lena Himmelstein, una mujer
proveniente de Lituania que inicialmente abrié una
tienda de maternidad en Estados Unidos y posterior
a ello, introdujo el concepto de tallas grandes dentro
del pais y del mundo, convirtiéndose asi en una mar-
ca reconocida a nivel mundial, asi como, la pionera
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de un término y concepto que promueve la inclusion.

Figura 1. Lena Himmelstein (Sher, 2021)

Esta innovadora empresa desafié los convencio-
nalismos de la moda al reconocer la diversidad
de las formas femeninas y comenzd a ofrecer op-
ciones de vestimenta disefiadas para realzar la
belleza y la elegancia en todos los tamarios. El
término “plus size” no solo encapsulé una catego-
ria de tallas, sino que también marcé el inicio de
un movimiento hacia la inclusividad en la moda.

Lane Bryant, no solo fue una de las pioneras del
tallaje plus limitandola a ofrecer opciones de indu-
mentaria, sino, también tuvo un impacto en como
la sociedad percibe la belleza y a su vez, la moda.
Esta marca ayuddé al desarrollo y crecimiento de la
industria plus size, jugando un papel fundamental
en la inclusion dentro de la moda, volviéndola re-
presentativa no solo para los estandares impuestos



por la industria, sino para distintos tipos de cuer-
pos. En el ambito de la moda, las mujeres con ta-
llas mas grandes han sido en su mayoria pasadas
por alto. La industria de la moda de tallas grandes
demuestra una sensacion de exclusion, debido a la
escasez de opciones disponibles en el mercado. La
conversacion relacionada al tema de tallas grandes
se vuelve delicada, ya que la industria de la moda
ha establecido un ideal de cuerpo “perfecto” que va
mas alla de la delgadez, sin reconocer los desafios

fisicos y psicolégicos que enfrentan las personas con tallas mas grandes.

La industria de moda en Ecuador esta experimentan-
do un notable crecimiento en la exigencia de prendas
mas innovadoras paratallas grandes. Tradicionalmen-
te, la oferta de prendas elegantes para mujeres plus
size en el pais ha sido limitada. Pero, cabe destacar
que, en los ultimos anos, la creciente demanda por
una moda mas inclusiva ha impulsado el desarrollo de
este mercado. Sin embargo, a pesar de crecer, no se
evidencia una opcién mas amplia en cuanto al disefo.

En el pais, no existe una marca que lidere el mer-
cado de vestidos de gala para tallas plus size. Sin
embargo, si existen empresas que ofrecen pren-
das con este tallaje en segmentos como la ropa
casual, deportiva, y uso diario. Marcas como Opti-
moda, Mango, siendo esta una empresa internacio-
nal, pero tiene relevancia dentro del contexto local
y PlusTrends, son empresas que ofrecen opciones
para distintas ocasiones. Se han destacado por su in-
corporacion de tallas plus size en su propuesta, aun-
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que, cabe destacar que no se enfocan en la moda de
gala. Es importante mencionar que existen boutiques
y locales que ofrecen prendas de talla grande pero
generalmente son adquiridas de otras empresas.
Por otro lado, en el ambito local, aquellos propie-
tarios de tiendas que ofrecen vestimenta en tallas
plus suelen importar sus productos de otras regio-
nes, principalmente del extranjero debido a que,
les resulta mas conveniente y rentable. En la ciu-
dad de Cuenca, a pesar de ello, se observa una
repeticion de estilos en los vestidos, ya que las
mujeres de tallas plus suelen evitar prendas ajus-
tadas por la inseguridad de resaltar su figura.

Adicionalmente, existen talleres de confeccion a me-
dida, pero en muchos casos, son los clientes quienes
proporcionan los modelos deseados, generalmente
tomados de internet o de disefos de tiendas extran-
jeras. La ausencia de empresas especializadas en
vestidos de gala plus size en Ecuador resalta una
oportunidad significativa para el crecimiento en este
nicho de mercado. La creciente demanda de opcio-
nes elegantes y sofisticadas para mujeres con tallas
mas grandes denota que hay un espacio conside-
rable para el desarrollo de marcas y boutiques que
puedan ofrecer vestidos de gala que satisfagan las
necesidades de las mujeres. La expansion en este
segmento podria representar un paso importante
hacia una moda mas inclusiva y variada en el pais.

Por lo tanto, con de este proyecto se busca estable-
cer una submarca de la marca Fit que ofrezca a las
mujeres de talla plus la posibilidad de sentirse como-
das vistiendo prendas de una marca local, eliminando
la inseguridad asociada con mostrar sus cuerpos. Asi



mismo, ser influyentes dentro del ambito local para
que mas empresas se sumen a ofrecer propuestas
innovadoras, siendo cada vez mas inclusivos. Y para
comprender de una mejor manera como la submar-
ca antes menciona contribuira al objetivo principal,
es muy importante entender qué es una submarca.

Una submarca es una variante de la marca princiU-
na submarca es una variante de la marca principal,
es decir, conserva su relacion con la marca en tér-
minos de valores. Sin embargo, tiene una identi-
dad propia distintiva de la marca madre, como su
nombre y logotipo. Generalmente una submarca se
centra a un mercado distinto al que se dirige la mar-
ca principal, permitiendo a la empresa ampliar su
oferta atendiendo necesidades de otros mercados.
OPTIMODA

El beneficio que se consigue con la creacion de una

submarca es un mayor reconocimiento de la marca
Figura 2 Optimoda (Optimoda, s.) principal y un aumento de la confianza de los consu-
midores, por lo tanto, es mas probable que no solo
exista una buena aceptacion de la submarca sino un
crecimiento de la marca principal. “Una submarca se
MANGO utiliza para dirigirse un target distinto o cambiar de
mercado, manteniendo el poder de la marca principal
como aval. Esta marca tiene una identidad y valores
propios con una propuesta de valor mas especifica
pero coherente con la de lamarcamadre.” (Comuniza)

Figura 3. Mango (Mango, s.f)

%) PLUSTRENDS
El vestido de gala es una prenda que se utiliza exclusi-

vamente para eventos de gran elegancia. Son carac-
terizados por ser largos, sin dejar ver el calzado. Los
materiales que suelen utilizarse talescomoseda, satin,
encaje, randa, entrelos mas utilizados, se caracterizan
por tener un costo alto. Aquellos van combinados con
accesorios acorde al color del vestido. (Perez, 2019)

Figura 4. PLUSTRENDS (PLUSTRENDS, s.f)
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A medida que las décadas y los siglos han avanzado,
el vestido de gala ha experimentado una evolucion
estilistica fascinante. Desde las siluetas volumino-
sas de la Belle Epoque que se remonta entre 1900 a
1939, una época de ostentacion y extravagancia (La-
ver, 1969, pag. 315) hasta las lineas limpias y minima-
listas de la era moderna, cada periodo ha dejado su
huella en esta prenda icénica. La transformacion de
los materiales, las técnicas de confeccion y la menta-
lidad cultural ha influido en la forma en que concebi-
mos y apreciamos el vestido de gala en la actualidad.

Figura 5. Vestido de gala (Regna, s.f)

En el vasto lienzo de la moda, las mujeres de ta-
llas plus han sido durante mucho tiempo una pre-
sencia subestimada y pasada por alto. Mientras
que la industria de la moda ha evolucionado en di-
versas direcciones, las voces y las necesidades de
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las mujeres con tallas mas grandes han permane-
cido, en muchos casos, relegadas a los margenes.

Este fendbmeno refleja no solo una ausencia de re-
presentacion, sino también el desafio persistente que
enfrentan las mujeres tallas plus en un mundo don-
de los estandares de belleza han sido histéricamen-
te limitados y homogéneos. Exploraremos no solo la
falta de inclusidon que ha caracterizado a la industria,
sino también la creciente resistencia y cambio cultural
que busca redefinir la narrativa en torno a la moda de
tallas plus. Desde la escasez de opciones de moda
hasta la lucha por la aceptacion y la representacion,
sumergiremos en la experiencia de las mujeres ta-
llas plus en el universo de la moda contemporanea.

Alo largo del tiempo, la conexion entre la delgadez y
la belleza se ha consolidado en las mentalidades co-
lectivas, afectando la autoimagen y la percepcion in-
dividual de la propia apariencia. Este enfoque estre-
cho en la figura delgada ha llevado a la proliferacién
de ideales inalcanzables, fomentando a menudo la
insatisfaccion corporal y contribuyendo a la prevalen-
cia de trastornos alimentarios y problemas de salud
mental relacionados con la imagen corporal. A medi-
da que evolucionamos como sociedad, surge un cre-
ciente reconocimiento de la importancia de desafiar
estos estandares restrictivos y abrazar la diversidad
de formas y tamafios corporales, promoviendo asi
una definicion mas inclusiva y saludable de la belleza.

Esta aceptacion de la diversidad no solo es una
opinion opuesta a los estandares propuestos an-
tes, sino también un cambio que genera la nece-
sidad de brindar apoyo a personas que en ciertas



ocasiones han sido marginadas por ideales impues-
tos por la industria y la sociedad. En este contexto,
figuras representativas e influyentes dentro del mun-
do de la moda plus size, juegan un papel fundamen-
tal en una representacion mas inclusiva de la moda.

Figura 6. Silueta de mujer talla grande (Saporetti, s.f)

Tal como es el caso de Ashley Graham.
Ashely, una modelo y activista que empieza su his-
toria a los 12 afios cuando fue descubierta en un
centro comercial. Tiempo después, cuando se gra-
dud se trasladd a Nueva York y empezd su carrera
dentro del mundo del modelaje, empezando en tien-
das departamentales para finalmente llegar a las pa-
sarelas de Milan y salir en las portadas de Vogue.
Mas que una modelo plus-size, Ashley Graham se
ha convertido en la lider indiscutible de su segmen-
to, destacando no solo por su presencia en la in-
dustria, sino también por ser una voz influyente que
desafia la concepcidn tradicional de una supermode-
lo. Su carrera estad marcada por hitos significativos,
pero su verdadero impacto va mas alla de la moda,
ya que se ha convertido en una portavoz esencial
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para la creencia de que la diversidad de tipos de
cuerpo esta destinada a revolucionar y evolucionar
la nocién convencional de belleza. (Cabrices, 2020)
Sin embargo, Ashley expres6é que considera que el
término “plus size” resulta polarizador para las muje-
res. Sostiene que cuando se emplea esta etiqueta, se
coloca a todas las mujeres en una categoria comun
basada en prejuicios como: “No comes bien”, “No te
ejercitas”, “Te importa poco tu cuerpo”, “Eres insegu-
ra” y “No tienes confianza”. La modelo enfatizdé que
ninguna de estas suposiciones refleja su realidad,

sefalando hacia su propio cuerpo. (Santillan, 2021)
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Figura 5. Vestido de gala (Regna, s.f)

A nivel personal, considero que Ashley es un ejemplo
inspirador para todas las mujeres que temen vestirse
y expresarse con libertad. Todos los cuerpos merecen
ser celebrados, y el trabajo de Graham demuestra que
es posible lucir una variedad impresionante de prendas
en un cuerpo de talla grande. Su activismo no solo de-
safia los estandares de la moda, sino que también su-
braya que la inclusién comienza con la aceptacion de



uno mismo. Graham fomenta una mayor autoacepta-
cion y empodera a otras mujeres a sentirse seguras y
auténticas en su forma de vestir demostrando que la
confianza y el estilo no estan limitados por el tamafio,

El tema de la autoaceptacion y el empoderamien-
to a través de la moda también nos lleva a consi-
derar una realidad que en la mayoria va de la
mano cuando se habla de personas de talla gran-
de, que es la obesidad y el sobrepeso. Definiendo
a la obesidad como “una enfermedad crénica mul-
tifactorial caracterizada por una acumulacién ex-
cesiva de grasa. Cuando la ingesta es superior al
gasto energético tiene lugar un desequilibrio que
se refleja en un exceso de peso.” (Rodrigo, 2017) .

Mientras celebramos la diversidad corporal y el im-
pacto positivo de figuras como Ashley Graham, es
esencial reconocer que la talla grande no siempre
esta directamente relacionada con habitos controla-
bles o elecciones personales y puede ser influencia-
da por factores genéticos y metabdlicos que estan
mas alla de poder. Comprender la complejidad detras
de la obesidad y el sobrepeso ayuda a aclarar y des-
acreditar ciertas creencias sobre estas condiciones,
permitiendo una aceptacion mas profunda y una dis-
cusiéon mas inclusiva sobre la diversidad de cuerpos.

En el mundo de la moda, donde la expresion per-
sonal deberia celebrarse, la realidad es que la di-
versidad de cuerpos ha sido histéricamente subes-
timada. El tema del sobrepeso y la obesidad, lejos
de recibir la atencidn y representaciéon que merece,
a menudo suelen ser malinterpretados debido a los
estereotipos impuestos sobre la belleza. Los prejui-
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cios de como debe lucir el cuerpo de una mujer han
desviado la atencién de las verdaderas cuestiones
relacionadas al tema de la obesidad y el sobrepeso.

Al explorar los diversos tipos de cuerpo, nos aden-
tramos en un viaje donde la moda se convierte en
un medio de realzar la belleza en todas sus formas.
Cada tipo de cuerpo cuenta una historia unica que
merece ser contada a través de las prendas que
elegimos. En este contexto, se examinara como la
industria de la moda puede evolucionar hacia una
representacion mas inclusiva y respetuosa de la di-
versidad corporal, reconociendo que la verdadera
elegancia radica en la autenticidad de cada figura.

