PONTIFICIA UNIVERSIDAD
CATOLICA DEL PERU

Facultad de Gestion y Alta Direccion

Estudio de la intencién de compra del consumidor
limeno de moda sostenible: mercado de ropa de segunda

mano

Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en Gestion

con mencion en Gestion Empresarial que presenta:
Bernedo Mesajil, Hillary Katherine

Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en Gestion

con mencion en Gestidn Publica que presenta:

Reyes Vargas, Marue Antuanett

Asesora:

Regina Mariella Soriano Rivera

Lima, 2022



La tesis

Estudio de la intencion de compra del consumidor limefio de moda sostenible: mercado de

ropa de segunda mano

ha sido aprobada por:

Mgtr. Hugo Carlos Wiener Fresco

[Presidente del Jurado]

Mgtr. Regina Mariella Soriano Rivera

[Asesor Jurado]

Dr. Mario Marcello Pasco Dalla Porta

[Tercer Jurado]



Con la finalizacién de esta tesis, se culmina una etapa maravillosa de mi vida. Por ello, quiero
agradecer a mis padres Marue y Julio por creer en mi potencial, y por cada consejo y palabra
que me guiaron durante mi vida. Asimismo, agradezco a todas las personas que me apoyaron

durante el desarrollo de este documento de investigacion.

Marue Antuanett Reyes Vargas

A mis padres y a mi hermano, en especial a mi mama, Carola, por creer en mi, por su amor y su
apoyo incondicional a lo largo de toda mi vida. También, agradezco a todas las personas que me
motivaron y ayudaron a culminar mi investigacion y estuvieron presentes en mi etapa
universitaria. En fin, hay angeles volando en este lugar, cancion que nos ayudé en momentos de
estrés, mi compaiiera de tesis entiende la referencia.

Hillary Katherine Bernedo Mesajil



INDICE DE CONTENIDOS

INTRODUCCION ....ooiotiititeeeisse sttt 1
CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION ........cooovoiiieieeeieeeeeeeeeeeeeeeeees e 2
1. Planteamiento del Problema .........ccevieriierieiiiniiiiecee e ereeeesre e se s ereeeeeeee e reenne 2
2. IMIATCO LEOTICO .vveveeeueeeieetiet ettt e st e st st sa e et e et e b et e b e she e saeesabe st e emb e ent e e e e e sbeesbeesneenneesaee 4
2.1 ECONOMIA CITCULAT ...ttt ettt sttt ettt b ettt st e st st saeeeaee e 4
2.2 Intencion de compra del CONSUMIAOT ....vevirueeeiriiriererereee et 7
2.3 Motivaciones para el consumo de ropa de segunda mMano ..........cececevverceerererseesenenneennens 9
2.4 Barreras y retos para el consumo de moda sostenible..........cevviverieriveeiieenenseeseeneenenes 10
3. MArco COMEEXIUAL.....oiuiriiiiiiieii ettt ettt eb et b e bbbt e b b eaee e 11
3.1, MOda SOSLENIDIE ..ottt ettt et sat e st st et sttt eee e 15
3.1.1 Consumo de moda SOStENIDIE........cecueriieeiiiiriiiieietetet ettt 16
3.2 Consumo de economia circular en 1a moda...........ccoceeievierersieninieniene e 18
3.3. Crecimiento del mercado de ropa SECUNAATIO .....cvvverveereeiieesieeseeseeeieeresre e eseeeseeeeees 19
4.0bjetivos y preguntas de INVESTIZACION......evviereerieereresreeseeeseeseeesesssseessesssseesssessesssseens 19
S TUSHITICACION. ..ttt ettt et e sh e st esat e e bt e sab e e bt e e beesateebeesaneas 2
6. AlCanCe Y IMITACIONES ....couververuierinreeietieteeie sttt ettt et sr b seesre e e e smesanenees 21
CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .......cocovvuurririrnreieeeerisnenienenne. 23
2.1 ENfOqUE Y @ICANCE ...c.ueeviiieeeiitieeeiet ettt et e 23
2.2 Secuencia MELOAOIOZICA . ..uveveerreereerierierteeieesteesteesteesseesseesseeseesseesssesseesseesseessesssesssenns 23
2.3 SeleCCION MUESIIAL .....eoueeuiiiireeiiiteet ettt ettt ettt et sb et s e saeeatesbe s bt eabesaesat et e saeeaeenees 25
2.4 Técnicas de recoleccion de INfOrmMaCiOn .........cceeveereriererieniene ettt 28
2.4, 1 ENET@VISTAS 1. uveeuteiutiriteeiteeste et ettt et stt e st e sabe st e et e e e e s ae e s aeesbe e bt e sbeeeatesatesbesbeebeesreenaeas 28
2.5 TECNICAS @ ANALISTIS ..e.uverureereerieerieeeie sttt ettt et e bttt e bt e st e s be st st e et e e ste e sbeesbeenbeesbeesaeas 28
2.6 Etica en 18 INVESHZACION. .......vuveieeeeieceeeseeeeeeeeee et sses et sss s se e esesenesnens 29
CAPITULO 3: ANALISIS DE RESULTADOS........cccmruiriirreireesieessesessesssssessesssesssessenns 31
3.1 HAIlAZZOS ccuveeiveereeeieiesiisie ettt ettt et e st e st te st e st e et e e et e e be e te e beenbeesree s e e s naesreeeneeeaeenteens 31
3.1.1 Factores del @NLOIN0 .....cccueevieiieiriienie ettt st st e nee 32
3.1.2 Caja negra del CONSUMIAOT ........ccuirvirieirieerieesreesteeteesteeseeseeeseesreeesaessseesseesseesseesseessnens 45
3.13 Proceso de decision de COMPTIA .......ccceevverreeveeriirieeneenineeseesene et 53
3.1.4 Respuesta del CONSUMIAOT ....eeverirreerieniieeeierre ettt s se e srennees 58
3.2 ADALISIS .eeeutieitie ittt sttt ettt e bt e h e st e see s re e eaeeenesreea 60
3.2.1 Factores del @NLOIN0 .....cccueevieiiiiriieiee ettt st e 61



3.2.2 Caja negra del CONSUMIAOT .......cc.eereerrireerieririere sttt 66

3.2.3 Respuesta del CONSUMIAOT ....eeverirreerreniiereesienreee ettt s esee e s see s e seesrennees 72
CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ........co.cooomuimmiemireeeeeseseseesenenn. 74
4.1 CONCIUSIONES ....euveieeieieeie ettt ettt ettt sttt et e et e e be e be e bt e bt e sbeesaeesabesatesabeesteesbeeabeebeeseas 74
4.2 Recomendaciones Para €1 SECLOT ........ceuevverereeriireeieerreseere ettt sre e sr e ene e 78
4.3 Recomendaciones para futuras inveStiZaCIONES .....ccuveervrerrreerieenireessieesreessieesseesssseesnnes 79
REFERENCIAS ...ttt st ettt et b et e bbbt et enbe bt enee 81
ANEXO A: Reporte DiDlIOMELIICO. ... .ccuverieeiieiieiieiieiierteeie e eieeieesieestaeseeeseressseenseesseesseennns 87
ANEXO B: Matriz de CONSISTENCIA .....ccuveiuiieiiiiieitieeiieeie ettt ettt sttt be e bt e s e s 89
ANEXO C: Modelo a desarrollar en la presente investigacion..........cc.ceveereeveeireerreesreesveesenennns 94
ANEXO D: Guia de entrevista al consumidor de ropa de segunda mano............c.ccceeeveenvennen. 100
ANEXO E: Guia de entrevista al representante de tienda de ropa de segunda mano................ 102
ANEXO F: Guia de entrevista @ eSpecialiStas.........ccueerciieerieerciieeiieerieeeeiieeereeereeeseveesveeenenes 105
ANEXO G: Matriz de analisis de representantes de tiendas...........c.ceceeevvecreereereeneennenieenenn 106



LISTA DE TABLAS

Tabla 1 Entrevistas a conSumidores ..........cccceeveereereeneeneenne
Tabla 2 Representantes de organizaciones de segunda mano
Tabla 3 Expertos de la investigacion.........ccceeevereeneenernenne.

\



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 Arquetipo de modelo de negocio sostenible: creacion de valor de los residuos........cccevvereennennne. 6
Figura 2 Ecosistema de Mmoda CITCULAT.........ccuiiiiriiiieieieseesecer ettt e 7
Figura 3 Modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong.........cocceeeeverceereeneeneennennee. 9
Figura 4 FODA de la Industria de 18 Moda..........cccooiiininiiinininiceceiese e 15
Figura 5 Consumo de moda SOSLENIDIE........cereeiiiiiiiiiiiinenieee e et 18
Figura 6 Secuencia MetodOlOZICA .....cc.ecveriiiriiiiieieieienese st st 24
Figura 7 Modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong..........c.ccevevceeeecveneecrenennenne, 32
Figura 8 Frecuencia de entrevistados por “Otros factores del entorno” ..........cccceevvverenineereeieeneeceecrennenen 33
Figura 9 Frecuencia de entrevistados por “Producto” ..........ccoceeveeririineinieiineeneeseeenee e 37
Figura 10 Frecuencia de entrevistados por “PreCio” .......cccocereerieieriineeniieiiereseeree st 39
Figura 11 Frecuencia de entrevistados por “Plaza”..........ccoccevieniriiiienienieieeeeeee e 41
Figura 12 Frecuencia de entrevistados por “Promocion" ............cccveveereenieninieneeneesrenrenee e 43
Figura 13 Frecuencia de entrevistados por “Caracteristicas personales del comprador” ..........c.cccccveenenne. 46
Figura 14 Frecuencia de entrevistados por “Caracteristicas psicologicas del consumidor”...........c.oeue... 49
Figura 15 Frecuencia de entrevistados por “Proceso de decision de compra”..........ccoceeeeceeeeieneenienennenne. 53

Vi



RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se enfoca en el mercado de ropa de segunda mano como parte
de la moda sostenible y la adopcion de practicas de produccion y consumo circular. Por lo tanto,
tiene como objetivo describir los factores que contribuyen en la intencion de compra del
consumidor de ropa de segunda mano en Lima Metropolitana. Los criterios para analizar
pertenecen al modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong (2017). Para
ello, se ha utilizado una metodologia cualitativa con alcance exploratorio y descriptivo,
considerando a consumidores de ropa de segunda mano, representantes de pequefios y medianos
emprendimientos de este rubro, y especialistas del sector moda, moda sostenible y economia
circular en el Peru. Una vez concluido el trabajo de campo y el analisis de la informacion, se
realizo la respectiva triangulacion de los hallazgos de los consumidores y representantes de tienda

frente a la opinion de los expertos en sus rubros mencionados.

En conclusion, se encontroé que el modelo de comportamiento del consumidor de Kotler
& Armstrong si puede ser aplicado al consumidor de ropa de segunda mano. Sin embargo, algunos
de los factores han cobrado mas relevancia que otros de acuerdo con cada parte de este modelo.
Por ejemplo, en el ambito del entorno, se resaltan elementos como lo social y cultural. En cuanto
a la caja negra del consumidor, cobra importancia la personalidad, la motivacion, el aprendizaje,
las actitudes y las cuatro primeras etapas del proceso de decision de compra. Por tltimo, en cuanto
a la respuesta del consumidor, es relevante el factor recompra. Finalmente, se presentan algunas
recomendaciones para las empresas analizadas en el estudio y asi como para futuras

investigaciones.

Palabras clave: intencion de compra, economia circular, sector moda sostenible, ropa de

segunda mano, Lima Metropolitana

Vil



INTRODUCCION

La industria de la moda, especificamente la textil esta profundamente cuestionada por sus
costos ambientales e impacto negativo, conformando la segunda industria mas contaminante del
mundo (Villemain, 2019). Esto debido al uso de recursos naturales de forma desmesurada, ya que
alrededor de 108 millones de toneladas de recursos no renovables son usados cada afio para
producir ropa (Thred Up, 2019). De igual manera, el equivalente a un camion de textiles es
colocado en vertederos o incinerado cada segundo (Thred Up, 2019). A lo mencionado, se suma
la tendencia predominante en el sector es la denominada “moda rapida”, la cual fomenta la
constante compra y desecho de prendas. Debido a la exhibicion de estos factores, un grupo de
consumidores mas conscientes ha empezado a exigir la implementacion de practicas sostenibles
con la finalidad de reducir el impacto negativo de la moda. Por tal motivo, es importante que las
empresas reconozcan su responsabilidad de los impactos de su negocio y entender la relacion

entre el crecimiento de este y su aporte al desarrollo sostenible del pais (Peru 2021, 2017).