A continuacion, se detallaran los 3 somatotipos
principales, método desarrollado por el antropdlo-
go William H. Sheldon y posteriormente refinado
por Barbara Heath y Robert L. Carter, destacando
el somatotipo como “concepto impuesto por Shel-
don en el afio 1940, desarrolla la teoria que clasifi-
ca a los humanos de acuerdo al desarrollo de tres
elementos fundamentales que constituyen y deter-
minan el somatotipo.” (Grupo Aula Médica, 2015)

En la tesis titulada “Determinacion del somatotipo de
atletasdelafederaciondeportivadelazuayentrelos 14-
16 afnos de edad” (Hurtado, 2013), se exploran los so-
matotipos de los autores mencionados anteriormente
y a continuacion se presentan las definiciones encon-
tradas, destacando que, en el que mas se encuentra
presente en este estudio es el somatotipo endomorfo.



Mesomorfo: Aquellos con mesomorfia presentan
una constitucion fisica atlética y firme, con una forma
de “reloj de arena” en cuanto a mujeres. Se carac-
terizan por tener un cuerpo tonificado, una postura
excelente, la capacidad de ganar musculo con faci-
lidad y, en comparacion con los ectomorfos, tienen
una mayor propension a acumular grasa.

Ectomorfo: Este somatotipo se caracteriza por tener
una dificultad para ganar peso y musculo, tiene un
cuerpo de naturaleza fragil, pecho plano, delgado, li-
geramente musculado y hombros pequefios.
Endomorfo: Individuos endomorfos son el polo opues-
to a los ectomorfos, se identifican por tener un cuer-
po suave, musculos subdesarrollados, extremidades
cortas, una estructura fisica redonda, mas curvas en
la cadera y una cintura ancha. Generalmente expe-
rimentan dificultades para perder peso y su metabo-
lismo suele ser mas lento lo que contribuye a la faci-
lidad para ganar masa muscular.

\

Figura 8. Mesomorfo (Nufiez, 2023) Figura 9. Ectomorfo (Nufiez, 2023)
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Endomorfo: Individuos endomorfos son el polo
opuesto a los ectomorfos, se identifican por tener
un cuerpo suave, musculos subdesarrollados, ex-
tremidades cortas, una estructura fisica redonda,
mas curvas en la cadera y una cintura ancha. Ge-
neralmente experimentan dificultades para perder
peso y su metabolismo suele ser mas lento lo que
contribuye a la facilidad para ganar masa muscular.

*

Figura 10. Endomorfo (Nufiez, 2023)

1.2.2 Clasificacion de
siluetas

En el cautivador universo de la moda, la diversidad
de siluetas actua como una expresion unica de la in-
dividualidad y la belleza. Cada silueta, con sus curvas
distintivas y proporciones, narra una historia visual
que va mas alla de la simple eleccion de prendas. Al
explorar los diferentes tipos de siluetas, nos sumer-
gimos en un viaje fascinante donde las lineas y con-
tornos de los cuerpos se convierten en el lienzo so-
bre el cual se despliegan las creaciones de la moda.




Desde las lineas elegantes de una silueta reloj de
arena hasta las formas atléticas de un cuerpo rec-
tangular, cada tipo de silueta afnade una capa uni-
ca a la expresion personal a través de la ropa. En
esta exploracion, desentranaremos la diversidad de
siluetas, celebrando la riqueza de formas que carac-
terizan la belleza humana y reflexionaremos sobre
como la moda puede ser una herramienta poderosa
para realzar y abrazar la autenticidad de cada figura.

Silueta triangulo o pera: Esta morfologia corporal
se distingue por presentar caderas generosas, una
cintura bien definida y hombros que son mas estre-
chos que la amplitud de las caderas.

Silueta reloj de arena: Conocida como reloj de are-
na debido a su apariencia, se caracteriza por tener
la misma amplitud en los hombros y las caderas.

Silueta triangulo invertido: Es un tipo de cons-
titucion corporal en el cual la amplitud de los hom-
bros supera la de la cintura y las caderas. Este
perfil anatomico se distingue por presentar una
region superior del cuerpo considerablemente
mas ancha en comparacion con la parte inferior.

Figura 11. Silueta triangulo (Molina, 2021)
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Figura 12. Silueta reloj de arena (Molina, 2021)

Figura 13. Silueta triangulo invertido (Molina, 2021)

Silueta rectangular: Se caracteriza por ser una si-
lueta recta, tener los hombros alineados con las ca-
deras, una cintura poco pronunciada y sus piernas
suelen ser alargadas.

Silueta Ovalada: Las mujeres que poseen esta morfo-
logia exhiben una presencia de volumen en el area del
pechoyelabdomen, conhombrosy caderas alineados
y una cintura poco definida, generalmente mas amplia
que las caderas. Una variante de este tipo de cuer-
po se presenta en la silueta diamante, caracterizada
por tener volumen unicamente en la zona abdominal.




4

Figura 14. Silueta rectangulo (Molina, 2021)

"3

Figura 14. Silueta rectangulo (Molina, 2021)

En este capitulo, se ha explorado la evolucién y el
contexto de la moda plus size, destacando la im-
portancia de adaptar las tendencias y disefos para
satisfacer las necesidades y preferencias de las
mujeres con talla grande. Se han analizado facto-
res como la obesidad y el sobrepeso, junto con la
comprension de los somatotipos y los diferentes ti-
pos de siluetas, influyen en el disefio y la confec-
cion de prendas que no solo sean estéticamente
agradables, sino también cémodas y favorecedoras.

La moda plus size ha avanzado significativamente a
lo largo del tiempo, rompiendo con los estereotipos y
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promoviendo una mayor inclusion y diversidad en el
ambito de la moda. El reconocimiento de las distintas
formas corporales y los diferentes tipos de siluetas
que realcen las caracteristicas individuales son esen-
ciales para ofrecer opciones de vestimenta que cele-
bren y respeten la diversidad del cuerpo femenino.

Las medidas precisas no solo garantizan un ajuste perfecto, sino que tam-
bién permiten que el vestido realce las caracteristicas
unicas de quien lo lleva. Desde un dobladillo hasta la
curva precisa de un escote, cada detalle cuenta. En
este contexto, las medidas se transforman en la base
sobre la cual se origina la obra maestra de la moda,
llevando consigo el objetivo de realzar la belleza y la
confianza de aquellos que lo visten.

Al momento de tomar medidas es recomendable to-
mar en cuenta ciertas consideraciones para obtener-
las de una manera mas precisa:

- Antes de tomar las medidas se recomienda sujetar
un elastico o una tira en la cintura de la persona, esto
servira como una guia para facilitar la toma de medi-
das.

- El pecho generalmente suele ser menor a ancho de
espalda, sin embargo, en ciertos casos esta medida
suele ser la misma sobre todo en mujeres de talla
grande. En caso de ser igual siempre es importante
volver a verificar la medida en el cuerpo de la perso-
na porque no es un dato que suela ser muy comun.
- No tomar las medidas tan ajustadas, sobre todo en
la cintura. En caso de no haberlo hecho, es recomen-
dable dejar 1 cm. mas de lo considerado, al momento
del corte del vestido.



- Para tomar alturas de busto, bajo busto y talles tan-
to delantero como posterior, es necesario ir presio-
nando sobre el cuerpo la cinta métrica para poder
obtener medidas reales, ya que, si dejamos que la
cinta caiga recta o por su propio peso, la medida pue-
de distorsionarse.

- Al tratarse de un vestido de gala, al momento de
tomar el largo de la falda es necesario considerar de
10 a 15 cm mas de la medida que va desde la cintura
al piso.

Una vez mencionadas las recomendaciones para
la toma de medidas, a continuacion, se detallan las
medidas clave que un disefiador de vestidos de gala
debe tener en cuenta, y como estas, son una guia
para llevar a cabo la creacion de una prenda que
pueda satisfacer las necesidades del mercado talla
plus, cabe destacar que las medidas que se mencio-
naran son utilizadas en de Fit Estudio de Moda:

MEDIDAS HORIZONTALES

Contorno de busto 1: Esta medida se obtiene ro-
deando la cinta métrica por la parte superior del bus-
to, pasa por debajo de la axila rodeando el pecho.

Contorno de busto 2: Se obtiene rodeando la cinta
métrica en la parte mas pronunciada del busto, pa-
sando por los pezones.

Contorno de bajo busto: Esta medida se obtiene rodeando la cinta mé-
trica por debajo del busto

Pecho: Es la distancia que se obtiene al medir la distancia entre las sisas.

Es similar a la figura del contorno de busto 1, sin embargo, esta solamente
mide la parte delantera.
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Contorno de busto 2

Contorno de busto 1

Contorno de bajo busto

Figura 16. Toma de medidas contornos superiores, Autoria Propia

Cintura: Se rodea la cinta métrica por la parte mas
definida del torso. Se facilita esta medida con la
ayuda de una cinta o elastico sujetado a la altura del
ombligo.

Media cadera: Se rodea la cinta métrica aproxima-
damente 18 cm mas abajo del a cintura.

Contorno de cadera: Se contornea a la altura de
la parte mas saliente de su cola, y se va abriendo la
cinta métrica hasta que baje con facilidad y de esa
manera se obtiene la medida del contorno de cadera.

Contorno de cintura Contorno de media cadera Contorno de cadera

Figura 17. Toma de medidas contornos inferiores, Autoria Propia




Ancho de espalda: Es la medida que resulta de la
distancia de hombro a hombro, en la parte de la es-
palda.

Separacion de busto: Es la distancia que se en-
cuentra entre los pezones.

Ancho de espalda

Separacion de busto

Figura 18. Distancias busto y espada, Autoria Propia

Contorno de brazo: Se coloca el brazo apegado al
cuerpo para que tome mas grosor y se toma aproxi-
madamente 10-15 cm mas abajo del hombro.

Contorno de puio: Se rodea la cinta métrica alre-
dedor del puio, o a la altura donde se desde el largo
de la manga.

Contorno de sisa: Se rodea la cinta métrica alrede-
dor de la axila y el hombro.
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Contomo de brazo Contorno de sisa

Contorno de pufio

Figura 19. Contornos referentes a manga, Autoria Propia

MEDIDAS VERTICALES

Altura de busto: Se coloca la cinta métrica en la
union cuello- hombro y se toma la medida hasta la
altura del pezon.

Altura de bajo busto: De la misma manera que la
altura de busto, se coloca en la union cuello- hombro
y se toma la medida que queda por debajo de los
pechos.

Talle delantero: Sin levantar la cinta métrica, una
vez tomadas las 2 medidas anteriores, en la misma
posicién. Es la medida que queda a la altura de la
cintura. Si es ayudado del elastico o cinta mencio-
nados anteriormente, es la medida que queda a la
altura de los mismos.

Talle posterior: Desde la union cuello hombro, es la
medida que queda a la altura de la cintura.

Escote: Varia dependiendo del vestido que se quiere
obtener, pero siempre se mide desde la union cue-



llo hombro. Demanera diagonal en caso de ser un Largo de falda: Es la distancia que existe desde la
escote en V o redondo. Y en caso de ser un escote cintura hasta el piso.

corazon se mide de manera vertical.

Costado: Se coloca la cinta métrica por debajo de la Largo de manga: Se toma desde donde termina el
axila y se mide la distancia que hay hasta la cintura. hombro hasta donde se requiera el largo ideal.

$e¢

Altura de busto Altura de bajo busto Talle delantero

Figura 20. Alturas de busto, Autoria Propia

A

Talle posterior Escote

Figura 21. Talle posterior y escote, Autoria Propia
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02. Resultados



Las medidas tabuladas se obtuvieron de una base de datos desarrollada para la marca Fit en donde se en-
cuentran alrededor de 600 datos, aquellas medidas pertenecen a clientes que han visitado el estudio entre los
afos 2020- 2023 y la clasificacién de mujeres de talla grande se realizé mediante filtros. Posteriormente, se
determin® la silueta predominante de cada una de ellas, destacando tres tipos principales: Triangulo, Rectan-
gulo y Ovalada. Este enfoque permitié una comprension mas detallada de las necesidades y caracteristicas
fisicas de las mujeres plus size, lo que a su vez facilita el disefio y la confeccion de prendas que se adapten de
manera optima a sus cuerpos. Para determinar si es una talla plus se tomé como referencia el libro de Patro-
naje Industrial antes mencionado, mismo que se utiliza en la elaboracion de vestidos de Fit Estudio de Moda.

USUARIO BUSTO | CINTURA | CADERA| ESPALDA| PECHO SILUETA
Usuario 1 123 110 137 42 40 Triangulo
Usuario 2 115 95 1258 42 39 Triangulo
Usuario 3 117 96 129 40 39 Triangulo
Usuario 4 120 105 125 36 39 Triangulo
Usuario 5 119 105 123 40 39 Triangulo
Usuario & 120 106 133 40 39 Triangulo
Usuario 7 127 123 133 42 39 Triangulo
Usuario & 130 127 1335 42 29 Triangulo
Usuario 9 119 106 129 40 J6 Triangulo
Usuario 10 114 96 130 34 33 Triangulo
Usuario 11 110 99 126 36 39 Triangulo
Usuario 12 115 104 140 41 38 Triangulo
Usuario 13 114 110 120 36 29 Triangulo
Usuario 14 114 a7 118 36 37 Triangulo
Usuario 15 115 98 120 39 30 Triangulo
Usuario 16 112 103 118 39 a0 Triangulo
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Usuario 16 112 103 118 39 30 Triangulo
Usuario 17 111 S0 123 41 39 Triangulo
Usuario 18 120 117 124 43 38 Triangulo
Usuario 19 120 113 138 40 30 Triangulo
Usuario 20 131 130 138 43 39 Triangulo
Usuario 21 113 106 120 40 36 Triangulo
Usuario 22 114 104 118 36 33 Triangulo
Usuario 23 128 112 131 43 39 Triangulo
Usuario 24 110 92 123 306 30 Triangulo
Usuario 25 111 91 118 36 39 Triangulo
Usuario 26 110 a7 120 306 33 Triangulo
Usuario 27 120 114 130 40 37 Triangulo
Usuario 28 125 109 130 40 36 Triangulo
Usuario 29 126 106 138 40 34 Triangulo
Usuario 30 117 122 142 40 37 Triangulo
Usuario 31 111 95 116 31 37 Triangulo
Usuario 32 112 107 132 35 37 Triangulo
Usuario 33 128 119 140 42 41 Triangulo
Usuario 34 117 115 132 40 40 Triangulo
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Usuario 35 125 117 124 40 20 Triangulo
Usuario 36 115 110 120 40 30 Triangulo
Usuario 37 129 126 132 45 42 Triangulo
Usuario 38 117 100 125 30 41 Triangulo
Usuario 39 112 100 122 37 a9 Triangulo
Usuario 40 110 94 121 40 20 Triangulo
Usuario 41 124 113 122 40 a9 Triangulo
Usuario 42 116 96 112 39 a7 Triangulo
Usuario 43 109 S0 120 37 36 Triangulo
Usuario 44 117 100 122 41 a7 Triangulo
Usuario 45 108 100 125 40 39 Triangulo
Usuario 46 106 94 117 39 a7 Triangulo
Usuario 47 117 121 126 39 513 Triangulo
Usuario 48 116 105 125 40 29 Triangulo
Usuario 49 118 110 113 40 26 Ovalado
Usuario 50 125 114 118 40 a7 Ovalado
Usuario 51 120 118 122 J0 36 Cwalado
Usuario 52 112 107 113 36 % i Ovalado
Usuario 53 119 110 112 40 39 Cwalado
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Usuario 54 131 128 130 45 40 Ovalado
Usuario 35 129 135 133 44 40 Cwalado
Usuario 56 124 124 124 40 24 Ovalado
Usuario 57 122 120 121 42 42 Ovalado
Usuario 58 116 115 115 36 39 Cwalado
Usuario 33 110 109 115 40 39 Ovalado
Usuario 60 124 107 110 39 39 Cwalado
Usuario &1 117 115 118 47 43 Ovalado
Usuario 62 114 111 113 J0 36 Cwalado
Usuario 63 123 117 115 42 29 Ovalado
Usuario 64 115 110 113 38 a7 Ovalado
Usuario 65 110 107 113 36 36 Cwalado
Usuario 66 123 115 112 39 38 Ovalado
Usuario 67 113 90 115 39 39 Rectangulo
Usuario 68 112 a7 118 39 20 Rectangulo
Usuario 69 112 101 124 40 39 Rectangulo
Usuario 70 115 89 119 40 233 Rectangulo
Usuario 71 110 91 119 40 39 Rectangulo
Usuario72 113 99 121 42 32 Rectangulo
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Usuario 72 113 99 121 42 35 Rectangulo
Usuario 73 110 96 117 3b 35 Rectangulo
Usuario 74 115 92 123 3b 30 Rectangulo
Usuario 75 119 110 119 40 34 Rectangulo
Usuario 76 129 1286 140 44 39 Rectangulo
Usuario 77 121 118 127 42 33 Rectangulo
Usuario 78 131 121 130 44 35 Rectangulo
Usuario 79 110 92 115 38 38 Rectangulo
Usuario &0 109 92 115 39 37 Rectangulo
Usuario &1 108 95 120 39 35 Rectangulo
Usuario &2 115 97 123 40 40 Rectangulo
Usuario &3 110 92 118 36 34 Rectangulo
Usuario &4 110 90 115 35 34 Rectangulo
Usuario &5 119 110 130 41 238 Rectangulo
Usuario &6 110 89 115 38 38 Rectangulo
Usuario &7 113 105 125 42 40 Rectangulo
Usuario 8 124 115 136 42 40 Rectangulo
Usuario &9 115 96 130 39 38 Rectangulo
Usuario 90 114 96 120 41 39 Rectangulo
Usuario 91 145 137 155 46 45 Rectangulo
Usuario 92 108 95 115 37 35 Rectangulo |
Usuario 93 108 95 115 40 37 Rectangulo
Usuario 94 108 94 116 36 36 Rectangulo
Usuario 95 108 100 115 36 34 Rectangulo
Usuario 96 123 100 130 42 42 Rectangulo
Usuario 97 115 98 118 36 37 Rectangulo

Tabla 1. Tabla de medidas tabuladas, Autoria Propia

34 Vanegas, V



Posterior a la tabulacion de medidas, se determindé  Rectangulo:
las personas a encuestar, mismas que fueron selec-
cionadas aleatoriamente, teniendo en cuenta la edad
de cada una para garantizar respuestas mas varia-
das y precisas. A partir de los filtros en la tabulacién
de medidas, se identificaron tres tipos principales de
siluetas: triangulo, rectangulo y 6valo. Posteriormen-
te, se calculé la media de las medidas para cada tipo
de silueta, con el objetivo de desarrollar una tabla
base que represente fielmente las caracteristicas de
cada grupo. Con esta informacion, la submarca ten-
dra una base para disefar propuestas de vestidos
que se ajusten a las diferentes siluetas y necesida-
des de sus clientas, ofreciendo opciones personali-
zadas y adecuadas para cada tipo de cuerpo.

SILUETA RECTANGULO

BUSTO CINTURA CADERA ESPALDA PECHO

115 101 123 40 43

Tabla 2. Medidas de silueta rectangulo, Autoria Propia

Ovalada:

SILUETA OVALADA

BUSTO CINTURA CADERA ESPALDA PECHO

120 115 126 39 37

Tabla 3. Medidas de silueta ovalada, Autoria Propia

Triangulo:
La media se calcula sumando todos los elementos
de un grupo y dividiéndolos para el numero total de SILUETA TRIANGULO
elementos del mismo grupo.

BUSTO CINTURA CADERA ESPALDA PECHO

M= 3 x 117 106 127 40 37

N . . g ) .

Tabla 4. Medidas de silueta triangulo, Autoria Propia
M: muestra.
2 x: Sumatoria de todos los datos.
N: nimero de datos. 2.2 Condicionantes
En base al previo analisis de siluetas se puede deter-

A continuacion, se pueden presentan las tablas crea- ~ Minar que.
das:

- Considerar el uso de prendas de corte pegado en
la parte baja del cuerpo, no suele ser recomendable
en ciertos casos, ya que, algunas mujeres tienden a
tener el vientre mas prominente, por lo tanto, en caso
de requerir un ajuste en esta area, se recomienda
usar técnicas como el drapeado o encarrujado para
crear la ilusion de proporcién en el cuerpo.
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- Los vestidos straplesses no son recomendados
para las mujeres con un busto prominente, ya que un
vestido sin soporte en la parte de arriba puede oca-
sionar que el vestido se deslice hacia abajo.

- Un corte recto, sin duda, no es recomendable para
una silueta rectangulo, ya que, a pesar de que este
tipo de cuerpo carece de una cintura muy definida,
este corte le da mucha mas fuerza a esto y no es una
buena manera de resaltar el cuerpo de la mujer.

Las medidas y siluetas de las mujeres plus size tienen
un impacto significativo en el disefio de la vestimen-
ta, ya que, cada tipo de cuerpo requiere considera-
ciones especificas para realzar sus atributos y garan-
tizar un ajuste comodo. Las siluetas predominantes
de las mujeres entrevistadas (Triangulo, Rectangulo
y Ovalada) indican la diversidad de formas corpora-
les dentro del segmento plus size, lo que sugiere la
necesidad de ofrecer una variedad de estilos y cortes
para satisfacer sus preferencias y necesidades.

Se suele creer que las mujeres plus size deben evitar
las prendas ajustadas, sin embargo, es recomenda-
ble seleccionar cuidadosamente las areas del cuerpo
donde se realizara este ajuste. La moda esta marca-
da por una combinacion de estilos estructurados y
sostenibles, reflejando una creciente conciencia am-
biental y una apreciacion por las formas definidas.
Por ello, es necesario conocer las tendencias que es-
tan vigentes dentro del medio para determinar lo que
puede favorecer o no al momento de vestir.
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Para poder empezar con el desarrollo y lanzamiento
de la submarca, es fundamental comprender a fon-
do las necesidades y deseos del publico objetivo. Es
importante resaltar que la submarca de Fit Estudio
de Moda, se especializa en ofrecer vestidos de gala
elegantes y sofisticados para mujeres plus-size. El
objetivo principal es proporcionar moda inclusiva que
combine estilo y comodidad, adaptada a las diver-
sas formas del cuerpo femenino. En este contexto,
es esencial que los disefios y propuestas estén ali-
neados con las expectativas y necesidades reales de
las clientas.

Para garantizar que la submarca cumpla con las ex-
pectativas del publico objetivo, se realizé una inves-
tigacion de campo. Utilizando la base de dato pre-
viamente expuesta, se contactd a mujeres que han
visitado Fit Estudio de Moda y por otro lado, se en-
cuestd solamente a las mujeres que se ajustan al
perfil plus-size. EI método de recoleccién de datos se
llevé a cabo mediante una combinacion de encues-
tas en linea y entrevistas telefonicas.

En las encuestas en linea, se expuso una encuesta
detallada con preguntas que exploraban diversos as-
pectos como preferencias de estilo, ajuste, comodi-
dad y funcionalidades deseadas en la moda de gala.
Complementario a este enfoque con entrevistas tele-
fonicas, que permitieron profundizar en las respues-
tas y obtener informacion cualitativa adicional sobre
las experiencias y expectativas personales de las en-
cuestadas. Esta metodologia mixta ofrecio una visién



integral y enriquecida de las necesidades del pubili-
co objetivo, asegurando que los productos de Glam
Plus no solo se alineen con sus preferencias, sino
que también superen sus expectativas.

Con la informacion recabada a través de estas en-
cuestas y entrevistas, en una posicion solida, se pue-
de avanzar con el disefio y desarrollo de la submar-
ca. En la siguiente parte, se presentan los resultados
detallados de estas encuestas, los cuales han pro-
porcionado valiosos puntos sobre lo que buscan las
clientes y como se puede satisfacer sus necesidades
de manera efectiva. Estos resultados seran funda-
mentales para dar forma a los préximos pasos en la
creacion de Glam Plus, asegurando que la oferta sea
verdaderamente relevante y atractiva para el merca-
do objetivo.

A continuacion, se presenta el estudio de campo rea-
lizado como parte esencial de la investigacién. Se
empled un enfoque mixto, combinando métodos cua-
litativos y cuantitativos para obtener una vision com-
pleta del tema. En Fit Estudio de Moda, se lograron
obtener 97 personas que encajan dentro de las mu-
jeres talla plus, a partir de ello, se tomd una muestra
representativa, alrededor de una tercera parte de la
muestra. Y en base a ella, se realizaron las encues-
tas.

A continuacion, se presentaran los resultados de las
encuestas, teniendo en cuenta que se encuestaron

mujeres entre 30 y 50 afnos:

1. ¢ Qué es lo que busca al momento de comprar
un vestido de gala?
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La mayoria de mujeres entrevistadas respondieron
que buscan una prenda que se ajuste a su cuerpo
sin necesidad de que sea un vestido pegado, buscan
sentirse comodas y seguras con lo que estan bus-
cando

Por otro lado, se fijan en que sea una prenda de bue-
na calidad, que tenga buenos acabados y sea distin-
to a lo que ofrecen otras las tiendas.

2. ¢ Qué cortes de vestidos utiliza usualmente? ;Por
qué?

Acampanado
Recto

Corte A
Sirena
Princesa
Otro:

3. ¢ Encuentra variedad de opciones al momento
de comprar un vestido de gala? ;Qué es lo que
encuentra?

4.; Cémo deberia ser un vestido de gala para cum-
plir con sus expectativas?

Colores neutros
Colores vivos
Con pedreria
Encajes
Escotado

Con randa
Otro:




5. ¢Ha llegado a afectar su autoestima el hecho de
no encontrar opciones que se ajusten a sus necesi-
dades?

6. ¢ Considera ud que en el medio local existe una
inclusiéon en cuanto a tallaje plus? ;Por qué?

Corte de vestido

Otro Campana

)y Recto

Corte A

Campana Recto M Corte A Sirena M Princesa Otro

Grafico 1. Resultados de corte de vestido, Autoria Propia

Las opciones mas elegidas fueron: Recto con un
28% y corte en A con un 60% y 10% corte campana,
cabe recalcar que 2 de ellas se inclinan por un corte
media campana. Cuando se les preguntdé por qué.
En cuanto a un corte recto, opinan que mientras me-
nos volumen en la falda menos anchas se ven, con el
corte en A su respuesta fue algo similar, sin embargo,
prefieren que se vea ancho solo en la parte de abajo.
En cuanto a las que escogieron un corte acampana-
do piensan que queda con su estilo y les hace sentir
mas comodas.
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Opciones al comprar

EmNo mSi

Grafico 2. Resultados de variedad de opciones, Autoria Propia

Un 90% de mujeres respondioé que no suelen encon-
trar una variedad, generalmente cuando acuden a
una tienda, existen secciones muy reducidas o un li-
mite de tallas y no tienen de donde escoger. Encuen-
tran cortes sueltos, o cortes que son para personas
mayores.