Una de las iniciativas comprende a las practicas de economia circular como parte de la
moda sostenible, buscando la implementacion en un futuro de la moda circular, la cual involucra
un enfoque en los materiales, el disefio de las prendas y la extension de vida del producto. En ese
sentido, la practica que se aborda en la investigacion es el mercado de ropa de segunda mano. Si
todos compraran una prenda usada, se podria ahorrar 5.7 billones de libras de emisiones de
carbono, 25 billones de galones de agua y 449 millones de libras de desperdicios (Thred Up,
2019).

La presente investigacion tiene la finalidad de estudiar la intencion de compra del
consumidor limefio de moda sostenible frente al mercado de ropa de segunda mano. En este
sentido, se ha desarrollado bajo un enfoque cualitativo con un alcance exploratorio y descriptivo.
Se realizé la investigacion en consumidores de prendas de segunda mano, representantes de

tiendas de este rubro y expertos en moda sostenible.

Esta investigacion se ha dividido en cuatro capitulos. El primero de ellos desarrolla el
marco tedrico, el marco contextual, el planteamiento del problema, los objetivos de la
investigacion, la justificacion, el alcance y las limitaciones. El segundo capitulo se centra en el
enfoque, alcance, secuencia metodoldgica, técnicas de recoleccion y técnicas de analisis de
informacion. El tercer capitulo explica los hallazgos y analisis de la presente investigacion. Por
ultimo, se mencionan las conclusiones, recomendaciones para el sector y recomendaciones para

futuras investigaciones de ropa de segunda mano.



CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

El presente capitulo tiene la finalidad de establecer los fundamentos de la siguiente
investigacion. Por un lado, se explicara sobre el problema a tratar, el marco tedrico y contextual
con relacion al consumo de la moda sostenible en Lima Metropolitana, en especial considerando
el mercado de ropa de segunda mano. Por otro lado, se mencionara las preguntas de investigacion,
el objetivo general y los objetivos especificos en funcion al planteamiento del problema. Por
ultimo, se encuentra la motivacion de la investigacion en la justificacion, junto con los alcances

y limitaciones.
1. Planteamiento del problema

El continuo crecimiento de la poblacion mundial ha normalizado la produccion y
consumo de forma exponencial, lo cual se asocia con la explotacion a gran velocidad de recursos
naturales impidiendo su regeneracion en los ecosistemas, al igual que fomenta la competitividad
entre las empresas basadas en la reduccion de costos (WWF, 2011). Por esta razon, se introduce
el concepto de sostenibilidad, que ha tomado relevancia en el desarrollo de negocios actuales por
la creciente preocupacion y conciencia de los consumidores por problemas sociales y ambientales.
Este surgi6 por primera vez en el Informe de Brundtland en 1987, en el cual se le define como “el
desarrollo que satisface las necesidades de la generacion presente sin comprometer la capacidad
de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades” (De Segura, 2014, p.15). En
este sentido, la sostenibilidad surge por la necesidad de transformar el concepto de desarrollo, el
cual antes solo consideraba la dimension econdmica, y ahora involucra la integracion de 3

aspectos clave: econdmico, social y ambiental.

Una de las industrias cuestionadas por sus costos ambientales y sociales a nivel mundial
es la industria de la moda, especificamente la industria textil. Estos costes estan asociados a las
practicas del fast fashion, las cuales involucran pésimas condiciones laborales debido a la
reduccion de los precios de las prendas de vestir, al igual que es responsable del 10% de las
emisiones globales de carbono (Pacto Global Red Chile, 2018). La producciéon a bajo costo
involucra la busqueda de mano de obra barata en paises en vias de desarrollo, donde no se respetan
los derechos laborales de los trabajadores (Vidal, 2019, p.18). El derrumbe de Rana Plaza en
2013, fabrica textil en Bangladesh, fue un caso que desveld las condiciones laborales en la
industria. Sin embargo, los cambios a partir de la tragedia son minimos, ya que los trabajadores

perciben un sueldo de 50 euros mensuales que no justifican las horas laboradas (Olazabal, 2018).



Por otro lado, el aspecto ambiental es el mas preocupante, especificamente en todas las fases de
su cadena de suministro, la cual tiene un caracter global. Comienza con la extraccion de fibras
naturales como algodon y la manufactura con quimicos, donde se genera un impacto por el
consumo de energia, agua y uso de quimicos (Niinimaki, Peters, Dahibo, Perry, Rissanen y Gwilt,
2020). El problema se intensifica por el incremento de la demanda de textiles como respuesta a
la variedad de prendas y bajos precios propuestos por el fast fashion. En el 2014, el consumo
superd los 62 millones de prendas, por lo cual se estima que para el 2030 el consumo aumente en
63 % (Pal, Shen y Sandberg, 2019). En este marco, se asegura que “el 15% de la tela utilizada
durante el proceso de confeccion de textiles es desechado, lo cual varia segun el tipo y disefio de
la prenda” (Niinimaki et al, 2020, p.196). Es asi como, el aumento del consumo de moda y la
disminucion de la vida util de las prendas ha originado que los residuos de textiles conformen el

22% de los residuos a nivel mundial (ibid.).

Por los motivos mencionados, en la industria de la moda se promueve un cambio de
paradigma, el cual consiste en crear modelos de negocios alternativos que permitan a las empresas
reducir su impacto ambiental (Niinimaki et al. 2020). Una de estas iniciativas se enfoca en la
implementacion del modelo de economia circular, que se basa en reducir los desperdicios en el
ciclo de vida de la prenda de vestir. En este modelo, la ropa e insumos se mantienen en su mejor
estado durante la fase de uso, por lo cual pueden reingresar al ciclo productivo, evitando la
generacion de desperdicios (Morlet, Opsomer, Herrmann,Balmond, Gillet y Fuchs, 2017). El
incremento del impacto ambiental también se atribuye al crecimiento del consumo de textiles.
Segun Ellen Macarthur Foundation, el nimero promedio de veces que se utiliza la ropa antes de
desecharla se ha incrementado en un 36% en un periodo de 15 afios (2018, p.19). Es decir que, el

cambio en la industria involucra dos aspectos: la produccion y el consumo.

Asimismo, se puede detectar la urgencia de aplicar la sostenibilidad y el modelo de
economia circular en la industria de la moda a nivel global; por lo tanto, es importante atribuir
relevancia y urgencia para aplicar el modelo en la industria de la moda en Pert. En la seccion de
Moda sostenible: Made in Peru del evento Pert Sostenible 2021, los integrantes del Cluster de
moda sostenible, creado en el 2019 con la finalidad de convertir al pais en un representante
competitivo a nivel internacional, resaltaron la importancia de pensar diferente y ser agentes de
cambio para la introduccion de practicas sostenibles en este sector. También, se sefiala que las
preferencias del consumidor han empezado a cambiar y no solo como una tendencia. Incluso,
existe una responsabilidad por parte del consumidor en realizar cambios en su estilo de vida y
optar por una opcion sostenible. Esto ha ocasionado que, a su vez, las empresas busquen hacer

visibles sus practicas sostenibles para darle mas confianza a sus clientes. Pues, se tiene a un



consumidor mas consciente del impacto ambiental y social de sus compras (Comunicaciones Pert

2021).

Por tal motivo, el presente estudio se centrara en una de las practicas de economia circular
en la moda propuestas para alcanzar el desarrollo sostenible. De esta manera, la investigacion se
enfoca en el estudio de la intencidén de compra del consumidor de ropa de segunda mano en el

contexto de Lima Metropolitana.

2. Marco tedrico

Esta seccion tiene como finalidad abordar el enfoque tedrico de la investigacion a través
de dos ejes primordiales: practicas de economia circular e intencion de compra del consumidor.
El primer eje se centra en la descripcion del término de economia circular y la identificacion de
un modelo de negocio sostenible que se ajuste al mercado de ropa de segunda mano. Cabe afadir
que, se presentara una relacion entre el modelo de economia circular y el sector textil. Por otro
lado, el segundo eje esta relacionado con el comportamiento del consumidor. Pues, se abordaran
los modelos de intencion de compra, junto con las barreras de consumo para el sector de moda

sostenible y motivacion de compra de ropa de segunda mano.

2.1 Economia circular

Un aspecto clave en la investigacion es el modelo de Economia Circular (en adelante EC)
y su aplicacion en la industria textil. En primer lugar, un hito que fomento la investigacion de la
EC es el Informe de Brundtland, ya que permitidé poner en debate los modos de extraccion,
produccién y consumo actuales, los cuales estan fundamentados en un modelo lineal que consiste
en tomar-transformar-consumir-desechar (Falappa, Lamy y Vazquez, 2019). Es decir, tanto
productos como servicios, tienen un corto tiempo de vida, por lo que luego de utilizados, son
tirados sin posibilidad de reutilizacion (Aja, et al.,, 2016). Debido a que, este modelo esta
construido sobre premisas insostenibles como son: los recursos naturales son ilimitados,
abundantes y de facil acceso, y la capacidad de absorcion de los residuos es ilimitada (Balzani,

2019).

En este panorama, la EC se postula como un paradigma alternativo al modelo lineal y
necesario para el camino hacia el desarrollo sostenible (Geissdoerfer, Savaget, Bocken y Hultink,
2017). La EC se define como “aquella que es restaurativa y regenerativa a propdsito, y que trata
de que los productos, componentes y materias mantengan su utilidad y valor maximos en toda

desaceleracion de bucles de recursos” (Ellen Macarthur Foundation, 2015, p. 5). De esta manera,



se buscan nuevas fuentes de creacion de valor, las cuales se basan en seis acciones identificadas
en el denominado marco ReSOLVE: Regenerar, compartir y reutilizar, optimizar, reciclar,
virtualizar ¢ intercambiar (EMF, 2015). En este sentido, la EC propone un cambio en las pautas
de consumo y produccion, lo cual implica redisefiar los bienes y servicios, €l consumo responsable
y la proposicion de nuevos modelos de negocios (Henriquez, 2020). Con la finalidad de
diferenciar el modelo lineal del modelo circular, se clasifican el disefio de productos y los modelos
de negocio segun su ciclo de recursos. Por ello, se identifican dos estrategias fundamentales:
desacelerar los bucles de recursos, enfocado en prolongar su vida util a través de la reutilizacion
y reparacion, y cerrar flujos de recursos, que consiste en generar un flujo circular a través del

reciclaje (Bocken, Pauw, Bakker, Van Der Grinten, 2016).

Dentro de cerrar flujos, se dividen, a su vez, en tres modelos con enfoque en la
desaceleracion de los bucles de recursos. En primer lugar, se encuentra el modelo de acceso y
desempetfio, el cual se basa en satisfacer las necesidades del consumidor brindando un servicio
generalmente de mantenimiento con la finalidad de que no requiera comprar un producto. El
segundo es extender el valor del producto. Por ultimo, esta el modelo clasico de larga duracion, y
fomento de suficiencia que se basa en un disefio de producto de alta calidad, duradero y preparado
para reparacion. Con respecto al cierre de flujo de recursos, se proponen los siguientes modelos:
la extension del valor de la materia prima, enfocado en la recoleccion de insumos clasificados
como desperdicios para su revalorizacion y reciclaje, por lo cual se reducen costos de materiales
y precio para el consumidor; y la simbiosis industrial, que se basa en el reciclaje de materia prima
en el proceso de fabricacion de un producto para su uso en la creacion de nuevos productos

(Bocken, Pauw, Bakker, Van Der Grinten, 2016).

Tomando en consideracion el enfoque en la practica de compra de productos de segundo
uso, se propone un arquetipo de modelo de negocio sostenible enfocado en la creacion de valor a
partir del desperdicio (Bocken, Short, Rana y Evans, 2013).En este sentido, los productos de
segunda mano se enfocan en la creacion de nuevo valor a partir de la refraccion de los residuos
de los consumidores con la finalidad de reducir la extraccion primaria de recursos, la demanda de
nuevos productos y la cantidad de desechos. De esta manera, se puede identificar el modelo de

negocio basado en la propuesta de valor, creacion y entrega de valor, y captura de valor (ibid.).