Un 10% comenta que encuentra varias opciones
cuando compran en el exterior ya que sus familiares
suelen enviarles vestidos, o bien, encuentran en tien-
das online, sin embargo, expresan que en la mayoria
de veces no suelen ajustarse a su cuerpo y deben
llevarlos a arreglar.

Vestido de gala

= Color neutro Colorvivo =

Gréfico 3. Resultados de expectativas de un vestido, Autoria Propia




Materiales

Pedreria M Encaje M Randa Solo tela

Grafico 4. Resultados de materiales, Autoria Propia

En cuanto a la cromatica, hubo una eleccién de un
50% para neutros y 50% para vivos, dependiendo la
ocasion. Un 17% prefiere utilizar vestidos sin randa
ni pedreria ya que prefieren algo mas sobrio. Por otro
lado, un 80% busca vestidos con randa. También ex-
presan que la pedreria es de su agrado, sin embargo,
no adquieren vestidos con este material porque sue-
len tener un costo mas elevado.

Autoestima

Si " No HOtro

Gréfico 5. Resultados de autoestima, Autoria Propia
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El 50% de mujeres comenta que lo que mas sienten
es frustracidon por no encontrar opciones que estén a
su medida.

Un 30% reconocen que su autoestima si ha sido afec-
tado ya que, ciertas veces han mandado a confeccio-
narse y al momento de probarse, no les queda como
hubiesen deseado y eso las decepciona un poco.

El 90% de mujeres consideran que no existe, ya que,
cuando buscan opciones encuentran lo mismo. A me-
nos que se realicen sus vestidos a medida.

El 10% considera que, si existe inclusidon, pero con
otro tipo de prendas, y muy poco en cuanto a vesti-
dos de gala.

Inclusion

Si EmNo

Gréfico 6. Resultados de inclusion, Autoria Propia

En resumen, los resultados de las encuestas han
proporcionado valiosas percepciones sobre las pre-
ferencias y expectativas del publico objetivo, permi-
tiendo a la submarca ajustar su estrategia para ase-
gurar una mayor conexion con las necesidades de
las clientes de la misma. Esta conclusion no solo re-
afirma la importancia de la direccion actual, sino que
también subraya las areas clave para futuras mejo-
ras. Cabe destacar que para poder elaborar prendas



que se ajusten a los gustos de las mujeres plus, es
necesario conocer las tendencias vigentes en el me-
dio.

2.3.2 Tendencias

En cuanto a las tendencias actuales de moda plus,
segun la plataforma Glamour, las prendas con lente-
juelas son una excelente opcion ya que afnaden un
toque elegante a cualquier prenda, por otro lado, los
vestidos amplios con un toque de volumen como flo-
res 3D, lazos, y en colores vibrantes o estampados.
Aquellos vestidos con este tipo de corte prueban que
el verse y vestirse bien no siempre van ligados a un
tipo de silueta especifica.

Figura 24. Tendencias 2024 (Amazon, s.f)
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Por otro lado, los estampados y las texturas también
juegan un papel crucial en las tendencias de este
afno. Los estampados florales y geométricos estan en
todas partes, desde vestidos hasta blusas y pantalo-
nes, aportando un toque de frescura y modernidad.
Ademas, el uso de diferentes texturas como encaje,
terciopelo y tejidos acanalados anade profundidad y
riqueza a las prendas, permitiendo combinaciones
atractivas.

Figura 25. Estampado (Amazon, s.f

En cuanto a la cromatica, en 2024 se presenta una
paleta diversa. Los colores neutros y tonos tierra,
como beige, gris y marrén, son muy populares, pro-
porcionando una base versatil para cualquier guar-
darropa. Sin embargo, los colores vibrantes como
el azul cobalto, el rojo intenso y el verde esmeralda
también estan en tendencia, creando piezas llamati-
vas que destacan en cualquier conjunto.



Las transparencias y el uso de capas son elementos
clave de esta temporada, permitiendo un juego de
texturas y volumenes que afiade interés visual. Las
prendas semitransparentes y las capas superpues-
tas ofrecen una apariencia moderna y sofisticada,
perfecta para quienes buscan destacar con estilo.

Figura 26. Transparencia (Morman, s.f)

Los detalles y accesorios también son protagonistas
en 2024. Los flecos y las plumas adornan vestidos,
chaquetas y accesorios, aportando un toque de mo-
vimiento y elegancia. Los accesorios grandes vy lla-
mativos, como aretes, collares y brazaletes, comple-
mentan los conjuntos, anadiendo un toque audaz y
personal.

Finalmente, el estilo retro sigue influyendo en la moda
actual. Elementos de los afios 70 y 90, como panta-
lones acampanados, chaquetas de cuero y estam-
pados psicodélicos, regresan con fuerza, ofreciendo
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un guifio nostalgico con un enfoque contemporaneo.
Ademas, los drapeados y los recortes estratégicos
en vestidos y blusas permiten un estilo moderno vy
atractivo, redefiniendo la elegancia y la feminidad en
la moda contemporanea. Estas tendencias reflejan
una mezcla de innovacidn, sostenibilidad y estilo,
ofreciendo una amplia gama de opciones para todos
los gustos y preferencias en 2024.

Es importante considerar como las tendencias de
moda pueden ser reinterpretadas y ajustadas para
favorecer a las diferentes formas del cuerpo plus
size, manteniendo al mismo tiempo la elegancia y la
sofisticacidn que se busca en los vestidos de gala.
La moda sigue evolucionando con una variedad de
tendencias que marcan el ritmo del disefo y el estilo.
Sin embargo, es fundamental recordar que no todas
las modas son universales, y seguir una tendencia
unicamente por su vigencia puede no ser lo mas ade-
cuado para todos los cuerpos. La moda debe ser una
expresion personal que se ajuste a las caracteristicas
individuales de cada persona, especialmente cuando
se trata de mujeres plus size.

La adaptacion de las tendencias a las necesidades
individuales implica una consideracion cuidadosa de
como los estilos pueden ser reinterpretados para di-
ferentes siluetas. Por ejemplo, los cortes ajustados
pueden no ser siempre comodos o favorecedores, y
las transparencias deben ser usadas de manera que
no resalten areas no deseadas. La clave esta en en-
contrar un equilibrio que permita a las mujeres plus
size disfrutar de la moda sin sacrificar la comodidad
ni la confianza.



Las recomendaciones que se ofreceran mas adelan-
te se fundamentan en respuestas de encuestas que
dan a conocer las preferencias y condicionantes de
las mujeres plus size. Estas encuestas sugieren que
hay desafios especificos cuando se trata de adaptar
las tendencias de moda a cuerpos con mas volumen
y no solo son respecto a las tendencias sino son las
mismas mujeres quienes suelen condicionarse por
no saber que prenda o estilo les sienta mejor. Los
datos muestran que el ajuste y la proporcion son as-
pectos clave. Las prendas deben ser disefiadas para
ofrecer un ajuste cobmodo y favorecedor, teniendo en
cuenta como las tendencias pueden afectar la figura.
Por ejemplo, algunas telas pueden ser menos elasti-
cas 0 menos transpirables, lo que puede impactar la
comodidad y la movilidad.

La moda inclusiva es otra consideracion esencial.
Aunque las tendencias actuales pueden no siempre
tener en cuenta las necesidades de las mujeres plus
size, es fundamental que las marcas y disefiadores
trabajen para ofrecer opciones versatiles y adapta-
bles. Las prendas deben ser accesibles y celebrar
todas las formas y tamafos, permitiendo que cada
persona se sienta segura y estilosa. La moda debe
ser un reflejo de la diversidad y no un estandar unico
que excluya a algunos cuerpos.

En conclusion, mientras que las tendencias de moda
ofrecen inspiracion y nuevas opciones, es vital recor-
dar que la moda debe ser inclusiva y personalizada.
Adaptar las tendencias a las necesidades individua-
les garantiza que cada persona pueda sentirse segu-
ra y elegante. La moda debe celebrar la diversidad
de cuerpos y ofrecer opciones que realcen las carac-
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teristicas unicas de cada uno, permitiendo que todos
disfruten de la moda de una manera que realce su
confianza y estilo personal. La inclusion y la perso-
nalizacion son fundamentales para que la moda sea
verdaderamente representativa y accesible para to-
dos.

A continuacion, se detallaran las recomendaciones
especificas sobre cortes y tipos de prendas que me-
jor se adaptan a las caracteristicas de cada silueta.
Es importante tener en cuenta que existen ciertas
condicionantes en el disefio de las prendas que po-
drian no favorecer al momento de vestir. Comprender
estas caracteristicas es esencial para proporcionar
recomendaciones de disefio que realcen y comple-
menten la figura de cada mujer, asegurando asi que
las prendas elegidas sean las mas adecuadas para
resaltar su estilo y forma personal.

Silueta Triangulo:

Para aquellas con una silueta triangular, caracteriza-
da por hombros estrechos y una cintura mas angos-
ta en comparacion con las caderas, se recomienda
elegir vestidos con cortes en A o lapiz. Estos estilos
son ideales para equilibrar la figura al destacar sua-
vemente las curvas y resaltar la cintura, creando una
apariencia elegante y proporcionada. Los vestidos
con corte en A o campana se ajustan suavemente en
la parte superior y se ensanchan gradualmente hacia
abajo, lo que ayuda a realzar la cintura y a crear una
silueta favorecedora.

Ademas, para realzar aun mas esta silueta, se pue-
den incorporar detalles como drapeados, nudos o
una arandela en la parte del torso. Estos elementos



afaden volumen estratégicamente en el area de los
hombros o la cintura, lo que contribuye a crear una
apariencia mas equilibrada y armoniosa en la silueta.
Los drapeados suaves o los nudos elegantes pueden
ayudar a suavizar la linea de los hombros y agregar
dimension al torso, mientras que una arandela bien
colocada puede crear un punto focal visualmente in-
teresante que resalta la figura triangular de manera
encantadora.

Figura 28. Volumen (Lauren, s.f)
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Silueta Rectangulo:

Para aquellas con una silueta rectangular, caracte-
rizada por una figura mas plana y menos curvas, se
recomienda elegir vestidos con cortes en A, pliegues
o tablones para crear la ilusion de curvas y anadir
dimension al cuerpo. Estos estilos ayudan a realzar
la cintura y a crear una silueta mas femenina y equi-
librada. Es importante que el vestido esté cefido a la
cintura para destacarla y crear una apariencia mas
esbelta.

Ademas, se puede considerar utilizar un cuello en V,
que ayuda a alargar visualmente el torso y acentuar
el busto, creando una sensacion de mayor curvatura
en la parte superior del cuerpo. Este tipo de escote
también ayuda a romper la linea recta del torso, afa-
diendo interés visual y creando una apariencia mas
favorecedora.

Para afadir un toque de estilo y tendencia, se pueden
incorporar apliques o accesorios grandes en la parte
superior del vestido. Estos detalles pueden ayudar
a resaltar la parte de arriba del cuerpo y a crear una
sensacion de equilibrio y armonia en el conjunto. Se
recomienda elegir accesorios que estén en tendencia
actualmente y que complementen el estilo del vesti-
do, anadiendo un toque de glamour y sofisticacion al
look.



Figura 29. Recomendaciones silueta rectdngulo (Shein, 2023)

Silueta Ovalada:

Para aquellas con una silueta ovalada, se recomien-
da optar por vestidos estilo imperio, los cuales ayu-
dan a resaltar el busto y disimular la zona abdominal.
Estos vestidos tienen una linea de corte alta debajo
del busto, lo que crea un efecto de alargamiento y
suaviza la figura. Ademas, las telas estructuradas y
con caida son ideales para este tipo de silueta, ya
que ayudan a crear lineas fluidas que estilizan la fi-
gura y aportan un aspecto elegante y sofisticado al
conjunto.

Es importante tener en cuenta algunas considera-
ciones generales para equilibrar la silueta ovalada.
Se debe evitar sobrecargar la zona del abdomen con
apliques, técnicas de drapeado o estampados muy
llamativos, ya que esto puede afadir volumen no de-
seado y desequilibrar la figura. También es recomen-
dable evitar las arandelas o detalles voluminosos en
esta area, ya que pueden resaltar aun mas la zona
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abdominal. En su lugar, se puede optar por prendas
con detalles en el escote o0 en otras areas que des-
vien la atencion de la zona central del cuerpo y creen
un efecto de alargamiento y estilizacion en la figura.

Figura 30. Recomendaciones silueta ovalada (Salas, 2013)

Silueta reloj de arena

Los vestidos con corte en A, lapiz o con un ligero dra-
peado en la parte de la cadera son ideales para re-
saltar las curvas y definir la cintura en una silueta de
reloj de arena. Estos estilos se ajustan suavemente al
cuerpo, realzando sus formas naturales y creando un
efecto de reloj de arena mas pronunciado. Ademas,
el uso de un cinturén en estos vestidos contribuye a
destacar aun mas las curvas y acentuar la cintura,
agregando un toque de elegancia y sofisticacion al
look.

Los escotes en forma de V son una excelente op-
cion para mujeres con esta silueta, ya que tienen la
capacidad de alargar visualmente el torso y realzar
el busto de manera elegante. Se recomienda elegir
vestidos que presenten un escote en V profundo, ya



que esto crea un efecto favorecedor y estilizado que
resalta las curvas de manera armoniosa y natural,
anadiendo un toque de sensualidad.