Figura 1 Arquetipo de modelo de negocio sostenible: creacion de valor de los
residuos

Adaptado de Bocken et al. (2013)

La aplicacion de la EC en la moda involucra la adopcion de un modelo estratégico y
enfocado en el futuro que abarca todas las actividades de la empresa (Niinimaki, 2018). Por este
lado, los residuos textiles se pueden clasificar en residuos pre-consumo y posconsumo propios
del modelo lineal (Niinimaki et al. 2020). Con respecto al pre-consumo, son los residuos
generados en el proceso de fabricacion de las prendas de vestir. En esta etapa se presenta la mayor
emision de carbono de todo el ciclo de vida del producto. Por su parte, el posconsumo involucra
a los consumidores y la disposicion final que le asignen a la prenda, lo cual se relaciona con la

vida util asignada al producto y el incremento del consumo de textiles (Niinimaki, 2018).

Por lo tanto, un aspecto distintivo de la EC es la recuperacion del producto, que abarca la
etapa de disposicion final. En este sentido, se propone la aplicacion de la EC en la moda en tres
aspectos enfocados en la reparacion de los textiles; eficiencia de recursos, reciclaje y reutilizacion
de las prendas de vestir a través de la refraccion de estas (Bocken, Miller, Weissbrod, Holdago y
Evans, 2018). De esta manera, se propone un sistema de moda circular basado en el ecosistema
actual, donde se consideran tres campos de accion: la cadena de suministros, el cual fomenta el
uso de materiales renovables, fabricacion renovable y reinvencion al final del ciclo de vida del
producto; las marcas de moda, donde los disefiadores son factor clave y se tiene el objetivo de
disefar prendas de larga duracion, al igual que hechas para ser reutilizadas y recicladas; y la

comunidad, conformada por tiendas, consumidores y creadores de contenido, lo cual conlleva a



la creacion de nuevos modelos de negocio de moda circular (Circular Fashion Summit, 2020).
Asimismo, se considera la implementacion digital que establece una nueva relacion entre los
campos mencionados, proponiendo la atencion en el producto y el paso de un sistema de consumo

a uno de propiedad (Circular Fashion Summit, 2020, p.12).

Figura 2 Ecosistema de moda circular

Adaptado de Circular Fashion Report (2020)

2.2 Intencién de compra del consumidor

Como se menciond, se busca determinar los factores relevantes que se encuentran
involucrados en la intencién de compra, por lo cual es necesario hacer una revision de modelos
de comportamiento del consumidor para comprender la compleja relacion existente entre el
consumidor y el mercado. El primer modelo integrador del comportamiento del consumidor fue
propuesto por Nicosia en 1966, en el cual se propone la distribucion de las decisiones del
consumidor en cuatro campos de actividad. El campo 1 se enfoca en la comunicacion de la
empresa sobre los atributos del producto. En el campo 2, el consumidor ha desarrollado una
actitud frente al mensaje de la empresa y busca validar la informacion. En el campo 3, se ejecuta
el acto de compra y se establece el comportamiento de compra, dando lugar a una
retroalimentacion a la empresa en el campo 4 (Lopes y da Silva, 2011). Un segundo modelo de

comportamiento fue propuesto por Howard y Seth en 1969. Este modelo considera un proceso de



estimulo-respuesta, donde la estrategia de marketing de la empresa y aspectos sociales del
individuo son los insumos del proceso, que influyen en los procesos mentales de percepcion y

aprendizaje del consumidor (Lopes y da Silva, 2011, p. 10).

En tercer lugar, considerando modelos de comportamiento del consumidor
contemporaneos, se priorizan los expuestos por Schiffman y Kanuk (2010), y Kotler y Armstrong
(2017). Ambos toman como base el modelo propuesto por Howard y Seth. Por un lado, Schiffman
y Kanuk (2010) plantean un modelo conformado por tres fases: fase de entrada, de proceso y de
salida. En la fase de entrada, el consumidor reconoce una necesidad a través del contacto con
inputs como son las campanas de marketing de la empresa y su ambiente sociocultural. Estos
influencian en el campo psicologico del consumidor derivando en la decision de compra y una
evaluacion posterior (p. 39). Por otro lado, el modelo de Kotler y Armstrong (2017), especifica la
dificultad de determinar las razones del comportamiento de compra, debido a las diferencias que
caracterizan a cada segmento. Este modelo establece la presencia de la caja negra del consumidor,
la cual recibe ese nombre por la dificultad para determinar los procesos internos del consumidor
que influyen en su comportamiento. De igual manera, se considera la mezcla de marketing
(producto, precio, plaza y promocion) y sucesos externos propios del entorno del consumidor
como estimulos que son procesados en la caja negra para la emision de una respuesta.
Generalmente, esta respuesta se desenvuelve en actitudes frente al producto, preferencias de

compra, comportamiento frente a la compra y desarrollo de un compromiso con la marca.

La gran interrogante para este modelo es el entendimiento de como los estimulos son
procesados en la caja negra del consumidor, los cuales son determinados por las caracteristicas
del consumidor y el mismo proceso de decision de compra. Por ello, Kotler y Armstrong,
ahondaron en las caracteristicas del consumidor y el grado de influencia en las decisiones de
consumo. Se enfocan en factores culturales, sociales, personales y psicologicos (Kotler y

Armstrong, 2017).



Figura 3 Modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong

Adaptado de Kotler y Armstrong (2017)

Entonces, tomando como referencia los modelos presentados, se entiende el
comportamiento del consumidor como un proceso de estimulo-respuesta, el cual se ve
influenciado, principalmente, por estimulos de marketing, factores econdmicos, sociales,
culturales de su entorno y la psicologia del consumidor. Para la presente investigacion, se tomara
en consideracion el modelo propuesto por Kotler y Armstrong, ya que adopta el modelo estimulo-
respuesta. Este recoge como estimulo a los factores del entorno como los econdmicos,
tecnologicos, sociales y culturales, los cuales derivan en el desarrollo de actitudes y preferencias
de compra, al igual que forjan un comportamiento. Cabe agregar que, estos elementos son
frecuentes en otros modelos de intencion de compra del consumidor. No obstante, a diferencia de
otros modelos, este permite recoger la perspectiva de la oferta de las organizaciones/empresas de
venta de ropa de segunda mano gracias al reconocimiento de la contribucion de variables como
producto, precio, plaza y promocion en las preferencias de compra del consumidor de segunda

mano.

2.3 Motivaciones para el consumo de ropa de segunda mano

La eleccion y consumo de ropa esta relacionado con la construccion de una definicion
social de los consumidores, ya que es un medio de autoexpresion, fuente de confianza y representa
su estilo de vida (Harris, Roby y Dibb, 2015). En este sentido, se menciona que los principales
motivadores para el consumo de ropa se asocian al precio, la calidad y el estilo (ibid.). Por otro
lado, se presentan motivadores especificos para el consumo de ropa de segunda mano, lo cuales
pueden ser clasificados en motivadores econémicos, éticos y recreacionales (Machado et al.,

2019).



En cuanto a la motivacion econdémica, se priorizan las razones econdémicas, ya que la
compra de segunda mano es una forma de obtener un precio comodo. De igual manera, el
consumidor se ve motivado por el acceso a prendas de marcas reconocidas a un precio bajo. En
segundo lugar, el consumidor encuentra una gratificacion en torno a la busqueda de precios bajos,
lo cual se puede relacionar con encontrar un tesoro. Por Gltimo, los consumidores buscan calidad

y durabilidad de las prendas y el bajo precio que se les atribuye (Machado et al., 2019).

En cuanto a las motivaciones éticas. Se identifican dos factores como motivadores éticos.
Uno de ellos es la consciencia y preocupacion por el impacto ambiental, lo cual es relacionado
con el consumo de ropa de segunda mano al reducir la generacion de residuos. Un segundo factor
es el rechazo a la produccion en masa propuesta por la moda rapida, ya que al reutilizar prendas

se oponen al consumismo y revalorizan las prendas (Machado et al., 2019).

Por ultimo, se encuentra las motivaciones recreacionales. En primer lugar, se encuentra
como factor la busqueda del tesoro, lo cual se atribuye a un producto que no esta disponible en el
mercado y es Unico. En segundo lugar, se resalta la experiencia con el circulo social cercano al
consumidor, en el cual se menciona que los consumidores tienen experiencias previas de
intercambio de ropa con familiares y amigos. En tercer lugar, existe la creencia de que las prendas
antiguas son de mejor calidad al fabricarse con materiales duraderos. Por tltimo, los
consumidores buscan diferenciarse con la compra de ropa de segunda mano, ya que buscan crear

su propio estilo, al igual que encajar en un grupo social (Machado et al., 2019).

2.4 Barreras y retos para el consumo de moda sostenible

Se puede categorizar a los consumidores de ropa en 2 tipos: los que no estan interesados
en la moda y compran prendas de vestir en funcion a su calidad; y los que estan interesados en la
moda y atribuyen la creatividad a la razon de su consumo (ibid.). En este sentido, Koszewska
(2016) propone “tres tipos de barreras para el consumo de moda sostenible relacionadas con las

acciones de la empresa, el producto y el mismo consumidor” (Koszewska, 2016, p.61).

En primer lugar, se encuentran las barreras basadas en el producto; en la cual se resalta el
precio elevado de la ropa sostenible, la presencia de caracteristicas similares con respecto a la
ropa no sostenible lo cual dificulta su distincion, su limitada disponibilidad en la relacion con la
capacidad de distribucion de la empresa y poca atractividad de la prenda. En segundo lugar, se
encuentran las barreras basadas en la comunicacion; en ellas interfieren la falta de informacion y

poca transparencia de las empresas sobre el ciclo productivo de la prenda, lo cual incide en la
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falta de credibilidad en su comunicacion (Koszewska, 2016). Por ultimo, se encuentran las
barreras basadas en el consumidor; las cuales son causadas por barreras econdémicas como los
ingresos percibidos, el poco involucramiento en el proceso de compra, limitado conocimiento de
problemas ambientales y sociales que involucran a la industria de la moda y poca conciencia ¢

interés por ayudar a mitigar los problemas a través de sus decisiones de compra (ibid.).

Asimismo, se menciona que los consumidores informados del impacto ambiental
mantienen una fuerte influencia por factores econdémicos y personales, al igual que una compra
sostenible se debe al habito y rutina de los consumidores (Harris et al., 2015). Otra de las barreras
es la expansion de la moda répida, ya que plantea dos obstaculos para el ciclo de vida de las
prendas. Uno de ellos es la fabricacion de prendas poco duraderas y la disminucion de la
viabilidad de la ropa de segunda mano, ya que se presenta con precios comodos, lo cual dificulta
una distincion en el ahorro de comprar prendas nuevas y prendas de segunda mano (Harris et al,

2015).

3. Marco contextual

Esta seccion se enfoca en contextualizar la industria textil y el alcance de la moda
sostenible en el Pert. De igual manera, se abordan las caracteristicas del consumo de moda
sostenible, el consumo de economia circular en la moda y el crecimiento del mercado de ropa

secundario a nivel mundial.

Con la finalidad de introducir al sector textil en el mercado peruano, se realizé un analisis
FODA, en el cual se hace hincapié en las micro, pequefias y medianas empresas, ya que
conforman el 99,5% del total de empresas formales en la economia peruana, de este porcentaje,
el 99,4% pertenece a las micro y pequefias empresas (Ministerio de la Produccion, 2017).
También, se considera el impacto en el mercado del aislamiento social obligatorio por la pandemia
generada por el Covid 19, dando lugar a una crisis econdmica y la reactivacion lenta de los
sectores econdmicos en el pais. Segin el Instituto Peruano de Economia (IPE), se estim6 un
impacto economico del Covid 19 en el Pert reflejado en la paralizacion del 50% y 55% del PBI

en los meses de aislamiento social (Instituto Peruano de Economia, 2020).