Las faldas con vuelo, como las faldas acampanadas
o las faldas plisadas, son una excelente opcién para
equilibrar la figura y resaltar las curvas en una silue-
ta de reloj de arena. Estas faldas afiaden volumen
en la parte inferior del cuerpo, creando un contraste
armonioso con la cintura mas estrecha y realzando
la feminidad del conjunto. Optar por estas opciones
de faldas puede agregar un toque de movimiento y
sofisticacién a tu estilo, permitiéndote lucir elegante y
segura en cualquier ocasion.

Figura 31. Recomendaciones silueta reloj de arena (Lila, 2023)
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Triangulo invertido

Para esta silueta, es necesario lograr resaltar la par-
te inferior del cuerpo y desviar la atencion de otras
areas, es importante evitar ciertos estilos que desta-
quen los hombros y desequilibren la figura, ya que,
en esta silueta los hombros son anchos.

Se deben evitar prendas como strapless, con tiras, o
con detalles en los hombros, como apliques, borda-
dos o detalles que sobrecarguen el area del pecho,
volados o arandelas en el cuello y los hombros, inclu-
SO mangas cortas que afladan volumen a esta zona.

Ademas, es importante evitar disefios de cuello ban-
deja, espejo o cuadrado, y mangas con siluetas hol-
gadas como las de princesa, o globo, ya que estos
estilos pueden ampliar visualmente los hombros, es
crucial equilibrar la figura destacando la parte inferior
del cuerpo, optando por prendas que realcen las ca-
deras y los gluteos.

Figura 32. Recomendaciones silueta triangulo invertido (Xpluswear, 2024)



La submarca Fit, se enfoca en la elaboracion de ves-
tidos de gala para mujeres de talla plus. Estara di-
rigida a mujeres de entre 30 y 50 afos que buscan
comodidad y elegancia en su vestimenta. Estas mu-
jeres son activas en el ambito laboral y social, perte-
neciendo a una clase social media o0 media alta.

Sus pasatiempos incluyen pasar tiempo con su fa-
milia, salir con amigas y asistir a eventos sociales
formales con regularidad, como bodas, cumpleafios,
cenas y eventos de trabajo. Al elegir prendas de gala,
prefieren colores sobrios, aunque en ocasiones op-
tan por tonos vivos. Ademas, buscan disefios que se
destaquen y salgan de lo comun en el ambito de la
moda para tallas grandes.

La mayoria de estas mujeres recurren a talleres de
costura para confeccionar prendas a medida, pero
también adquieren prendas en el extranjero o a través
de compras en linea. En resumen, buscan vestidos
gue no solo se ajusten a su talla, sino que también
les brinden confianza y estilo en cualquier evento al
que asistan. Estas mujeres valoran la calidad y el
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ajuste de las prendas, asi como la versatilidad para
adaptarse a diferentes ocasiones. Tienen una actitud
positiva hacia su cuerpo y buscan prendas que resal-
ten sus curvas de manera favorecedora.
Segmentacién Demografica:

Edad: Mujeres entre 30 y 50 afos.

Clase Social: Media o media alta.

Tamano de la Familia: Solteras- casadas con o sin
hijos.

Segmentacién Geografica:

Pais: Ecuador
Region: Sierra
Canton: Cuenca

Segmentacién Psicografica:

Estilo de Vida: Mujeres activas en el ambito laboral
y social, valora pasar tiempo con sus seres queridos,
le gusta asistir a eventos formales con frecuencia, le
gusta consentirse.

Actividades: Tiempo en familia, salir con amigas,
asistir a eventos formales

Personalidad: Positiva, seguras de si misma, alegre.



;Qué piensa y qué siente?

- Planea viajes en donde pueda conocer distintas culturas y su
indumentaria.

- Se siente frustrada por el mercado limitado de tallas plus.

- Desea poder sentirse segura con las prendas que utiliza.

- Quiere explotar nuevas formas de aumentar su autoconfianza
y autoestima en cuanto a su aspecto con las prendas que usa.

;Qué oye? ;Qué ve?

- Revistas y blogs de moda
parainspirarse y crear sus
propios looks.

- Visualiza sus proximos desti-

- Escucha consejos sobre las
prendas que utiliza.

. Misica para relajarse y desco-
nectarse de su entorno.

- Escucha comentarios negati- nos de viaje.
vos acerca de las personas - Redes sociales de marcas de
tallas plus, sin embargo intenta moda.

que esos comentarios no le
afecten.

;Qué dice y hace?

- Es una persona muy sociable. Asiste a eventos y fiestas

- Pide la opinion de otras personas para sentirse segura con su
vestuario.

- Le gusta probar nuevos estilos.

- Hace ejercicio a menudo para sentirse bien con su cuerpo y su

salud.
Esfuerzos Resultados
- Le cuesta participar en eventos sociales o en -Va a tiendas personalizadas en tallas plus y que se
reuniones donde siente que su imagen va a ser ajustan a su estilo.
juzgada. - Trabaja con una personal shopper que le ayuda a
- Le cuesta aceptar sus logros. elegir sus prendas.
- Suele tener dificultad para expresar su opinion. - Trabaja en su habilidad para comunicarse lo cualle
- Le cuesta elegir ropa sin una opinion exterior hace sentir segura al momento de expresar su
debido a sus inseguridades. opinion.
- Aprovecha las oportunidades que tiene para

festejar sus logros.

Figura 33. Mapa de empatia, Autoria Propia
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2.4.4 Brief del Proyecto

2.4.4.1 Descripcion del
proyecto

El objetivo del proyecto es la creacién de una sub-
marca enfocada en la produccién y venta de vestidos
de gala para mujeres plus size, con el objetivo de sa-
tisfacer las necesidades de un segmento de mercado
poco atendido. La submarca se dirigira a mujeres de
entre 30 y 50 afos pertenecientes a la clase social
media y media alta, que buscan sentirse comodas y
elegantes en eventos sociales formales.

2.4.4.2 Antecedentes

La industria de la moda plus size en la ciudad de
Cuenca ha sido poco atendida, especialmente en lo
que respecta a vestidos de gala para mujeres plus
size. Cabe recalcar que, aunque se han realizado al-
gunas investigaciones sobre ropa casual para muje-
res talla plus en Cuenca, no se han abordado especi-
ficamente las necesidades de vestidos de gala para
este segmento de mercado.

Estas investigaciones previas indican una creciente
conciencia sobre la importancia de atender las ne-
cesidades de las mujeres plus size en el ambito de
la moda, respaldando la relevancia de este proyec-
to. La falta de oferta en este segmento presenta una
oportunidad para desarrollar una submarca especia-
lizada en la produccidn y venta de vestidos de gala
plus size en Cuenca, llenando asi un vacio en el mer-
cado y satisfaciendo las necesidades no cubiertas de
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este grupo demografico.

El lanzamiento de esta submarca representa una res-
puesta estratégica a la demanda creciente de moda
inclusiva y la busqueda de soluciones que promuevan
la confianza y la autoexpresion de todas las mujeres,
independientemente de su talla o forma corporal.
Crear una submarca enfocada en la produccion vy
venta de vestidos de gala para mujeres plus size, con
el objetivo de satisfacer las necesidades de un seg-
mento de mercado poco atendido.

2.4.3.2 Vision del proyecto

Crear una submarca enfocada en la produccion vy
venta de vestidos de gala para mujeres plus size, con
el objetivo de satisfacer las necesidades de un seg-
mento de mercado poco atendido.

2.4.4.3 Objetivos

1. Desarrollar una submarca que tenga un buen al-
cance en el mercado de moda plus size.

2. Ofrecer una amplia variedad de vestidos de gala
plus size que se adapten a diferentes siluetas, oca-
siones y preferencias de cada usuario.

3. Incrementar las ventas y la participacion en el mer-
cado dentro del segmento de moda plus size.



Mujeres de entre 30 y 50 afos, pertenecientes a la
clase social media y media alta, que buscan sentirse
comodas y elegantes en eventos sociales formales.

- Desarrollar una submarca que se enfoque en di-
sefar, producir y comercializar vestidos de gala plus
size para la ciudad de Cuenca.

- Desarrollar productos que se ajusten a las preferen-
cias y necesidades de las mujeres plus size, mayor-
mente con siluetas rectangulares, ovaladas y trian-
gulares, ofreciendo una amplia variedad de estilos y
cortes.

La cromatica recomendada para las prendas se en-
foca en la utilizacion de colores neutros, una eleccion
que ha surgido de los resultados obtenidos en las en-
cuestas. Estos resultados indicaron que las mujeres
prefieren colores oscuros y neutros en sus prendas,
ya que estos tonos son percibidos como los mas fa-
vorecedores para estilizar la figura.

Los colores neutros, como el negro, gris, azul ma-
rino y tonos tierra, siendo estos ultimos, parte de la
cromatica que se encuentra en tendencia actualmen-
te, tienen la capacidad de crear una apariencia mas
esbelta y elegante. Este efecto ayuda a suavizar las
lineas del cuerpo y a crear una silueta mas estiliza-
da. Ademas, los colores oscuros y neutros tienen la
ventaja de ser versatiles, facilitando la combinacion
de prendas y la creacion de conjuntos equilibrados.
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Gris: Es un color neutro que simboliza la neutralidad
y la versatilidad. En una prenda, el gris puede adap-
tarse facilmente a diferentes estilos y ocasiones. Es
sofisticado y sutil, no llama demasiado la atencidn,
pero que aun asi afade un toque de refinamiento a
una prenda.

Azul marino: Es un color asociado con la elegancia
y la sofisticacion. Es a menudo visto como un color
que transmite confianza y autoridad. Se utiliza en
prendas clasicas y atemporales que reflejan valores
tradicionales y estilos de vida convencionales.

Terracota: Es un tono calido pero intenso entre el
marron y el rojo, su tonalidad se asemeja a la arcilla.

Café: Es un color asociado a lo seguro, confiable y
sofisticado, esta relacionado frecuentemente con la
neutralidad.

Vino: Es un color rico y elegante, esta asociado con
la sofisticacion, lujo, y la calidez. El vino combina ma-
tices de rojo, purpura y marron, lo que le da un carac-
ter terroso y opulento.

Con la previa experiencia que se ha obtenido en el
Estudio de Moda en cuanto al manejo de materiales
se ha podido determinar que:

- Es recomendable trabajar siempre con telas strech,
ya que, ayudan a que la prenda sea mas comoda y
se moldee de una mejor manera.

- Se recomienda realizar pruebas de encogimiento,



ya que una vez cortado y armado el vestido hay ries-
go de que se modifique su tamano.

- Algunas telas suelen traer una capa de cera y al
contacto con el agua tienden a mancharse.

- Siempre hay que tener en cuenta que las telas no
suelen tener el mismo ancho y al momento de cortar
puede haber un fallo debido al calculo.

Una vez aclarados estos puntos, se determinaron los
tipos de telas mas adecuados con las que se pueden
lograr buenos resultados para un vestido de gala. A
continuacion, se describen:

Podesua: Es una tela suave, strech y con un satina-

do leve (brillo). Se utilizara en todo o la mayoria del
vestido.
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Seda: Es una tela liviana, con gran resistencia y con
un brillo leve.

Randa: Malla como una especie de red, que sostiene
un bordado, se utilizara para usarla en su forma nor-
mal, asi como, apliques de randa, quitando la malla
que sostiene el bordado.

Georgette: Es una tele liviana, semi transparente, no
posee brillo. Ideal para drapear.



2.4.4.8 Constantes y variables

En el ambito de la moda, las constantes se refie- los cortes, tecnologias, etc. que evolucionan y se
ren a los elementos atemporales y estables como adaptan continuamente. La combinacion de estos
los materiales, colores, que perduran a lo largo del dos conceptos permite a la moda crear colecciones

tiempo. Por otro lado, las variables son los factores que reflejen tanto la coherencia como la actualidad.
cambiantes, como las tendencias de temporada,

Constantes Variables
Cromatica Tecnologias
Materiales Cortes

Siluetas Transparencias
Mujeres de 30 a 50 arnos

Tabla 5. Constantes y variables, Autoria Propia

El desarrollo de este capitulo ha permitido consolidar una vision clara y estratégica para la submarca, defi-
niendo todos los elementos fundamentales que guiaran la creacion y posicionamiento de la misma. Esa parte
del proyecto sirvio como una guia esencial que orienta y lo seguira haciendo en cada decision creativa y de
negocio, asegurando que cada paso dado esté en sintonia con la mision de ofrecer moda inclusiva, sofistica-
da y empoderadora para mujeres plus size. Con esta base establecida, la submarca de Fit se encamina a ser
una marca con identidad y propdsito claros, lista para llegar con propuestas nuevas y atractivas a su mercado
objetivo.
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2.4.4.9 Moodboards

Moodboard de usuario

En este moodboard se puede observar una mujer de clase media, media-alta. Con una vida activa, suele salr
a divertirse y también comparte tiempo con su familia, es una mujer trabajadora que valora el vestirse bien.

Figura 34. Moodboard de usuario, Autoria Propia
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Moodboard de tendencias

Las tendencias actuales van entorno a las transparencias, el volumen, los estampados, drapeados y cortes
sueltos.

Figura 35. Moobdboard de tendencias, Autoria Propia
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Moodboard cromatica

La cromatica va en torno a colores neutros y terrosos.

Figura 36. Moodboard de cromatoca, Autoria Propia
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Moodboard de inspiracion

La inspiracion parte del empoderamiento a la mujer, caracterizada por vestir y sentirse bien, con una cromatica
neutra, combinando técnicas de modelado.

Figura 37. Moodboard de inspiracién, Autoria Propia
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CAPITULO




En este capitulo, se llevara a cabo el desarrollo de la
submarca, un proceso que implica una planificacion
estratégica y una clara comprension de los elemen-
tos clave que definen su identidad y posicionamiento
en el mercado. La creacion de una submarca no solo
se basa en elegir un nombre y disefiar un logotipo,
sino que también requiere un plan de lanzamiento
estratégico, y la manera en que esta nueva entidad
se alineara con la marca principal, respetando sus
valores mientras aporta una propuesta de valor uni-
ca.

Para poder llevar a cabo este desarrollo de manera
efectiva, es fundamental abordar algunos conceptos
que guiaran el proceso y aseguraran que cada deci-
sion esté basada en una estrategia bien fundamenta-
da. Estos conceptos, que incluyen desde la definicidn
de marca hasta la eleccion de los elementos visuales
y la planificacion de la comunicacion, seran tratados
a lo largo de este capitulo. La comprension de estos
aspectos es crucial para construir una submarca so-
lida y coherente, capaz de resonar con su audiencia
y cumplir con los objetivos planteados.

segun (Ortega, 2024) la gestion de marca, también
conocida como administracion de marca o brand ma-
nagement, se refiere a la aplicacion de diversas es-
trategias y técnicas para maximizar el valor percibido
de una marca o una linea de productos. Este enfo-
que integral se centra en construir y mantener una
imagen solida y coherente de la marca a lo largo del
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tiempo, asegurando que esta se mantenga relevante
y atractiva para los consumidores.

La gestion de marca incluye aspectos como el disefio
visual, el empaque y el precio de los productos. Es-
tos elementos fisicos son esenciales para crear una
primera impresion positiva y para garantizar que el
producto se destaque en el mercado. El disefio visual
abarca el logotipo, los colores y la tipografia que for-
man parte de la identidad de la marca. El empaque,
por su parte, no solo protege el producto, sino que
también juega un papel crucial en la percepcion del
consumidor. El precio, ademas, debe estar alineado
con la imagen de la marca y el valor.

Por otro lado, también abarca aspectos intangibles
que son igual de importantes. Como la experiencia
de compra, desde el momento en que el cliente inte-
ractua con la marca hasta la post- venta, contribuye
significativamente a como se percibe la marca y que
tan satisfactoria fue la experiencia para el consumi-
dor. Esta experiencia incluye el servicio al cliente, la
facilidad de navegacion en los puntos de venta y la
calidad del soporte postventa. Ademas, las conexio-
nes emocionales que los consumidores desarrollan
con la marca juegan un papel fundamental.

En el caso de la submarca de Fit Estudio de Moda,
se utiliza el modelo respaldado dentro de los mode-
los de arquitectura de marca. Esto significa que la
submarca tendra una identidad propia, incluyendo un
nombre, logotipo y posicionamiento distintos, pero
estara asociada con la marca madre, Fit Estudio de
Moda. Esta asociacion permite que la submarca se
beneficie de la credibilidad y el reconocimiento que
ya posee la marca principal, lo que puede facilitar su



entrada y aceptacion en el mercado.

El modelo respaldado es una estrategia eficaz que
combina la innovacioén y la diferenciacion de la sub-
marca con la confianza y reputacion ya establecidas
de la marca matriz. Al aprovechar esta relacion, la
submarca puede enfocarse en atender las necesida-
des especificas de un segmento de mercado particu-
lar, mientras que la marca principal aporta su respal-
do en términos de calidad y fiabilidad.

Esta relacion entre la submarca y la marca principal
no solo amplia la oferta de productos, sino que tam-
bién refuerza la presencia de Fit Estudio de Moda
en el mercado, permitiendo a la empresa explorar
nuevas oportunidades y atraer a una audiencia mas
diversa. Ademas, esta estrategia facilita la comunica-
cion de los valores compartidos entre ambas marcas,
fortaleciendo asi la percepcion positiva y la lealtad de
los clientes hacia la familia de marcas.

Fit Estudio de Moda es una empresa creada hace
14 anos por la disefiadora Ruth Galindo, con el ob-
jetivo inicial de ofrecer una amplia variedad de pren-
das para mujer, con un enfoque particular en abrigos
y sacos. A lo largo de los afos, la marca ha evolu-
cionado y se ha especializado mas en el disefio y
confeccidn de vestidos de gala, convirtiéndose en su
principal fortaleza.

Hoy en dia, Fit Estudio de Moda es una marca con-
solidada y dirigida por su fundadora, Ruth Galindo,
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junto con la disefadora Vivina Vanegas. La empresa
no solo se dedica a satisfacer las exigencias de sus
clientas, sino que también ofrece una forma de expre-
sion y conexion personal a través de sus productos.
En Fit Estudio de Moda, el objetivo es empoderar
a cada mujer que elige sus disefos, proporcionan-
do una experiencia de compra transparente donde
las clientas pueden observar el proceso de creacidon
de cada prenda. Los disefos estan cuidadosamente
elaborados para encajar perfectamente en el guarda-
rropa de la mujer moderna, incorporando una amplia
gama cromatica y trabajando con siluetas y formas
que se adaptan a las demandas y gustos individuales
de cada cliente.

La marca sigue comprometida con la excelencia en
cada detalle, ofreciendo piezas que no solo destacan
por su calidad y estilo, sino que también permiten a
cada mujer sentirse unica y segura de si misma. So-
bre todo, busca abarcar un mercado mas amplio con
el fin de satisfacer las necesidades de mercados no
atendidos, en este caso, las mujeres plus size.

ESTUDIO DE MODA
R

Figura 38. Logo de marca principal, (Fit, 2010)




La misién es ofrecer a nuestras clientas una experien-
cia unica en la confeccion y venta de vestidos de gala,
proporcionando prendas de alta calidad que combinan
sofisticacién y disefio innovador. Nos dedicamos a
crear un espacio donde cada mujer pueda expresar su
individualidad y colaborar con nosotros para desarro-
llar piezas exclusivas que reflejen su estilo personal.
Nuestro compromiso es superar las expectativas de
nuestros clientes a través de un servicio excepcional y
asesoria personalizada, asegurando que cada vestido
no solo resalte su belleza, sino que también le brinde
un sentido profundo de empoderamiento y confianza.

Aspiramos a ser reconocidos a nivel nacional como el
estudio de moda lider en la confeccion de vestidos de
gala para mujeres, destacandonos por nuestra calidad
inigualable y disefio vanguardista. Nuestro objetivo es
expandir nuestra presencia y reputacion en el merca-
do, ofreciendo un servicio de excelencia que inspire
y transforme. Nos proponemos ser el referente en la
industria de la moda, donde cada prenda es una obra
maestra que celebra la individualidad de nuestras
clientas. Invitamos a todas a descubrir nuestro trabajo
y aprovechar nuestras asesorias de imagen y confec-
cion a medida para lograr una experiencia de moda
verdaderamente personalizada y memorable.
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Valores
Elegancia y calidad

Comprometidos a ofrecer prendas de la mas alta cali-
dad que combinan sofisticacion y disefio. Cada vestido
de gala se confecciona con materiales de alta calidad
y atencion al detalle, asegurando que cada cliente se
sienta elegante y especial.

Empoderamiento

La creencia en la capacidad de cada mujer para des-
tacar y expresar su verdadera esencia a traves de la
moda. Cada prenda esta disefiada para realzar la con-
flanza y el empoderamiento personal, permitiendo a
las clientes sentirse seguras y poderosas.

Creatividad

Se valora la creatividad y la innovacion en cada dise-
no. Se ofrece un enfoque personalizado que permite
a cada cliente participar en el proceso de creacion,
asegurando que cada prenda sea unica y refleje su
estilo individual.

Transparencia

Se mantiene una relacidon abierta y honesta con las
clientes. Se fomenta la transparencia en todo el pro-
ceso de confeccidn, desde la seleccion de materiales
hasta la entrega final, construyendo asi una base soéli-
da de confianza y lealtad.



Servicio personalizado

Se proporciona un servicio excepcional, atendiendo
las necesidades y expectativas de cada clienta de
manera individual. Se ofrecen asesorias de imagen
y confeccion a medida, garantizando una experiencia
de compra personalizada y memorable.

Innovacion

Existe una constante busqueda de nuevas tenden-
cias y técnicas para ofrecer disefios innovadores que
se adapten a las demandas de la mujer moderna. El
objetivo es sorprender y deleitar con cada coleccidn,
manteniendo a la marca a la vanguardia de la moda.

Fortalezas

- Atencion personalizada y asesoria de imagen para
cada una de las clientes que visiten el estudio.

- Alta calidad en los materiales utilizados para la con-
feccion de vestidos.

- Disenos creativos y personalizados en base a las
preferencias de cada cliente.

Oportunidades

-Introducir nuevas lineas de productos o accesorios
que proporcionen al cliente una experiencia comple-
ta, de manera que no tengan que conseguir sus ac-
cesorios fuera del local.

- Participar en eventos de moda, desfiles, para mos-
trar las colecciones y aumentar el reconocimiento de
la marca.
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- Explorar oportunidades para abrir nuevas sucursa-
les en diferentes ciudades o regiones, o considerar
un modelo de franquicia para expandir la marca a ni-
vel nacional o internacional.

Debilidades

- Al especializarse principalmente en vestidos de
gala, Fit puede estar limitando su alcance a un nicho
especifico del mercado. Esto puede reducir la capa-
cidad de atraer a clientes que buscan una gama mas
amplia de productos.

- La demanda creciente de vestidos personalizados
y exclusivos puede superar la capacidad actual de
produccion de la empresa, lo que podria resultar en
retrasos en la entrega y afectar la satisfaccion del
cliente.

- La falta de optimizacién de procesos debido a que
no es una produccion en serie en donde se puedan
reducir tiempos, cada uno de los vestidos son distin-
tos, por lo tanto, no es posible tener un plan de reduc-
cion de tiempos.

Amenazas

- El mercado de vestidos es altamente competitivo,
existen numerosas marcas y disefadores que ofre-
cen productos similares. Esto puede dificultar la cap-
tacion de nuevos clientes y la retencion de los exis-
tentes.

- Escasez de materiales, puede poner a la empresa
en riesgos asociados con la cadena de suministro y
generar retrasos en las entregas.

- La presencia de resefias o comentarios negativos
pueden afectar la reputacion de la marca.

Fit Estudio de Moda tiene una base sélida y valiosas
fortalezas que pueden ser aprovechadas para en-



frentar las debilidades y amenazas. Al abordar estas
areas de mejora y capitalizar las oportunidades, la
empresa puede fortalecer su posicion en el mercado,
expandir su alcance y seguir ofreciendo productos
que inspiren y empoderen a sus clientes.

Una vez esta clara la descripcion de la marca prin-
cipal, se puede proceder a realizar el desarrollo de
la submarca, siempre teniendo en cuenta el modelo
respaldado, recalcando que, esta tendra una identi-
dad propia, sin dejar de relacionarse con la marca
madre.

En un entorno competitivo y en constante evolucion,
la es clave para capturar segmentos de mercado es-
pecificos y atender las diversas necesidades de los
clientes. Fit Estudio de Moda, con su larga trayectoria
en la creacion de vestidos de gala de alta calidad,
esta en una posicion ideal para expandir su oferta a
través de la creacion de una submarca. Esta submar-
ca tiene como objetivo fortalecer la presencia de Fit
en el mercado de moda y ofrecer una propuesta de
valor mas segmentada.

La submarca permitira a la marca Fit explorar nuevas
oportunidades de mercado y dirigirse a un publico es-
pecifico con una identidad y valores unicos como es
el mercado de tallas plus size, mientras sigue benefi-
ciandose de la reputacion y la credibilidad de la mar-
ca principal. Al desarrollar esta submarca, se busca
no solo diversificar la oferta de productos, sino tam-
bién reforzar la conexién emocional con las clientas
al ofrecerles opciones exclusivas que se alineen con
sus preferencias y estilos de vida.
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En esta etapa de creacién, es esencial definir clara-
mente la identidad de la submarca, establecer sus
valores y objetivos, y desarrollar una estrategia que
amplie y complemente la propuesta que Fit ofrece ac-
tualmente. A través de un enfoque estratégico y una
planificacion detallada, la submarca se convertira en
un pilar importante dentro del portafolio de la marca,
contribuyendo al crecimiento y al éxito continuado de
la empresa en el mundo de la moda.

La submarca Glam Plus, de Fit Estudio de Moda se
especializa en la confeccion y venta de vestidos de
gala disefados exclusivamente para mujeres plus
size. Esta linea surge como una respuesta a la cre-
ciente demanda de moda inclusiva y elegante, ofre-
ciendo prendas que combinan sofisticacion, ajuste
perfecto y una excelente calidad.

La creacion de Glam Plus se basa en un exhaustivo
estudio de medidas y siluetas, en el cual se recolecto
medidas especificas de diversas siluetas plus size. Y
a partir de esta investigacion se desarrollé una tabla
de tallas detallada por cada tipo de silueta encontra-
da, que permite disefar prendas con caracteristicas
unicas para cada una de ellas, garantizando un buen
ajuste y comodidad.