Con respecto a las oportunidades del sector, se presenta facilidad de acceso al sistema
financiero para las Mipymes en los tltimos afios, ya que para el 2017, conformaban entre el 29%
y 33% de los créditos colocados (Leon, 2017, p.34) Lo mencionado, se ve fortalecido por

iniciativas del Estado, especialmente para aliviar el impacto de la crisis econémica, como la
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creacion de dos programas de apoyo financiero: Fondo de Apoyo Empresarial Mype (FAE-Mype)
y Reactiva Pert, que facilitan el acceso a créditos financieros con tasas de interés accesibles para
las mypes. Asimismo, se crea el Fondo de Cooperacion para el desarrollo social (Foncodes),
donde resalta el Proyecto de Compras a MY Pert, una medida orientada a promover la produccion
y productividad a favor de la micro, pequefias y medianas empresas. Se asegura que las mypes de
los rubros textiles, calzado, madera y metalmecanica, impulsaron la economia a nivel nacional,
con la produccion de mas de 12 millones de bienes y prendas de vestir y de faena para seis
ministerios (Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social, 2018). También, Peru tiene un Tratado
de Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos, con vigencia desde el afio 2009, el cual se pactod
con la finalidad de incentivar el crecimiento econdémico del pais a través de las exportaciones, ya
que Estados Unidos es uno de los principales mercados para la exportacion de productos peruanos
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2011). El Tratado favorece en el acceso a una menor
tasa arancelaria para los negocios de exportacion, influenciando de forma positiva en el precio
(Posada, 2020, p.18). Para el sector textil y confecciones, se toma como oportunidad el TLC con
Estados Unidos ante la crisis actual, porque el pais en cuestion ha reducido su volumen de
importaciones de textiles de China en un 28%, por lo cual Perti puede incrementar su participacion
a nivel internacional (ibid.). Por otro lado, Peru tiene facilidad para el cultivo de algoddon, insumo
importante para la fabricacion de textiles, especialmente en la region de la Costa. En el 2018, se
produjeron 43 millones de toneladas de algodén Pima y Hazera, enfocados en el consumo
nacional, lo cual presenta un incremento de 20 millones con respecto al 2017 (Ministerio de
Agricultura y Riego, 2019). Por ultimo, las mypes del rubro textil participan de varias Ferias
internacionales como es el FIT, la feria mas grande de Latinoamérica para el sector juvenil, que
se realiza en Brasil. En el FIT 2018 participaron varias mypes con ¢l objetivo de posicionar la

oferta de textiles de algodon (Marca Pert, 2019).

Con respecto a las fortalezas, se resalta el prestigio a nivel internacional de Pera por su
buena calidad de algodon y de sus textiles. Segin Marca Peru, el algodon peruano en todas sus
variedades es considerado como uno de los mejores del mundo debido a su calidad, resistencia y
la textura de sus fibras. De esta manera el algodon pima es considerado el mas fino del mundo
(Marca Pert, 2017). Asimismo, lo mencionado se ve reflejado en el incremento de las
exportaciones de las prendas de vestir elaboradas a base de algodon. Los polos de algodon en
general se encuentran en el Top 20 de productos no tradicionales exportados, conformando el
2,2% del total de productos exportados en el trimestre enero-marzo 2020 (Camara de Comercio
de Lima, 2020, p.10). En general, para el ano 2019, la exportacion de polos presentd un

incremento del 9,8% y el sector textil increment6 en un 2,2% (Instituto Nacional de Estadistica e
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Informatica, 2019, p.3). Adicionalmente, se tiene acceso directo a la materia prima como el
algoddn para la fabricacion de textiles a nivel local. En el 2015, la fibra de algodén producida
abastecia a 173 fabricas de hilados y tejidos, como punto inicial para la produccion de textiles de
400 empresas (Ministerio de Agricultura y Riego, 2015). De igual manera, se hace uso de
pigmentos organicos, técnica que se utiliza para textiles tradicionales desde tiempos ancestrales
que son revalorizados en el presente. Cabe mencionar que los pigmentos naturales alivian el
impacto ambiental de la industria textil frente a la toxicidad del uso de productos quimicos y tintes
sintéticos, lo cual se vuelve relevante en un contexto donde se busca el desarrollo de la moda
sostenible (Brojt, 2018). Por otro lado, el Emporio Comercial de Gamarra, es reconocido en Lima
Metropolitana como “un importante mercado tradicional de gran dinamismo y considerables
transacciones economicas, relacionado al comercio, la industria de la moda y la fabricacion de
prendas de vestir” (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017, p.7). Se le asigna una
imagen caracterizada por ofrecer precios comodos, buena calidad de los productos e imitacion de
disefios de las prendas de vestir de marcas reconocidas. Por ultimo, los textiles y confecciones
son productos con bastante demanda en el mercado nacional, ya que se encuentran en los
principales gastos de los peruanos. Segtin un estudio del IPE, el gasto en ropa de los peruanos en
relacion con su sueldo es del 24%, al igual que de las compras realizadas por Internet, el 19% es

asignado a ropa (Instituto Peruano de Economia, 2019).

Con respecto a las debilidades del sector, se presenta la constante adaptacion de la
industria a los requerimientos del consumidor. Con la situacion actual, muchos negocios han
implementado el comercio electronico para impulsar sus ventas, la digitalizacion de procesos se
ha convertido en una necesidad para la continuidad de los negocios. Sin embargo, las mypes no
se encontraban preparadas para este gran cambio (Fernandez y Puig, 2020). Por otra parte, el
sector presenta un alto porcentaje de informalidad, lo cual genera un problema en la
competitividad del sector, especialmente para las Mipymes, ya que no compiten en igualdad de
condiciones. El estudio realizado por el INEI (2016), identificé que el porcentaje de informalidad
en Gamarra asciende al 22,7% del total de unidades ejecutoras (Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica, 2017, p.14). Para afiadir, el mismo estudio afirma que del porcentaje de unidades
informales, el 60% cuenta con un local para sus operaciones (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2017, p.29). Adicional a ello, se presenta una reduccion en la produccion de textiles
desde el ano 2012, la cual se atribuye a la fuerte competencia con productores internacionales.
Para el afio 2014, se present6 una variacion anual negativa de 5,4% en su rendimiento, lo cual
significa una contribucion del 1,3% del sector al PBI nacional (Ministerio de la Produccion, 2015,

p-20). En el contexto actual, segun el Reporte estadistico de abril 2020 del IEES, se sefiala un
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desplome en la produccion de textiles y de prendas de vestir en 7,4% y 7,5%, respectivamente
(Instituto de Estudios Economicos y Sociales, 2020, p.1). Por otro lado, si bien es cierto se tiene
acceso a las fibras de algodon de calidad, esta no es suficiente para satisfacer la demanda interna
de dicho insumo para la fabricacion de textiles, lo cual tiene como resultado un incremento de las
importaciones de algodon, en comparacion con la produccion local de algodon. Para el afio 2015,
se importaron aproximadamente 55 903 toneladas, en comparacion con la produccion local de 3

255 toneladas.

Con respecto a las amenazas, se presenta un incremento de las importaciones de textiles
de China en los ultimos afios, lo cual fomenta una competencia desleal por los precios baratos de
dichas importaciones. Este factor se impulso por el Tratado de Libre Comercio entre China y
Pert, el cual entr6 en vigor en el 2010. En este sentido, China ha logrado posicionar su industria
textil en el mercado internacional con una estrategia de precios, dificultando el crecimiento de
negocios locales. El Peru, en el 2016, importd 509 millones de dolares en prendas de vestir y
confecciones (Moreno y Rivera, 2018). Asimismo, el sector de textiles y confecciones no presenta
barreras de entrada, ya que es un producto bastante demandado y depende de las preferencias de
los consumidores. Por tltimo, se presenta una reduccion de las exportaciones y demanda interna
de los productos y servicios en general. El IEDEP proyecta una disminucion del 2,7 % del
consumo privado para el 2020. De igual manera, se proyecta una disminucion del 7,5% en las
exportaciones, esto debido al impacto en la economia internacional (IEDEP citado por la Camara
de Comercio de Lima, 2020). Especificamente, en el trimestre enero-marzo 2020, en comparacion
al 2019, el rubro textil y confecciones exportd un total de 273 millones de dolares, por lo cual
presentd una reduccion de las exportaciones en 22%, al igual que una reduccion del 12,3% en

miles de toneladas exportadas (Camara Comercio de Lima, 2020, p.6).
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Figura 4 FODA de la Industria de la Moda

3.1. Moda sostenible

A nivel global, la plataforma Passport realizo un estudio donde se determind que los
negocios basados en el volumen lideran la industria de la moda, resaltan la presencia del fast
fashion en el panorama competitivo, el cual ha presentado un crecimiento por su expansion en
numero de tiendas y el desarrollo de estrategias digitales para satisfacer de forma inmediata al
consumidor (2018). El fast fashion se caracteriza por ser accesible y rapido de producir, se basa
en la produccion masiva de textiles, utilizando materiales y mano de obra poco costosa para
mantener los precios bajos (Fletcher, 2010, p.2). A raiz de la expansion del fast fashion, se
propone la implementacion del slow fashion, que se basa en la creacion de moda con
caracteristicas sostenibles, que, a diferencia del modelo actual, busca concientizar a los
consumidores sobre el impacto de la moda a nivel social y ambiental (Fletcher, 2010). En este
sentido, la moda sostenible es definida por la Asociacion de Moda Sostenible del Pert (en
adelante ASMP) como “aquellos productos rentables que buscan crear armonia productiva con el

ambiente y las personas en todo su ciclo de vida” (Asociacion de Moda Sostenible del Pera, 2016,

p-4).

Contextualizando la moda sostenible en Pert, la ASMP considera como iniciativas de
moda sostenible a las empresas que involucran la moda ecologica, centrandose en el cuidado y

disponibilidad de recursos naturales; la moda ética, la cual se enfoca en el respeto y
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empoderamiento de sus trabajadores ; la moda étnica, la cual busca revalorizar disefios y técnicas
tipicas del Perti ; y la moda tecnoldgica, que a través de innovaciones tecnoldgicas busca impactar
de forma positiva en el aspecto social y ambiental. En este sentido, en 2016, se contaba con 75
organizaciones de moda sostenible en la AMSP, de las cuales el 65% son empresas, el 17% son
empresas sociales, mientras que el 18 % restante se conforma por organizaciones sin fines de
lucro, disefiadores ¢ instituciones educativas. Por otro lado, entre sus actividades del negocio
resaltan el diseflo (81%), confeccion (75%), venta al cliente final (83%) y tejido y/o confeccion
de telas representa el 50% de las organizaciones. Con respecto a las iniciativas de moda sostenible,
tienen gran representacion la produccion local (79%), al igual que el trabajo artesanal (79%).
Ademas, tiene participacion el uso de materias naturales (73%) y la inclusion social (69%), que
abarca la empleabilidad de poblaciones vulnerables. (Asociacion de Moda Sostenible del Pert,

2016, p.6).

Adicionalmente, se consideran los siguientes factores especificos para la clasificacion de
la organizacion de moda sostenible: trabajo artesanal, revalorizacion y recuperacion de técnicas
ancestrales, mejora continua en aspectos sociales y ambientales, trabajo con material reciclado,
trabajo con materias naturales, uso de materiales de desecho, inclusion social, produccion local y
moda vegana. Cada organizacion puede presentar una o varias de las caracteristicas mencionadas
(Asociacion de Moda Sostenible del Perti, 2016, p.7). Como la investigacion se centra en practicas
de economia circular, se priorizan las caracteristicas de trabajo con material reciclado y materiales
de desecho, los cuales se identifican en organizaciones que lo utilizan como input para sus

productos, como es el caso de la ropa de segunda mano.

3.1.1 Consumo de moda sostenible

El modelo actual en la industria de la moda, fast fashion, fomenta un comportamiento de
consumo impulsivo, “reconoce al consumidor insaciable que demanda novedad, con precios bajos
que estimulan a consumir excesivamente moda” (McNeill y Moore citados en Herrera, 2018). Sin
embargo, los consumidores, actualmente, consideran factores sociales y ambientales en sus
compras. En este sentido, el movimiento global Fashion Revolution (2018) realizé un reporte
sobre la actitud de los consumidores frente a la sostenibilidad en la industria de la moda en la
Unién Europea. En el reporte se asegura que los consumidores quieren tener mas informacion
sobre la ropa que compran, el 67% de los encuestados manifestod que las empresas deben informar
sobre el origen de su materia prima, el 59% desea conocer el lugar donde se fabrica la ropa y el
61% esta interesado en lo que hacen las empresas para minimizar su impacto en el medio ambiente

y proteger a sus trabajadores (Fashion Revolution, 2018). Adicional a ello, mencionan que las
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marcas deben manifestar informacién sobre la sostenibilidad del producto y su origen en el
empaque. Por otro lado, al momento de comprar, el 37% de las personas consideran de forma
primordial el impacto ambiental, sin embargo, solo el 6% considera importante que se use

material reciclado en el producto (ibid.)