Esta submarca ofrece una linea de productos que
combina elegancia y la comodidad, adaptandose a
las diversas formas del cuerpo femenino. Con un en-
foque en la inclusién y la personalizacion, Glam Plus
se dedica a proporcionar prendas que no solo resal-



tan la belleza de cada mujer, sino que también cele-
bran su individualidad y confianza. Es una submarca
que se compromete en ofrecer vestidos de gala de
alta calidad que reflejen las ultimas tendencias de
moda.

En Glam Plus, la mision es ofrecer una experiencia
de moda inigualable a mujeres plus size al disenar y
confeccionar vestidos de gala que combinan elegan-
cia, estilo y comodidad. Nos dedicamos a transformar
la moda para las mujeres de talla grande, mediante la
creacion de prendas que fusionan lujo, confort y dise-
Aos innovadores, que celebren su belleza unica y se
adapten a sus diversas formas corporales.

Creemos que cada mujer merece sentirse especial y
segura en cada ocasion. Mediante un enfoque en la
calidad superior, la innovacion en el disefio y un ser-
vicio al cliente excepcional, buscamos transformar la
experiencia de compra en una celebracion de la be-
lleza auténtica y el estilo personal a través de pren-
das creadas con las ultimas tendencias en la moda,
proporcionando comodidad y garantizando un estilo
atemporal.

En Glam Plus, aspiramos a ser la submarca lider en
el mercado de moda plus size, distinguiéndonos en
la confeccion de vestidos de gala que establezcan
nuevos estandares en términos de calidad y dise-
Ao. Nuestra vision es convertirnos en el referente de
moda inclusiva, ofreciendo a mujeres de talla grande,
la oportunidad de expresar su estilo a través de nues-
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tras colecciones, mismas| que celebran la diversidad
y empoderan a mujeres tallas plus para que se sien-
tan seguras en cada evento especial.

Queremos expandir nuestra presencia a nivel nacio-
nal e internacional, estableciendo un estandar de ex-
celencia que inspire y transforme la industria de la
moda. A través de la innovacién constante, la crea-
cion de disefios vanguardistas y el fortalecimiento de
nuestra comunidad. Aspiramos a construir una comu-
nidad de clientes leales que encuentren en Glam Plus
un simbolo de sofisticacién y estilo, en donde esté
presente la inclusidn y la elegancia, de manera que,
cada mujer pueda encontrar prendas que reflejen su
verdadero yo y resalten su belleza en cada evento.

- Crear vestidos de gala que combinen estilo, elegan-
cia y comodidad.

- Crear una identidad de marca reconocible y respe-
tada en el mercado de moda plus size, diferenciando-
se por la calidad y el disefio de sus vestidos de gala.

- Fomentar la inclusion en la moda ofreciendo dise-
Aos que realcen la belleza de cada clienta, ayudan-
dolas a sentirse seguras y empoderadas.

- Implementar estrategias de marketing efectivas
para aumentar la visibilidad de la submarca, tanto a
nivel local como nacional, aprovechando las redes
sociales, eventos de moda y colaboraciones con in-
fluencers.



- Mantenerse a la vanguardia de las tendencias de
moda, incorporando nuevas tecnologias y técnicas
de disefio para ofrecer productos frescos y moder-
nos que respondan a las demandas del mercado.

Los valores que seran representativos de la submar-
ca Glam Plus seran:

- Compromiso

- Calidad

- Puntualidad

- Inclusividad

- Transparencia

Fortalezas

- Ofrecemos vestidos de gala para mujeres plus size,
llenando un nicho de mercado que a menudo no esta
bien cubierto.

- La submarca se beneficia de la reputacion y la cre-
dibilidad de la marca principal Fit Estudio de Moda, lo
que podria facilitar la aceptacion y el reconocimiento
en el mercado.

- Al ser un mercado poco atendido, hay una mayor
atraccioén de clientes que requieren los productos que
ofrecemos.

Oportunidades

- El aumento en la demanda de moda inclusiva ofrece
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una oportunidad para capturar el mercado de manera
significativa.

- Aprovechar plataformas online, como redes socia-
les para aumentar la visibilidad y atraer a un publico
mas amplio.

- Realizar alianzas puede mejorar la visibilidad y
atraer a nuevos clientes. Es decir, participar en even-
tos de moda, o ser auspiciantes en ciertos eventos.

Debilidades

- Como una submarca nueva, Glam Plus podria en-
frentar desafios para construir una identidad de mar-
ca fuerte, ya que podria enfrentar una dependencia
excesiva de la marca madre.

- La produccién de vestidos personalizados puede
limitar la capacidad de crecer rapidamente, ya que,
toma mas tiempo que producir en serie.

- Establecer y promover una nueva submarca requie-
re inversiones en cuanto a marketing y publicidad, lo
que podria afectar el presupuesto inicial.

Amenazas

- Las rapidas cambiantes tendencias de moda pue-
den hacer que los disefios actuales se vean desfa-
sados rapidamente, lo que requiere una adaptacion
constante.

- Que la calidad de los productos no cumpla con las
expectativas, y eso dafie la reputacion de la submar-
ca, reduciendo la lealtad del cliente.

- Falta de aceptacion debido a la costumbre de la ma-
yoria de mujeres, de usar los mismos cortes o conse-
guir sus prendas en el extranjero.



337 Target vel socioeconomico, contexto sociocultural y ubica-
cion geografica. Este analisis permite comprender su
comportamiento como usuarios y dirigir el esfuerzo
de atraerlas hacia la marca.

El término “target” se refiere al publico objetivo del
emprendimiento, en este caso, mujeres con ca-
racteristicas especificas que tienen el potencial de
convertirse en futuras consumidoras de los pro-
ductos a ofrecer. Por esta razén, las estrategias
de marketing se enfocan en atraer a este grupo
demografico. Para delimitar el target, se recopila
informacion esencial sobre su género, edad, ni-

Género: Femenino

Edad: Entre 30 y 50 anos

Nivel socioeconédmico: Media. Media-Alta
Nivel Sociocultural: Mujeres de talla plus
Ubicacion geografica: Cuenca- Ecuador.

EDUARDA ASTUDILLO i

Eduarda es una mujer de 35 ahos que trabaja en una oficina dedicada a las finanzas. Ella suele asistir a
eventos formales tanto de su empresa como compromisos personales.

Siempre esta en busca de indumentaria tanto casual para el trabajo, como vestidos formales que le
permitan sentirse comoda en los eventos a los que asiste.

Busca siempre estar a la moda y distinguirse en cualquier lugar en el que se encuentre.

Le gusta viajar y algunos de sus eventos son fuera de la ciudad, por lo tanto siempre adquiere la
indumentaria antes de sus viajes para ir segura de lo que va a portar.

OBJETIVOS FRUSTRACIONES
- Viajar por todo el mundo, hacer negocios y - Necesita un mejor puesto de trabajo para poder
poder conocer nuevos lugares mientras se representar a su empresay tener la liberad de
dedica a lo que le gusta viajar para negociar.
- Vestir siempre a la moda, sentirse seguray - No siempre encuentra vestidos de tu talla o
comoda. indumentaria a su gusto.
EDAD: 35 anos
PERSONALIDAD MOTIVACIONES
GENERO: Femenino
Introvertida Extrovertida Su famil
OCUPACION: Trabajo de oficina — i
LOCACION: Cuenca Organizada . Desordenada - Superarse.
Objetiva Desinteresada - Trabajar para conseg uirun:mejar
puesto de trabajo.
Ocupada Rico en tiempo

Figura 39. Perfil de usuario,Autoria Propia
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El mercado de la moda en Cuenca, Ecuador, ha ex-
perimentado un crecimiento significativo en los ulti-
mos afnos, con un numero creciente de disefiadores
y marcas que ofrecen propuestas innovadoras y de
alta calidad. En este contexto, la creacion de Glam
Plus se ha inspirado en el trabajo y la trayectoria de
diversas marcas locales que han logrado posicionar-
se exitosamente en el sector.

|dentificar y analizar estas marcas de referencia es
esencial para comprender el entorno competitivo en
el que se desarrollara Glam Plus y en el que se de-
sarrolla la marca principal Fit, y para establecer es-
trategias que permitan diferenciar la submarca en un
mercado cada vez mas exigente. Entre estas marcas
se encuentran nombres reconocidos como Tatiana
Guillén Moda, Alex Polo, y otras firmas que, con su
enfoque en la moda femenina de alta gama, repre-
sentan tanto inspiraciobn como competencia directa
para el proyecto.

Es importante destacar que, en el ambito local, no se
han identificado marcas que se dediquen exclusiva-
mente a la venta de prendas en tallas plus. Aunque
existen tiendas que ofrecen ciertos productos en ta-
llas mas grandes, a menudo se limitan a prendas con
cortes rectos que no se ajustan a las preferencias y
necesidades de las mujeres de talla grande. Partien-
do de esta observacion, a continuacion, se mencio-
naran marcas que representan competencia para Fit
Estudio de Moda vy, en paralelo, para su submarca
Glam Plus, la cual se especializa en la creacion de
prendas a medida con un enfoque en tallas plus.

65 Vanegas, V

Tatiana Guillén Moda

Es una marca local de la ciudad de Cuenca, cono-
cida por su enfoque en la moda femenina elegante
y personalizada. La disefiadora Tatiana Guillén se
especializa en la creacion de prendas tanto casua-
les como formales, ofreciendo a sus clientas piezas
exclusivas que reflejan su estilo personal. Su repu-
tacion se ha construido sobre la calidad de sus ma-
teriales y la precisiéon en la confeccion, una de las
caracteristicas que la ayuda a atraer mas publico es
su estrategia en redes sociales es muy constante y
da a conocer sus prendas vistiéndolas ella misma y
brindando una asesoria de imagen al mismo tiempo.

Figura 40. Marca Tatiana Guillén (Guillén, 2022)

Alex Polo

Es una marca de moda con sede en Cuenca, que se
ha destacado principalmente en el ambito de la moda
femenina. Con un enfoque en la elegancia y el disefo
contemporaneo, Alex Polo se ha ganado una sdlida
reputacion en el mercado local por sus colecciones



de alta calidad, se especializa en la elaboracion de
vestidos de gala. Tiene una larga trayectoria, a lo
cual le atribuye la participacidon en eventos de moda,
tanto locales, como internacionales.

Figura 41. Marca Alex Polo (Polo, 2015)

ELOQUII

Es una marca internacional de moda fundada en
2011, que se especializa exclusivamente en tallas
plus, ofreciendo una amplia gama de prendas de
vestir disefadas especificamente para mujeres con
curvas. Se ha destacado por su enfoque en la moda
inclusiva, brindando opciones de alta calidad que
combinan estilo, comodidad y tendencia.

ELOQUII

Figura 42. Marca Eloquii (Eloquii, 2020)

06 Vanegas, V

Torrid

Es una marca internacional de moda muy recono-
cida, fundada en 2011, especializada en tallas plus,
dedicada a ofrecer ropa moderna y a la moda para
mujeres de talla grande, con el objetivo de brindar
opciones que sean tanto estilosas como comodas. La
marca ofrece una amplia variedad de prendas, que
abarca ropa casual, lenceria, trajes de bafo, hasta
vestidos para ocasiones especiales. Se destaca por
su capacidad para fusionar las ultimas tendencias
con un ajuste que realza la figura, promoviendo la
confianza y el empoderamiento femenino.

TORRID

FASHION FOR SIZES 10 TO 30

Figura 43. Marca Torrid (Torrid, s.f)

Lane Bryant

Es la marca pionera en la industria de la moda plus
size, fundada en 1904. Reconocida por su compro-
miso con la inclusion y la calidad. Se ha consolidado
como una de las principales marcas en ofrecer ropa
disenada especificamente para mujeres con tallas
grande, ofreciendo una amplia gama de productos,
desde ropa casual y profesional hasta lenceria y tra-
jes de bafo. La marca es reconocida por su atencién



al detalle en el ajuste y el estilo ofreciendo un confort
excepcional.

LANE BRYANT

Figura 44. Marca Lane Bryant. (Lane Bryant, s.f)

En resumen, al investigar en cuanto a las marcas de
referencia y competencia en el mercado de la moda
plus size, se evidencia la falta de opciones locales
especializadas en este segmento de mercado, lo que
representa tanto un desafio como una oportunidad
para Glam Plus. Marcas internacionales como ELO-
QUII, Torrid, y Lane Bryant han establecido estanda-
res elevados en cuanto a la combinacion de estilo
y comodidad para mujeres de talla grande, creando
una fuerte competencia dentro del mercado global.

Sin embargo, la ausencia de propuestas similares en
el ambito local posiciona a Glam Plus de las prime-
ras con un enfoque en la personalizacion y la aten-
cion a las necesidades especificas de sus clientes
dentro del ambito local. Esta diferenciacion, unida
a la inspiracién de marcas reconocidas, permitira a
Glam Plus no solo competir, sino se espera también
innovar y liderar en el mercado de la moda inclusiva.
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El nombre Glam Plus fue seleccionado para capturar
y comunicar la esencia de la submarca, enfocada en
vestidos de gala para mujeres plus size.

Glam: Es una abreviacién de “glamour”, una palabra
que evoca elegancia y sofisticacion. Este término se
asocia con la moda de alta calidad, eventos especia-
les y una estética que resalta lo mejor de la femini-
dad. En el contexto de la marca, Glam refleja el es-
tilo y la clase que las clientes pueden esperar de los
vestidos disefiados especificamente para ocasiones
especiales.