Segun el reporte de Global Fashion Agenda (2019), se ha presentado una mejora en el
desempefio ambiental y social de la industria de la moda para el 2019, sin embargo, todavia se
encuentra lejos de un desarrollo sostenible. Un aspecto importante en esta mejora es la presencia
de consumidores con mayor conciencia de la sostenibilidad, se resalta que es comun en
consumidores millenials. No obstante, se sefiala que el factor de sostenibilidad ain no es lo
suficientemente fuerte para ser determinante en el comportamiento de compra, ya que se prioriza
la estética y la calidad (Global Fashion Agenda, 2019, p.6). Por otro lado, Boston Consulting
Group realizé una encuesta, en la cual el 42% de los encuestados consideran extremadamente
importante la presencia de caracteristicas sostenibles cuando compran prendas. También se
determind que los factores que influenciaron en su comportamiento de compra sostenible es la
conciencia sobre el cambio climatico (50%), desastres naturales en el mundo (49%), leer o ver un

documental sobre sostenibilidad (76%) (Global Fashion Agenda, 2019, p. 14).

De esta manera, Global Fashion Agenda (2019) clasifica a los consumidores en tres
grupos y seis subgrupos. El primer grupo son los resistentes, donde se encuentra el 35% de la
poblacion, se caracterizan por no estar interesados en la sostenibilidad en la moda o en cualquier
otro rubro. En este grupo se encuentran los Boomers y Silent Generation, y personas con bajo
ingreso, jubilados o sin empleo. El segundo grupo es terreno medio (49% de la poblacion), que
tienen un mediano interés en la sostenibilidad en varios rubros y ello influye en sus actitudes y
decision de compra. Se divide en dos subgrupos: bajo involucramiento (42%) y partidarios (7%).
Los de bajo involucramiento tienen un perfil representado por ingresos bajos y falta de empleo,
mientras que los partidarios son mayormente mujeres y emprendedores. El tercer grupo es el
abierto (16% de la poblacion), donde la sostenibilidad es un factor crucial en su decision de
compra. Se divide en tres subgrupos: creyentes (3%), alto involucramiento (10%) y entusiastas
(3%). Con respecto a los creyentes, el perfil del consumidor se conforma por Millenials y
Founders, con ingresos medios y trabajo a tiempo completo. Los de alto involucramiento han
tenido experiencias previas en compras sostenibles y se conforma por Millenials y Boomers, con
ingresos bajos o medios y jubilados o emprendedores. Por ultimo, los entusiastas consideran la
sostenibilidad para la mayoria de los productos y su perfil esta orientado a la Generacién X, con

ingresos altos y profesionales.
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Figura S Consumo de moda sostenible

Adaptado de The Global Fashion Agenda (2019)

3.2 Consumo de economia circular en la moda

El ING Bank (2020) realizé un estudio enfocado en la demanda del consumidor y su
impacto en la transicion en las empresas a una economia circular. En este estudio participaron
consumidores de paises de Norteamérica, Europa, Asia y Oceania. En este sentido, se determind
que los consumidores estan influenciados por sus preocupaciones ambientales al momento de
comprar, el 49% indicé que podia pagar mayores precios si la fabricacion del producto es eco
amigable y el 61% indic6 que hay menos probabilidad que compren en una empresa que tenga un
desempefio de practicas ambientales bajo. Asimismo, se presentan varias barreras que impiden
un mayor compromiso por parte del consumidor, como son: poca educacion y conciencia sobre
aplicacion de modelos de economia y productos circulares, falta de consumidores empoderados
por la brecha educativa, falta de infraestructura para el desarrollo y apoyo de practicas circulares,
y el precio como factor decisivo (ING Bank, 2020, p.7). De esta manera, el estudio determind la
existencia de tres grupos de consumidores con relacion a la economia circular: no captados,

simpatizantes y campeones circulares.

Especificamente en la industria de la moda, el 47% de los recicladores de ropa son

motivados por beneficios ambientales, sin embargo, el 54% afirma comprar prendas del fast
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fashion cada temporada. Con respecto a los no captados, el 53% pagaria mas por prendas que
garantizan una mayor durabilidad, el 39% recicla su ropa de forma regular y el 20% compra ropa
de segunda mano regularmente. Con respecto a los simpatizantes, el 68% pagaria un precio mayor
por prendas totalmente recicladas. El motivo para que los dos primeros grupos reparen su ropa es
hacer que sus prendas favoritas tengan mas durabilidad y porque es mas barato, mientras que los

campeones afiaden el factor medio ambiente (ibid.)

3.3. Crecimiento del mercado de ropa secundario

La venta y compra de ropa de segunda mano busca alargar el ciclo de vida de las prendas
con la finalidad de mitigar el uso de recursos hidricos desmesurados para la produccion de nueva
ropa, al igual que evitar que las prendas que no se usan sean consideradas residuos (ING Bank,
2020). De esta manera, la ropa de segunda mano compensa el despilfarro de recursos de la ropa
de un solo uso, como es el caso de la asistencia a eventos especiales. ya que a 1 de cada 2
compradores no les gusta ser vistos con la misma ropa dos veces y el 70% menciona que ha

realizado compras de un solo uso (ING Bank, 2020, p. 27).

La empresa Thred Up realiza reportes anuales sobre el crecimiento del mercado de ropa
segunda mano, en el cual consideran la reventa, tiendas tradicionales de segunda mano y
donaciones como el total del mercado de segunda mano. En el reporte del 2020, se identifico que
el 18% de las personas encuestadas han realizado una reventa de ropa con la finalidad de generar
ingresos adicionales, beneficiar al medio ambiente, obtener ingresos para comprar mas ropa y
tener espacio en su ropero (Thred up, 2020, p.15). Por otro lado, se menciona que la Generacioén
Z (<24 anos) potencia el crecimiento de la compra de ropa de segunda mano, resaltando que no
existe un estigma en esta practica y su relacion con la intencion de compra cuando tienen poco
dinero (Thred up, 2020, p.16). La relacion con la sostenibilidad y cuidado del medio ambiente
genera que los consumidores se sientan orgullosos de comprar ropa de segunda mano y un
sentimiento de culpa cuando escogen opciones poco sostenibles (Thred up, 2020, p.17). De esta
manera, en comparacion al 2019, la practica de reventa presentd un crecimiento de 39% (Thred
up, 2020, p.4). Por lo cual, se proyecta un crecimiento del mercado de segunda mano que supera

por el doble a la industria del fast fashion en el 2029 (Thred up, 2020, p.11).

4. Objetivos y preguntas de investigacion

En la presente seccion, se sefialan los objetivos generales y especificos con sus respectivas

preguntas para la presente investigacion. En esta linea, el objetivo general es “Describir los
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factores relevantes que contribuyen en la intencion de compra del consumidor de ropa de segunda

mano en Lima Metropolitana”

Asimismo, este objetivo general viene acompaiiado de tres objetivos especificos.

1. Analizar los factores del entorno que se involucran en la intenciéon de compra del
consumidor de ropa de segunda mano

2. Conocer los factores de la caja negra implicados en la intencion de compra del
consumidor de ropa de segunda mano

3. Analizar la respuesta en la intencion de compra del consumidor de ropa de segunda mano

Por otro lado, se ha planteado una pregunta general para la investigacion. Esta es
(Cuales son los factores relevantes que contribuyen en la intenciéon de compra de los
consumidores de ropa de segunda mano de Lima Metropolitana? Asimismo, esta viene

acompafiada de tres preguntas especificas.

1. ;Cuales son los factores del entorno que se involucran en la intencién de compra del
consumidor de ropa de segunda mano?

2. (Cuales son los factores de la caja negra implicados en la intencion de compra del
consumidor de segunda mano?

3. (Como es la respuesta del consumidor de ropa de segunda mano?

5. Justificacion

Actualmente, “la produccion de ropa y calzado genera el 8% de las emisiones globales de
gases de efecto invernadero” (Villemain, 2019, parr. 10). En este sentido, se pronostica que en el
afo 2050, la industria textil sera responsable del 25% de la emision de carbono, lo cual se debe a
la accion de las empresas, el incremento en la compra de ropa y su reduccion de vida til (Thred
Up, 2019). Por tal motivo, la industria de la moda busca un cambio en sus modelos de negocio
que incluyen los principios de sostenibilidad al enfrentar un consumidor mas informado sobre el
cambio climatico y el impacto de la industria. De esta manera, se contempla la introduccion de
practicas de economia circular para forjar un futuro que conlleve a la moda circular, en el cual la
venta y compra de ropa de segunda mano tiene un rol importante, ya que buscar alargar la vida

de las prendas.

En este sentido un factor clave en la adopcion de nuevos modelos de negocio es la

aceptacion y caracteristicas del consumidor. Se sefiala que el Pert es el pais donde gran parte de
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los consumidores se preocupan por el consumo responsable, ya que el 26% de personas
encuestadas pueden pagar mas por productos con impacto positivo (Mercado Negro, 2019),
mientras que el 49% de la poblacion se considera consumidor responsable (BBMG como se cita
en Pert 2021, 2017) Asimismo, se determina que una de las principales barreras para el
crecimiento y consumo de la moda sostenible es el acceso a informacidn para los empresarios y
consumidores; “la mayoria de la informacion que yo consumo con respecto a sostenibilidad y
economia circular es informacion que viene en otro idioma, porque lo desarrollan organizaciones
internacionales que se enfocan en ese tipo de data importante. En Pert, no siempre tenemos la
facilidad de acceder y entender o no sabemos que existen estas fuentes importantes que te dan
toda esta informacion relevante para que tu puedas involucrarte un poco mas en lo que es negocio.
Lo segundo, que esta muy ligado a la informacion es la educacion. Cuando en el 2015, yo cofunde
la Asociacion de moda sostenible, una de las grandes barreras que identificamos es que las
academias de moda no tenian cursos de sostenibilidad” (Ornella Paz, comunicacion personal,

2020).

Por lo expuesto, el presente estudio permite explorar las caracteristicas del consumidor
de ropa de segunda mano y su relacion la sostenibilidad en la moda. De esta manera, crea
informacion valiosa para la creacion de nuevos negocios € insumo para nuevos estudios que
aborden temas especificos en la compra de ropa de segunda mano. De esta manera, se permite
que las empresas puedan conocer sobre su demanda y puedan realizar los cambios necesarios para

que puedan responderla de manera efectiva y eficiente.

6. Alcance y limitaciones

La presente investigacion se enfoca en Lima Metropolitana, ya que se puede identificar
de forma mas rapida las empresas en el mercado de ropa de segunda mano, actividad en redes
sociales, al igual que se presenta una mayor accesibilidad a los consumidores. La priorizacion de
la cercania se debe a que el trabajo de campo se realizo en un contexto de pandemia de la covid-
19 y la inestabilidad politica en el pais. En ese sentido, una de las limitaciones se centra en el
trabajar con una muestra pequeila comparada con el publico de ropa de segunda mano del mercado
formal. También, al considerar una convocatoria no probabilistica y por bola de nieve, la
investigacion puede admitir un nivel bajo de sesgo e incluso el obtener una muestra heterogénea

en ciertos criterios como la edad y los niveles socioecondomicos.

Por su parte, otra de las limitaciones para el estudio es la caracteristica divergente del
sector de ropa de segunda mano, ya que se puede identificar la presencia del mercado formal e

informal, este ultimo conformado por ferias, mercados, donaciones, Market place de redes
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sociales, entre otros. Por tal motivo, el presente estudio se centra, principalmente, en el mercado

formal de ropa de segunda mano.

Adicional a ello, otra limitante para el estudio es que los temas centrales de la
investigacion no han sido profundamente estudiados como se demuestra en el anexo de reporte
bibliométrico. Esto ha ocasionado que se opte por un modelo de comportamiento del consumidor

general, que busca profundizar el tema en el contexto de Lima Metropolitana.

A modo de sintesis, en el presente capitulo se explicé el problema identificado para el
desarrollo de la investigacion, al igual que la base tedrica y contextual para el conocimiento del
problema y posterior definicion de los objetivos y preguntas de investigacion. Por altimo, se

presento la justificacion de la realizacion del estudio, asi como sus alcances y limitaciones.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este capitulo tiene la finalidad de explicar cual es la metodologia utilizada para el analisis
de la presente investigacion. En esa linea, se explicara el enfoque y alcance del estudio, al igual
que la secuencia metodologica, la seleccion muestral, las técnicas de recoleccion de informacion,

las técnicas de analisis y la ética en la investigacion.