Plus: Hace referencia a la inclusion del mercado de
mujeres con tallas grandes, no solo simboliza el enfo-
que en tallas mas amplias, sino también un enfoque
adicional en la elegancia y el empoderamiento. No se
trata solo de anadir mas tallas, sino de ofrecer moda
que se adapte perfectamente y resalte las formas na-
turales de cada mujer.

Glam Plus esta inspirado en la combinacién de gla-
mour y la mision de incluir a todas las mujeres en el
mundo de la moda, sin importar su talla. Es un nom-
bre que busca romper barreras y celebrar la belleza
en todas sus formas, enfocandose en la idea de que
todas las mujeres merecen sentirse glamorosas y es-
peciales en cada momento importante de sus vidas.

Para la elaboracién de los bocetos y la imagen grafi-
ca de la marca, se trabajo de la mano con un disefa-
dor grafico y marcé el camino guia para llegar a las
siguientes propuestas:



g\/\GLAM PLUS GLAM

) PLUS

GLAM  |PLUS
GLAN{ PLUS
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Para la identidad visual de Glam Plus, se mantuvo la
paleta de colores de la marca madre para asegurar una
alineacion coherente con sus objetivos y valores. Para
ello, se eligieron los dos colores clave: blanco y negro.
Estos dos colores se complementan perfectamente,
creando un contraste elegante y atemporal que refuer-
za la identidad de Glam Plus. Juntos, establecen una
base sélida para la paleta cromatica, parte fundamental
de la identidad corporativa de la submarca.

El blanco simboliza simplicidad y sofisticacion, refle-

jando la esencia de elegancia y versatilidad que define RGB: 000

tanto a la marca principal como a la submarca. Por su CMYK: 000000100
parte, el negro evoca autoridad, poder y un toque de HEX: 000000
misterio, ademas de ser un emblema universal de la

moda clasica. Figura 47. Color 2, Autoria Propia

Se escogid Velour Regular como la tipografia principal,
ya que, representa la estética que se quiere transmitir.
Velour Regular es una tipografia serif que destaca por
su elegancia, un atributo esencial para una marca dedi-
cada a la moda de gala para mujeres plus size.

El disefio es moderno pero atemporal, con lineas lim-
pias y una estructura refinada que refleja el equilibrio
entre la fuerza y la feminidad. Las curvas y trazos con-
trastados anaden un toque de sofisticacion, lo que la
hace ideal para representar la esencia de Glam Plus,
creando una imagen que es tanto tradicional como van-
guardista que busca establecer una conexién visual po-
derosa con la audiencia dirigida.

RGB 255:255.255
CMYK: 0000

HEX:  FFFFFF

Figura 46. Color 1, Autoria Propia
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3.3.12 Isotipo

Este isotipo fue concebido tomando en cuenta los bo-
cetos preliminares, con un enfoque minimalista esti-
lizado, buscando reflejar la esencia de la marca. Las
lineas curvas que se encuentran entre las palabras
“‘GLAM” y “PLUS” fueron disefiadas para evocar la
silueta femenina, especificamente la cintura, un ele-
mento central en la moda de gala para mujeres plus
size.

Estas curvas no solo representan la figura femeni-
na, sino que también conectan directamente con el
concepto de elegancia y sofisticaciéon que Glam Plus
aspira transmitir. Al emplear estas formas, se con-
sigue un doble propdsito: por un lado, se resalta la
feminidad y belleza de la figura curvilinea, y por otro
lado, se establece un simbolo visual que refuerza la
mision de la marca de celebrar la diversidad corporal.

Figura 49. Isotipo de submarca, Autoria Propia
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3.3.13 Imagen corporativa

Finalizado el proceso de concepcion, se presenta identidad de la marca mencionados anteriormente. En
la imagen corporativa de Glam Plus, en el presente el mismo se puede apreciar todo lo que la marca re-
imagotipo se encuentran presentes los elementos de presentay transmitiendo un mensaje facil de entender.

GLAM \PLUS

Figura 50. Logo de submarca, Autoria Propia
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Esto permite definir con precision la distancia entre cada elemento de manera que se logre una base solida,

3.3.14 Construccion de marca
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GLAM PLUS

Figura 52. Etiqueta, Autoria Propia

GLAM \PLUS

Figura 53. Packaging, Autoria Propia
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Con los objetivos y la identidad visual ya definidos,
a continuacion, se detalla el proceso para la entrada
de Glam Plus en el mercado. Un lanzamiento que no
solo generara expectativa y curiosidad entre el publi-
co, sino busca también asegurar que la nueva sub-
marca se posicione con fuerza desde el primer dia. A
continuacion, se detalla la estrategia de lanzamiento
gue guiara a Glam Plus hacia una presentacion exi-
tosa, estableciendo una conexién significativa con su
audiencia y consolidando su presencia en la indus-
tria de la moda.

*Crear Expectativa:

Teasers en Redes Sociales: Esto quiere decir que
se publicaran pequenas pistas o adelantos como
imagenes y videos en redes sociales que generen
expectativa e intriga en el publico, el objetivo es crear
curiosidad y llamar la atencion para que las personas
estén pendientes a lo que esta por venir, sin revelar
todos los detalles. Se utilizaran hashtags especificos
como #GlamPlusComingSoon para generar conver-
sacion.

Campana de Intriga: Se enviaran correos electroni-
cos 0 mensajes a la base de datos filtrada de clien-
tes de Fit Estudio de Moda creada anteriormente,
invitandolos a descubrir una “nueva experiencia de
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moda” sin revelar todos los detalles.

Landing Page: Se creara una pagina de aterrizaje
en el sitio web de Fit Estudio de Moda con un conta-
dor regresivo, se realizara lo mismo en redes socia-
les para captar la atenciéon de mas publico.

Dentro de la pagina de Fit, se colocara la opcion de
suscribirse para recibir noticias exclusivas sobre el
lanzamiento de Glam Plus. Actualmente Fit Estudio
de Moda si posee una pagina web.

X

ENIDO!

Fit Estud isposicién para ayudarte a vestir
elegante, con la mejor asesoria personalizada. Te invitamos a
CEMOS, Aqui podras encontrar diSenos exclusives, a5 Como,

% ayudarte en la confection de cuslquier prenda femening &

tu gusto

Figura 54. Pagina web, Autoria Propia
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Figura 55.Pagina web, Autoria Propia
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Figura 57. Pagina web, Autoria Propia
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* Relaciones Publicas

Notas de Prensa: Se enviara comunicados de prensa
a medios de moda y estilo de vida para anunciar la
llegada de Glam Plus. Incluye detalles sobre la mi-
sion de la marca y lo que ofrece.

Colaboraciones con Influencers: Se buscaran influen-
cers que se encuentren en el sector de la moda, para
que comiencen a hablar sobre la marca y generar
expectativa entre sus seguidores.

e Evento de Lanzamiento:

Evento exclusivo (Desfile de Moda): Se organizara
un desfile de moda presencial, transmitido en vivo por
redes sociales para maximizar el alcance, en donde
se presentara la primera coleccion de Glam Plus. se
Invitaran periodistas, bloggers, influencers, y clientes
clave.

Para el desfile se busca que las clientes de talla plus
que han acudido a Fit, sean participes del mismo y
puedan vestir las prendas que seran parte de la co-
leccidn de lanzamiento.

Contenido en Redes Sociales

Publicacién del Logotipo y Misién: Se compartira
el logotipo oficial de Glam Plus junto con un post que
explique la mision y valores de la marca. Todo esto,
acompafado con imagenes de la coleccion.
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Historias de Instagram/Facebook: Se usaran histo-
rias para mostrar el detras de camaras del evento de
lanzamiento, entrevistas con las disefiadoras, y ade-
lantos de la coleccion, sin revelarla en su totalidad.

Ofertas de Lanzamiento

Promociones Especiales: Se ofrecera un descuen-
to de lanzamiento para las primeras compras o un re-
galo exclusivo con la compra de un vestido de Glam
Plus.

Paquetes Exclusivos: Se crearan paquetes que in-
cluyan varios articulos de la coleccion a un precio es-
pecial para incentivar las compras y obtener un buen
posicionamiento desde el primer dia.

* Refuerzo de Marca

Campana de Retargeting: Esto quiere decir que, se
utilizan anuncios en redes sociales que incentiven al
cliente a volver a visitar el sitio web de la marca. En
caso de haber dejado una compra pendiente, se uti-
lizaran anuncios que les recuerde que pueden regre-
sar a adquirir nuestros productos.

Colaboraciéon Continua con Influencers: Seguir
trabajando con influencers para tener un mayor al-
cance y poder mostrar como usan las prendas de
Glam Plus en sus propias vidas, incentivando la com-



pra a través de codigos de descuento exclusivos.
*Feedback y Evaluacion

Encuestas a Clientes: Se enviaran encuestas a
quienes compraron durante el lanzamiento para ob-
tener comentarios y una retroalimentacion sobre su
experiencia con el producto adquirido y mejorar en
futuras colecciones.

Analisis de Métricas: Esto se refiere a medidas
cuantitativas que se utilizan para evaluar el rendi-
miento de diferentes aspectos de la submarca. En
este caso, se revisaran las métricas de ventas, trafico
web, y el grado de interaccidn, compromiso y cone-
xion que tiene la audiencia con Glam Plus en redes
sociales, de manera que se pueda evaluar el éxito
del lanzamiento y ajustar las estrategias de marke-
ting si es necesario.

*Continuidad y Expansion

Colecciones Estacionales: Se considera en anun-
ciar nuevas colecciones o colaboraciones con dise-
Aadores o influencers populares para mantener la
marca relevante y en la mente del consumidor.

Tienda Pop-Up: Este término se refiere a participar
en eventos de showroom, ferias o en distintos even-
tos que permitan a los clientes ver y probarse las
prendas que ofrece Glam Plus, asi mismo, se ofrece
la experiencia en la tienda fisica en donde se podra
encontrar mucha mas variedad de los productos que
ofrece la submarca.
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Con el lanzamiento de Glam Plus, Fit Estudio de
Moda da un gran paso hacia una moda mas inclusiva
y elegante. la nueva linea de vestidos de gala para
mujeres plus size esta disefiada para ofrecer tanto
estilo como comodidad, adaptandose a cada cuerpo
de manera unica sin perder el objetivo de la marca
que es resaltar la belleza de la mujer.

Glam Plus busca reforzar confianza en cada mujer
con un disefo visual sencillo pero sofisticado. Este
lanzamiento no solo amplia la oferta, sino que tam-
bién celebra la diversidad y la individualidad en la
moda, demostrando que la elegancia y el estilo no
tienen un unico tamafno



A lo largo de este proyecto, se ha explorado a profundidad el mundo de la moda plus size y sus necesidades
especificas en el vestir, analizando ciertos factores como el tema de la obesidad y el sobrepeso de manera bre-
ve, la falta de opciones para vestir, la poca innovacion en las prendas de talla grande, etc. El principal objetivo
ha sido resaltar la importancia de la moda inclusiva, que celebre y respete la diversidad de formas y tamafios.
Por otro lado, la recoleccion y tabulacidon de las medidas de mujeres talla plus ha permitido crear una base de
datos precisa, que refleja medidas reales. Lo cual ha demostrado la diversidad de cuerpos que existen dentro
de este segmento, misma que resalta la necesidad de mas opciones para el diseiio de moda en el ambito plus
size.

Mediante el analisis de tendencias actuales y la realizacion de entrevistas y encuestas, se logro identificar las
preferencias y expectativas de las mujeres plus size. Uno de los hallazgos mas importantes y significativos del
proyecto fue la identificacion de distintos tipos de siluetas, lo que permitié desarrollar una tabla de medidas
detallada para cada una. Ademas, se demuestra que es posible realizar una amplia variedad de cortes en pren-
das de talla grande a pesar de las restricciones impuestas por la industria, desafiando asi la nocidén de que la
moda plus size debe ser limitada o menos creativa.

El analisis de como las siluetas influyen en el disefio de indumentaria ha evidenciado que las tendencias ac-
tuales pueden adaptarse a cuerpos plus size considerando siempre las particularidades de cada tipo de cuerpo
para poder brindar recomendaciones especificas que buscan elaborar prendas favorecedoras para esta talla.

Por otro lado, el desarrollo de la submarca especializada en este mercado no solo responde a una necesidad
del mismo, sino que también refuerza el compromiso de crear moda inclusiva y de alta calidad. La parte grafica
del proyecto y la estrategia de lanzamiento han sido disefnados para posicionar esta submarca con el objetivo
de ser lider en el mercado de la moda plus size, ofreciendo a las mujeres una manera de expresarse y sentirse
empoderadas a través de su vestimenta.

Finalmente, este proyecto no solo destaca la importancia de la moda plus size, sino que también propone so-
luciones innovadoras y creativas que pueden transformar la manera en que se percibe y se disefia la moda
para mujeres de talla grande. Se espera que el presente proyecto sirva como una guia para futuros empren-
dimientos y pueda influir para que este segmento de mercado cuente con opciones mas variadas al momento
de vestir.
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Para futuros emprendimientos que busquen crear prendas para mujeres tallas plus, se recomienda:

- Realizar un estudio de mercado previo para identificar las necesitades del segmento de mercado. Conside-
rando ciertos parametros que se necesitan para considerar a la persona parte del estudio.

- Al elaborar colecciones se debe mantener al tanto de las tendencias actuales para poder ofrecer propuestas
que se adapten a distintos tipos de cuerpo.

- Antes de lanzar una coleccidn realizar pruebas con un grupo de mujeres para poder validar las propuestas.
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