2.1 Enfoque y alcance

En esta seccion, se profundizara en la razon de la seleccion del enfoque y el alcance para
la presente investigacion. Con respecto al primer elemento, se optod por un enfoque cualitativo, el
cual “utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de
investigacion durante el proceso de interpretacion” (Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 7). Puesto
que, el objetivo de este estudio es describir los factores que contribuyen en la intencion de compra
del consumidor de ropa de segunda mano en Lima Metropolitana. Para ello, se necesita contar
con un enfoque dindmico que permita incluir técnicas de recoleccion no estructuradas a fin de que

se pueda entender con mas detalle el pensamiento y el comportamiento de un consumidor.

Adicional a ello, la eleccion de un enfoque cualitativo bajo el estudio de un fenomeno
permite explorar al comportamiento del consumidor de ropa de segunda mano. Por otro lado, se
ha recolectado informacion sobre empresas del sector, la cual permitird conocer la realidad de la
oferta formal del mercado. Es importante agregar que, no se busca generalizar, sino solo se va a
describir el comportamiento de compra del consumidor en relacion con el consumidor de algunas

tiendas del sector.

Por ultimo, se ha decidido optar por un alcance exploratorio. Debido a que, no se ha
encontrado mucha informacién sobre el tema de acuerdo con la revision de la literatura y los
estudios empiricos a través de los resultados de reportes bibliométricos del Anexo A. Asimismo,
se trabajara bajo un alcance descriptivo a fin de poder contar cual es la percepcion e intencion de
compra del consumidor. Puesto que, “los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades,
las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier

otro fendmeno que se someta a un analisis” (Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 80).

2.2 Secuencia metodologica

La metodologia cualitativa implica una constante revision bibliografica desde el
planteamiento del problema hasta el analisis de los resultados de la investigacion (Hernandez

Sampieri et al., 2010, p. 7). En otras palabras, permite al investigador conocer sobre el contexto
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y teoria de la problematica, y asi poder corroborar los hallazgos encontrados. A continuacion, se

explicara como se ha implementado el proceso cualitativo en la presente investigacion.

Este proceso cuenta con 9 fases (Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 8). La primera de
ellas es la fase de idea. De acuerdo con esta investigacion, habia interés en la ropa de segunda
mano. Luego, se continua con la fase del planteamiento del problema, la cual es conocer sobre
los factores que influyen la intencion de compra del consumidor de ropa de segunda mano. En
tercer lugar, se encuentra la fase de inmersion inicial en el campo. Esto se puede relacionar con
la revision bibliografica y la entrevista a expertos del sector para conocer un poco mas sobre el
tema de economia circular e intencion de compra. Luego de esta fase, sigue la definicion de la
muestra inicial del estudio y acceso a esta. Por ejemplo, en la investigacion, se seleccioné como
nuestro sujeto de estudio a los consumidores, a los representantes de ciertas organizaciones del
mercado de segunda mano y expertos del sector de moda sostenible. Con esta fase, se puede
continuar con la recoleccion de datos a través de la seleccion de las técnicas. En esta investigacion,
se decidio utilizar las entrevistas. Por ultimo, se encuentra la fase de analisis de datos,
interpretacion de resultados y elaboracion del reporte de resultados, los cuales seran abordados

mas adelante.

A continuacion, se presenta la grafica de toda la secuencia metodoldgica aplicada en la

presente investigacion.

Figura 6 Secuencia Metodologica

Adaptado de Hernandez et al. (2010)
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2.3 Seleccion muestral

La muestra en una investigacion cualitativa “es un grupo de personas, eventos, SUcesos,
comunidades, etc., sobre el cual se habra de recolectar los datos, sin que necesariamente sea
representativo del universo o poblacion que se estudia” (Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 394).

Esta investigacion cuenta con tres sujetos de estudios.

En primer lugar, se encuentran los consumidores de ropa de segunda mano. La
segmentacion de este primer sujeto se ha centrado en personas que hayan decidido comprar este
tipo de prendas con una frecuencia mayor a una vez y haber realizado sus compras durante el afio
2019 0 2020. Se decidio seleccionar estos dos afios para que se cumpla el criterio de cercania y
puedan tener presente su experiencia de compra. Cabe agregar que, al inicio se penso recolectar
solo los datos de personas que realizaron su compra en el 2020; sin embargo, se descarto esta idea
por el contexto de la pandemia, ya que ha ocasionado que muchos clientes dejen de comprar
prendas de vestir. Por otro lado, el método de convocatoria fue no probabilistico y se utilizo la
herramienta bola de nieve, en la cual se empled la red social Facebook para poder captar a los

consumidores de ropa de segunda mano.

Antes de la realizacion de la entrevista, se decidio realizar una encuesta a los interesados
de participar en la investigacion con la finalidad de verificar si cumplian con el perfil solicitado,
al igual que recolectar informacion con respecto a su edad, zona de residencia y ocupacion. En
caso de que si cumpliera con el perfil, se le contactaba por teléfono o por WhatsApp y se le
agendaba el dia de la entrevista. En la primera parte de la entrevista, se le explicaba la finalidad
de la investigacion y, a su vez, se le consultaba si estaba de acuerdo con la grabacion de la reunion
y de utilizar la informacion de la entrevista para fines académicos. Al final, se contd con 15
entrevistas. Cabe resaltar que, en cuanto al criterio de edad, la muestra no fue homogénea; no
obstante, solo se tuvo 4 datos atipicos. Es decir, cuatro entrevistadas se encontraban fuera del

rango de 20 a 30 afios. A continuacion, se sefialan los nombres de las entrevistadas.

Tabla 1 Entrevistas a consumidores

. Cuanto tiempo ha
pasado desde que
compro ropa de
segunda mano?

Entrevistada | Edad Zona de vivienda Ocupacion

Ate, Chaclacayo, Lurigancho,
Santa Anita, San Luis, El
Camila Pacheco 22 Agustino Estudiante Entre 6 y 12 meses
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Tabla 2 Entrevistas a consumidores

.Cuanto tiempo

ha pasado desde
Entrevistada | Edad Zona de vivienda Ocupacion | que compro ropa
de segunda
mano?
Miraflores, San Isidro, San
Carmen Leoén 23 Borja, Surco, La Molina Estudiante Entre 2 y 5 meses
Ate, Chaclacayo, Lurigancho,
Santa Anita, San Luis, El
Anais Mejia 22 Agustino Estudiante Menos de 1 mes
Cercado, Rimac, Brefia, La Trabajo
Elena Mesones 53 Victoria independiente Mas de 12 meses
Jests Maria, Lince, Pueblo
Kelly Gonzales 23 Libre, Magdalena, San Miguel Estudiante Entre 6 y 12 meses
Independencia, Los Olivos, San Trabajo y
Yasmin Valdez 22 Martin de Porras estudio Menos de 1 mes
Independencia, Los Olivos, San Trabajo y
Lucrecia Millan 22 Martin de Porras estudio Menos de 1 mes
Jesus Maria, Lince, Pueblo Trabajo y
Maryorie Chero 20 Libre, Magdalena, San Miguel estudio Entre 1 y 6 meses
Ventanilla, Puente Piedra, Trabajo y
Angie Morales 21 Comas, Carabayllo estudio Entre 1 y 6 meses
Jesus Maria, Lince, Pueblo
Romina serrano 20 Libre, Magdalena, San Miguel Estudiante Menos de 1 mes
Ventanilla, Puente Piedra, Trabajo y
Ashly Campos 22 Comas, Carabayllo estudio Mas de 12 meses
Carmen Jesus Maria, Lince, Pueblo
Purizaca 47 Libre, Magdalena, San Miguel Trabajo Mas de 10 meses
Ate, Chaclacayo, Lurigancho,
Santa Anita, San Luis, El Trabajo
Nathaly Legua 35 Agustino independiente | Entre 6 y 12 meses
Jests Maria, Lince, Pueblo
Marue Vargas 58 Libre, Magdalena, San Miguel Trabajo Menos de 3 meses
Valeria Miraflores, San Isidro, San
Perdomo 23 Borja, Surco, La Molina Trabajo Entre 1 y 6 meses
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En segundo lugar, se encuentran los representantes de algunas tiendas de ropa de segunda
mano, los cuales permitirian poder conocer sobre las caracteristicas fisicas y psicologicas del
consumidor, sus estrategias de marketing y el proceso de decision de compra de su consumidor.
En este caso, los criterios de seleccion fueron los siguientes: una cantidad de seguidores en Redes
sociales mayor a tres mil y contar con un canal de venta fisico y/o virtual. Cabe agregar que, no
se tomo en consideracion el tiempo que tienen en el mercado para poder obtener una mayor
cercania a la realidad de la oferta de segunda mano. Para lograr las entrevistas, se contactd a 10
empresas a través del correo electronico y mensajes directos de Instagram. Sin embargo, solo tres
empresas decidieron participar en la investigacion: Las Traperas, Al Peso Shop y Second Love.

En la siguiente tabla se muestra a las empresas, junto con sus representantes.

Tabla 3 Representantes de organizaciones de segunda mano

Ne Representantes Organizacion Aiios de presencia en el mercado
1 Frederick Zavalaga Las Traperas 8
2 Vianka Lagos
Second Love 1
3 Hellen Allca
4 André Alzamora Al Peso Shop 3

Por ultimo, se encuentran los expertos en moda sostenible y/o economia circular. Para
ello, se contd con 06 participantes. Entre ellos, se encuentran Ornella Paz, Sandra Andrade, Hellen
Lopez, Andrea Venero, Claudia Gallardo, Maria Fernanda Pinedo. La opinion de los expertos

permitira profundizar en las tendencias y buenas practicas en el contexto nacional e internacional.

Tabla 4 Expertos de la investigacion

N°|  Experto Puesto laboral Sector
Cofundadora & Directora Ejecutiva BEE VERSA,
Responsible Shopping .
I |Ornella Paz Cofundadora de la Asociacion de Moda Sostenible Moda Sostenible
del Perti (ASMP)
) Sandra Jefe de marketing en Centro de Altos Estudios de la Moda
Andrade Moda — CEAM
Investigador y Docente en Departamento de
3 |Hellen Lopez |Ciencias de la Gestion PUCP Economia circular
Pera
Docente en la Facultad de Arte, Moda y Disefio
4 |Andrea Venero |Textil de la Pontificia Universidad Catdlica del Moda Sostenible
Peru
5 Claudia Cofundadora de Boulet Moda
Gallardo
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Maria Coordinadora de Proyectos en Konrad Adenauer
6 |Fernanda Foundation
Pinedo Ex Directora de Marketing en Accion Sostenible

Moda Sostenible/
Economia circular

2.4 Técnicas de recoleccion de informacion

“La recoleccion de datos resulta fundamental, solamente que su propdsito no es medir
variables para llevar a cabo interferencias y analisis estadistico. Lo que busca en un estudio
cualitativo es obtener datos (que se convertiran en informacioén) de personas, seres vivos [..] o
situaciones en profundidad” (Hernandez Sampieri et al., 2010, pp. 408-409). En la presente
investigacion, se ha trabajado con dos técnicas de recoleccion: la revision de documentos y las
entrevistas. En el caso de la revision de la literatura, permitira contextualizar y realizar el marco
teorico de la intencion de compra del consumidor limefio. Por otro lado, las entrevistas se
enfocaran en recolectar datos de los consumidores, representantes de la tienda y expertos a fin de

encontrar hallazgos en el modelo de comportamiento del consumidor.

2.4.1 Entrevistas

“Esta se define como una reunion para conversar € intercambiar informacion entre una
persona (el entrevistador) y otra (entrevistado) u otras (entrevistados)” (Hernandez Sampieri et
al.,, 2010, p. 418). Asimismo, en la presente investigacion se ha utilizado las entrevistas
semiestructuradas. “Se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad
de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion sobre
los temas deseados (es decir, no todas las preguntas estan predeterminadas)” (Hernandez Sampieri
et al., 2010, p. 418). Este modelo se utiliz6 para recolectar los datos de los consumidores de
modelo de economia circular, representantes de organizaciones, a los expertos de moda sostenible
y de economia circular. Cabe agregar que, las guias de entrevistas a cada poblacion se encuentran
en los Anexos D, E y F. Pues, de este modo, se puede profundizar, y corroborar o rechazar los
hallazgos de la investigacion. Este modelo de entrevista permitié conocer mas sobre las siguientes
categorias: los factores del entorno, los factores externos de marketing, caracteristicas del
comprador, las etapas del proceso de decision de compra, la respuesta del consumidor limefio del

sector moda en organizaciones que aplican el modelo de economia circular.

2.5 Técnicas de analisis

En esta seccion se busca explicar como ha sido el proceso después de la recoleccion hasta

la presentacion de los hallazgos. El proceso empieza con el analisis de datos, el cual consiste en
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la conversion de datos no estructurados a datos que el investigador le ha dado estructura y sentido
(Hernandez et al., 2010, p.438). Primero, se ha dividido el modelo de intencidon de compra en
categorias para estructurar los datos recolectados de las entrevistas, y asi responder a cada una de
las preguntas y los objetivos de la investigacion. Se manejo un total de 57 codigos. Estos
respondian a los criterios presentados en la matriz de consistencia, la cual se encuentra en el
Anexo B. Es importante sefialar que los criterios estan basados en el Modelo de comportamiento
del consumidor de Kotler y Armstrong (2017), el cual se puede observar en el Anexo C. Adicional
a ello, se trabajo una matriz de codigos priorizando la frecuencia para las entrevistas al
consumidor, las cuales se encuentran en el capitulo 03. También, se trabajé una matriz de analisis
para los representantes de tienda de ropa de segunda mano, los cuales se encuentran en el Anexo
G.

Posteriormente, se procedio a realizar la transcripcion de las entrevistas a consumidores,
representantes de empresas y especialistas del sector con la finalidad de que se pueda continuar
con la fase de la codificacion. Para esta fase, se utilizo el programa computacional ATLAS.ti. Es
importante destacar que, se realizé una doble codificacion de las transcripciones de las entrevistas
con la finalidad de reducir el error y poder encontrar mas hallazgos.

Continuando con el proceso, se procedio a realizar los hallazgos a través de la revision de
cada codigo y poder encontrar algunos patrones o tendencias en las respuestas tanto de los
consumidores como de los representantes, las cuales se encuentran en el capitulo 3. Por altimo,
se procedio a contrastar los hallazgos con lo sefialado por los especialistas del sector y de la teoria.
En otras palabras, se realiz6 la triangulacion para encontrar los resultados de la investigacion. Es
importante mencionar que el desarrollo de ambas fases ha estado alineado con los objetivos de la
investigacion, incluso la division de los hallazgos se ha realizado conforme a que cada una de
estas pueda responder a cada uno de los objetivos.

2.6 Etica en la investigacién

“La relevancia de la ética en la produccion del conocimiento en gestion. Sobre esa base
se empieza examinando la forma en que los estandares éticos han sido incorporados en la
investigacion académica en general” (Pasco, 2016, p. 12). En otras palabras, los lineamientos de
la ética permiten reconocer la produccion de conocimiento cientifico aceptable.

En la presente investigacion, se ha aplicado la ética de acuerdo con cada fase del estudio.
En cuanto a la dase de formulacion del problema de investigacion, se ha considerado que sea una
investigacion 1til y una investigacion de calidad. La segunda fase de disefio metodologico y
acceso al campo se aplicd la metodologia cualitativa con rigurosidad y neutralidad. En tercer

lugar, se encuentra la fase de recoleccion e informacion. En esta se implemento el derecho de los
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actores a su consentimiento informado y el derecho de los actores a no ser engafiados a través de
pedirles el consentimiento informado verbal durante el inicio de las entrevistas realizadas en la
plataforma Zoom. En la cuarte fase de procesamiento y almacenamiento de la informacion se
cumplié con el derecho de los actores al adecuado procesamiento y almacenamiento de la
informacion personal. Por altimo, se tiene a la fase de analisis de la informacién y reporte de
resultados. En este se aplico el derecho de las organizaciones a la confidencialidad y el anonimato

(Pasco, 2016).
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CAPITULO 3: ANALISIS DE RESULTADOS

Este capitulo tiene la finalidad de presentar los hallazgos mas importantes encontrados
durante el trabajo de campo de la investigacion, lo cual dara respuesta a los objetivos planteados.
Para lograr ello, se dividio el presente capitulo en dos secciones. En primer lugar, se sefialan los
hallazgos de las entrevistas a los consumidores y duefios de las empresas/organizaciones de ropa
de segunda mano, los cuales estdn ordenados de acuerdo con los factores del modelo de
comportamiento de Kotler (2017). Asimismo, se utiliza la herramienta ATLAS.ti para un mejor
rescate y comprension de los criterios. En segundo lugar, se contrastaran los resultados obtenidos
de la primera seccion con la literatura y las entrevistas realizadas a los especialistas. En este caso,
se ha seleccionado a especialistas en practicas de moda sostenible en el mercado peruano, de

economia circular en la moda y de gestion de moda en el Pert.

3.1 Hallazgos

En esta seccion se presentaran los resultados obtenidos en las entrevistas exploratorias
realizadas a los consumidores y a los duefios de las empresas/organizaciones de ropa de segunda
mano. En cada apartado se sefialara la cantidad de entrevistados que reportaron las subcategorias
correspondientes. En esa linea, al momento de explicar los hallazgos, se mencionaran, segun la
frecuencia en que las entrevistadas hacen énfasis en cada elemento, diferentes términos como:
todos, casi todos, mayoria, pocos, ninguno de los entrevistados. Lo expuesto se puede apreciar

con mayor detalle en el siguiente cuadro.

Tabla 5 Rango de frecuencia de consumidores

Escala de Likert | Rango de frecuencia de consumidores
Todos 15

Casi todos [11-14]

Mayoria [8-10]

Pocos [1-7]

Ninguno 0
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Ademas, se ha tomado en consideracion las categorias expuestas en el modelo de
comportamiento del consumidor de Kotler. Dentro de este, se encuentran los factores del entorno,
estimulos externos de marketing, caracteristicas del comprador, proceso de decision de compra y
respuesta del consumidor, como parte de un proceso de estimulo y respuesta. A continuacion, se

presenta el modelo del comportamiento del consumidor de manera grafica.

Figura 7 Modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong

Adaptado de Kotler y Armstrong (2017)

3.1.1 Factores del entorno

En esta seccion, se van a presentar los hallazgos de los factores del entorno, los cuales se
dividen en dos grupos: otros factores y estimulos de marketing. Es importante destacar que, a su
vez, ambos grupos se encuentran subdivididos en otras categorias, las cuales se explicaran en cada
apartado. El grupo de otros factores se divide en cuatro categorias: econdmicos, tecnologicos,
sociales y culturales. Esto tiene como finalidad conocer sobre cudl es el entorno del consumidor
de ropa de segunda mano y, también, entender su relevancia en la intencion de compra. En el
siguiente cuadro, se aprecia el nimero de entrevistadas que mencionan cada subcategoria. En ese
sentido, situacion econdmica y sociales fueron las categorias con mayor incidencia con un total

de 11 y 12 entrevistadas respectivamente.
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Figura 8 Frecuencia de entrevistados por “Otros factores del entorno”
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Entrevistados

Economico

En cuanto a la situacion econdmica, se ha encontrado como hallazgo que la compra de
ropa de primera mano no tiene una relacion directa con el poder adquisitivo del consumidor o de
su entorno. Debido a que, casi todos de las entrevistadas sefialan que una persona con bajos o
altos recursos puede adquirir todo tipo de prendas. Esto se evidencia en opiniones como
“actualmente considero que se pueden encontrar prendas y marcas de todos los gustos a diferentes
precios. Entonces, considero que no es necesario tener mucho dinero para darte un gusto
comprando ropa” (Angie Morales, comunicacion personal, 2020). También, “he visto personas
que no tienen suficientes recursos, pero invierten mas en la ropa en lugar de pagar servicios que
necesitan, deudas o privarse de comer en un buen lugar” (Yasmin Valdez, comunicacion personal,
2020). En cuanto a la ropa de segunda mano, se ha encontrado que casi todos de las entrevistadas
siguen el mismo patrén que con la ropa de primera mano. Es decir, no sefialan una relacion con
el poder adquisitivo del consumidor. Puesto, que existe una diversidad de precios para cada nivel
socioeconomico. Por ejemplo, algunas de las entrevistadas han comentado que "alguien de un
nivel socioecondomico A y B puede adquirir prendas de segunda, como dije, todo depende del
gusto y de la calidad" (Valeria Perdomo, comunicacion personal, 2020). “La ropa de segunda
mano no tiene una relacion con el dinero, porque alguien con dinero o con bajos recursos puede
comprar” (Marue Vargas, comunicacion personal, 2020). Sin embargo, los duefios de las
empresas sefialan que la compra de estas prendas representa una alternativa accesible y de bajo
precio como se evidencia en el siguiente comentario:

Si antes te comprabas todo nuevo y no habias visto el mundo de ropa de segunda

mano, probablemente si has tenido una afectacion economica, probablemente ya

lo vayas mirando con otros ojos porque te vas a ahorrar dinero. Las prendas de
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segunda mano son una alternativa a ese cambio en el bolsillo del consumidor

(Frederick Zavalaga, comunicacion personal, 2020).

Asimismo, otro hallazgo en cuanto a la ropa de segunda mano es que la valoracion de
esta es diferente de acuerdo con el nivel socioecondmico al que perteneces. Pues, para un nivel
socioeconémico menor, "estas prendas son mas accesibles econdémicamente" (Nathaly Legua,
comunicacioén personal, 2020). “La ropa de segunda mano es mas barata” (Romina Serrano,
comunicacion personal, 2020). En cambio, los consumidores de niveles socioeconémicos A y B
lo ven desde otra perspectiva. “La ropa de segunda mano es valorada por personas de niveles
socioeconomicos mas altas por la sostenibilidad y pueden verla como una opcion para el cuidado
del medio ambiente” (Yasmin Valdez, comunicacion personal, 2020). En otras palabras, los
niveles socioeconémicos mas bajos valoran la accesibilidad en el precio y los mas altos, por la

sostenibilidad, y el impacto ambiental y social.

Tecnologico

En esta seccion, se presentaran dos hallazgos centrales. Por un lado, pocos de las
consumidoras entrevistadas utilizan la tecnologia para la busqueda de informacion de la ropa de
segunda mano, en especial a través de las redes sociales. Cabe destacar que, incluso muchas de
las entrevistadas se enteraron a través de Instagram o Facebook sobre la venta de este tipo de
prendas. Esto se evidencia en ciertas citas como “fue por Instagram. De hecho, fue de la
nada, pues le di «me gusta» a una marca de segunda mano. Luego, me empezaron a seguir otras
cuentasy fui viendo mas diversidad deropa” (Ashly Campos, comunicacion personal,
2020). También, “encontré una pagina en Instagram que se llama Fashion Hunter y compré una
prenda de la marca” (Carmen Ledn, comunicacion personal, 2020).

Por otro lado, se encontré que pocos de los entrevistadas compran productos de ropa de
segunda mano online. Sin embargo, ellos solo seleccionan la prenda, pero prefieren pagar
presencialmente: “he comprado todo por internet, menos el pago, porque hice el pago a contra
entrega” (Ashly Campos, comunicacion personal, 2020) y “todavia tengo cierto recelo si el medio
de pago es online” (Marue Vargas, comunicacion personal, 2020).

Estos dos hallazgos estan alineados con las opiniones de los duefios de las empresas de
ropa de segunda mano, pues ellos, de acuerdo con su experiencia en el mercado, han entendido
que el utilizar la tecnologia para la promocion y venta es necesario para tener mas presencia en el
mercado. Sin embargo, todavia existe un recelo al momento de realizar la compra. Tal como se

evidencia en el siguiente comentario.
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El e-commerce es generacional. Pues, tenemos clientas de 45 a 60 afios, quienes
no manejan el pago online y es complicado venderles por ese medio. Por otro
lado, nos hemos abierto a un ptblico mas joven y educado en compra online. En
general, el consumidor peruano antes de comprar online prefiere hablar con
alguien para tener tranquilidad de que no lo estafaran” (Frederick Zavalaga,

comunicacion personal, 2020).

Sociales

En esta seccion, se presentaran los hallazgos descubiertos sobre el aspecto social del
consumidor de prendas de vestir de segunda mano. Este se divide en dos: grupos y redes sociales,
y familia. En primer lugar, se encontr6 que casi todos de estas consumidoras entrevistadas no se
ven influenciados por su familia. Tal como se muestra en el siguiente comentario.

Mis padres no piensan mucho en eso. Pienso que, ellos son mas tradicionales y

atn no identifican la relacion que puede tener la produccion de la ropa en el

medio ambiente. Por esta razon, considero que ellos no han influenciado en mis

preferencias de compra, pues ellos piensan de una manera y yo de otra (Kelly

Gonzales, comunicacion personal, 2020).

También, otra entrevistada sefiald que “yo considero que a diferencia de mi
familia me preocupa el cuidado del medio ambiente. Por eso, considero que ellos no
han influido en mis preocupaciones e intereses” (Carmen Purizaca, comunicacion
personal, 2020). Sin embargo, se encontrd un caso, en el cual una de las entrevistadas
sefiala que su familia fue quien le ensefié desde muy pequeiia sobre la compra de ropa
de segunda mano. Ella mencion6 “simplemente lo fui adquiriendo desde pequefia”

(Romina Serrano, comunicacion personal, 2020).

En cuanto al grupo social, los entrevistados sefialaron que si se habian visto influenciados
por sus amigos, porque tenian un entorno mas consciente del cuidado al medio ambiente.
También, algunos sefialaron que su grupo los introdujo en la compra de ropa de segunda mano.
Por ejemplo, se tuvo el siguiente comentario “creo que el grupo de amigos influye mas. Por
ejemplo, tengo una amiga que siempre esta chequeando diferentes paginas de tiendas de ropa
de segunda mano. Entonces, ella me fue animando a que las revisara” (Carmen Leoén,
comunicacion personal, 2020). También, “hace unos afios, a una amiga le gustaba ir a ferias de
Barranco y me invitd a que la acompaiara. Entonces, fue en ese momento, en el cual me enteré
de todas las empresas que vendian este tipo de prendas” (Kelly Gonzales, comunicacion personal,
2020). Por ultimo, “yo diria que el grupo social influye mas en mis compras que mi familia”

(Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020).
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Para resumir, los consumidores entrevistados sefialan que se ven influenciados por su
grupo social y no tanto por la familia. No obstante, los representantes de las tiendas sefialan que
si existe una influencia de ambos grupos. Tal como lo sefiala el de la organizacion Las Traperas,
“Yo considero que ambos, porque si ti naces en una casa, en la cual todo el mundo tiene un reparo
contra la ropa de segunda mano, es probable que ti también lo tengas. Lo mismo pasa con los

grupos sociales” (Frederick Zavalaga, comunicacion personal, 2020).

Culturales

A continuacion, se presentaran los hallazgos en cuanto al factor cultural. Principalmente,
se encontrd que los consumidores entrevistados se pueden ver afectados por los prejuicios que
tiene la sociedad en cuanto a la ropa de segunda mano. En esta linea, los entrevistados sefialan
que en algiin momento desde que han empezado a comprar este tipo de prendas han recibido un
comentario como “;Por qué vas a comprar eso si tienes dinero?”” (Camila Pacheco, comunicacion
personal, 2020). También, ellos tienen que lidiar con el prejuicio sobre que la ropa usada se
encuentra en un deterioro o esta sucia. Por ejemplo, una entrevistada sefiala que “desde pequeiia,
mi familia me inculc6 a comprar ropa de segunda mano para no causar un impacto negativo al
planeta. Sin embargo, cuando comentaba sobre esto, me miraban feo y no entendia el porqué de
esta situacion (Romina Serrano, comunicacioén personal, 2020). También, se encontrd opiniones
como “la gente critica mucho la ropa de segunda o lo relaciona con gente pobre” (Camila Pacheco,
comunicacion personal, 2020), y “generalmente, pienso que las personas creen que comprar ropa
de segunda mano es ropa muy usada y ellos no darian ni un centavo siquiera para comprarla”
(Elena Mesones, comunicacion personal, 2020).

Del mismo modo, los representantes de las organizaciones de ropa de segunda mano estan
de acuerdo con el consumidor de que existen estigmas sobre el uso de estas prendas. Sin embargo,
consideran que esto estd cambiando con las nuevas generaciones. Tal como se sefiala en el
siguiente comentario.

Creo que las personas mayores todavia tienen el prejuicio. Pero, los jovenes

tienen claro que esto ayuda al medio ambiente y que las prendas estan

desinfectadas. Las nuevas generaciones no ven esta opcion como sinénimo de

pobreza o de no poder costear una prenda nueva, sino lo compran por conciencia,

estilo, durabilidad o adquirir una prenda exclusiva a bajo precio (André

Alzamora, comunicacion personal, 2020).

Por otro lado, se encuentran los estimulos de marketing. Esta categoria se encuentra

conformada por las siguientes subcategorias: producto, precio, plaza y promocion. Asimismo,
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por cada subcategoria, se presenta un cuadro de frecuencia que indica la cantidad de entrevistados

que consideran cada elemento.

Producto

De acuerdo con el siguiente grafico, se pueden los elementos mencionados por los
entrevistados. Entre ellos estan la marca de las prendas, el disefio y calidad de la ropa, los cuales
se refieren a su experiencia y apreciacion de la ropa de segunda mano. A continuacion, se

explicaran cada uno de los elementos mencionados.

Figura 9 Frecuencia de entrevistados por “Producto”

Marca I 1
Caracteristicas IEEEEE——
Disefio I 15
Calidad TS |5
Variedad e 10

Con respecto al producto, se observa la importancia que se le brinda al disefio de la
prenda, se le atribuye como caracteristica a la ropa de segunda mano el disefio inico, como
mencionan todas las consumidoras entrevistadas: “lo que mas te llama la atencion es que son
prendas Unicas, prendas que no estan en un estante de Saga, no vas a ver personas con esas
prendas, son prendas unicas” (Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020); “la calidad ahora
es lo que mas veo y también el disefio tnico”(Angie, comunicacion personal, 2020). Asimismo,
otro factor valorado por todas las consumidoras para la ropa de segunda mano es el nivel de
calidad de la prenda, puesto que se presta especial atencion al estado de la prenda por su condicion
de segunda mano; "la calidad, por el mismo hecho de que es de segunda mano y a veces puede
estar muy dafiada, como que puede tener huecos o ya la tela estd muy desgastada, ya tuvo bastante
uso" (Kelly Gonzales, comunicacion personal, 2020). De igual manera, “el estado de la prenda,
si los colores todavia estan bien y que la prenda esté bien cuidada, y de esta manera no se note
que es ropa de segunda" (Anais Mejia, comunicacion personal, 2020).

Adicionalmente, casi todas las entrevistadas resaltan la importancia de la marca de la
prenda como un factor que le brinda confianza al consumidor: “Primero el disefio y luego la
marca, porque si te dicen que venden una blusa a cierto precio y ves que la marca no es conocida,

no confias tanto. En cambio, si la marca es reconocida te da mas confianza” (Maryorie
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Chero, comunicacion personal, 2020). La marca también le otorga mayor relevancia a la prenda,
ya que algunas consumidoras tienen el objetivo de encontrar una marca en especifico al momento
de comprar la prenda (Kelly Gonzales, comunicacion personal, 2020).

Por su parte, los representantes de tiendas de ropa de segunda
mano entrevistados concuerdan en que una de las caracteristicas representativas del producto es
su diseflo Unico y exclusividad, sefialan que lo usan personas con un estilo fuera de lo comun,
como lo menciona Vianka Lagos, cofundadora de Second Love.

Lo que pasa es que las prendas también son Gnicas por mas que sean de marca.

Por ejemplo, ahora la prenda mas reciente es un jean de los Looney Toons de

marca Zara, es una edicion que ya no va a volver a salir, es una edicion que salio,

tuvo un boom, costd muy caro y justo nos ha llegado al closet, entonces hay fans

de los Looney Toons o no necesariamente fans que les encanta el tema del

estampado en los jeans, el rasgado y lo compran (Vianka Lagos, comunicacion

personal, 2020).

Lo mencionado es corroborado por el fundador de Al Peso, André Alzamora, quien
prioriza la exclusividad de la prenda por su condicién de prenda antigua, independiente de la
marca; “voy a hacer hincapié¢ en la exclusividad, es dificil que 2 personas tengan lo mismo si es
una prenda antigua” (Comunicacion personal, 2020). Ademads, “es bonita, tiene un estilo muy
bacan, a mi en lo personal, me gusta mucho el estilo retro, toda mi ropa es de segunda o el 90%
y es un estilazo" (André Alzamora, comunicacion personal, 2020). Otra caracteristica que resalta
es la durabilidad de las prendas asociado con el nivel de calidad mencionado por los
consumidores entrevistados; “estas prendas estan disponibles para su uso hace 40 afios y estan en
perfectas condiciones, estan hechas de materiales que son para durar” (André Alzamora,
comunicacion personal, 2020).

No obstante, se menciona que los consumidores entrevistados buscan variedad de prendas
y marcas, lo cual es ofrecido por las tiendas para una mejor aceptacion de los consumidores; “hay
un grupo pequeflo entre sefioras de 40 y 50 afos que valoran también la marca porque le dices
“oye, tengo este jean que es super grueso y esta 25 soles, pero no tiene marca”, “;no tendras una
prenda Zara o no tienes una casaca Guess?” (Hellen Allca, comunicacion personal, 2020). En
adicion, el representante de Las Traperas opina que la marca tiene una mayor valoracion por los
consumidores; “las prendas que tengan marca son valoradas un poco mas” (Frederick Zavalaga,

comunicacion personal, 2020).

Precio
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Se puede apreciar en el siguiente grafico, la cantidad de entrevistados que mencionan los

diferentes elementos en la subcategoria de precio.

Figura 10 Frecuencia de entrevistados por “Precio”
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En este sentido, el consumidor tiene la expectativa de encontrar precios bajos por la
misma condicion de segundo uso de la prenda, como lo mencionan casi todas las consumidoras
entrevistadas: “(..) porque sé que estoy comprando ropa de segunda mano. Por esto, debe tener
un precio mas bajo (Ashly Campos, comunicacion personal, 2020); también, “se supone que, por
ser prendas de segunda mano, los precios son menores que los de prendas A1” (Nathaly Legua,
comunicacion personal, 2020). En este sentido, se menciona que la compra de ropa de segunda
mano representa un ahorro para el consumidor:

Como su mismo nombre lo dice, ya viene de una segunda opcion. Para mi, es un

ahorro para mi bolsillo. Antes de ir a comprar, siempre voy a los centros

comerciales para ver los precios de las prendas que me interesan, por ejemplo,

un polo Pepe jeans, que te cuesta 69 soles, yo encuentro el mismo polo con 30

soles menos en segunda. Entonces, ya son 20 o 30 soles menos que me pueden

servir para otra cosa (Elena Mesones, comunicacion personal, 2020).

Para la tienda Las Traperas, el ahorro es un valor que le brinda el ofertante al consumidor;
“esta persona esta adquiriendo prendas a un tercio de su precio original, entonces tienes un ahorro
y eso es también un valor para el cliente (Frederick Zavalaga, comunicacion personal, 2020). Se
espera encontrar precios mas comodos porque se considera una pérdida de valor de la prenda de
segunda mano en relacién con una nueva; “pienso que cuando ya estd usado, ya esta un poco
devaluado en su precio, a pesar de que haya costado mas dinero” (Angie Morales, comunicacion
personal, 2020). Por otro lado, se relaciona la compra a precios bajos con la experiencia y
conocimiento del consumidor del mercado de ropa de segunda mano, al igual que la posibilidad

de negociar el precio de las prendas con el vendedor;
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Puedes encontrar muchos mejores precios, puedes encontrar varias prendas,

juntarlas y pedir un precio especial por ellas. Quien ha comprado ropa de segunda

y ha visto por internet, sabe que la diferencia es abismal, lo que compras por 5

soles, en internet lo vas a encontrar por 30 soles [en tiendas reconocidas]. Esto

es para la gente que recién se esté involucrando, tal vez cuando la gente vaya a

ciertos lugares se va a quedar sorprendida de los precios que pueden tener ciertas

prendas (Angie Morales, comunicacion personal, 2020)

En relacion con lo mencionado, la tienda Second Love resalta que la negociacion de
precios es una de las caracteristicas del consumidor de ropa de segunda mano; “con respecto al
espacio para negociar el precio es una de las caracteristicas del comprador de ropa en closet sales
porque la mayoria siempre busca un descuento en el envio o en la misma prenda” (Vianka Lagos,
comunicacion personal, 2020). En este sentido, se le puede brindar al consumidor facilidades de
pagos y descuentos dependiendo del caso: “No tenemos ningiin problema de conversar con los
clientes, ha habido oportunidades en las que si se ha hecho un descuento por llevar bastantes
prendas, somos bien flexibles y con el tema de los pagos dependiendo del monto” (Vianka Lagos,
2020). Sin embargo, un espacio para la negociacion por parte del ofertante depende del tamafio y
reconocimiento de la tienda, ya que en la experiencia de la tienda Al Peso; “No hay una
negociacion de precios, solo en el caso que les vea un defecto que no hayamos detectado,
generalmente pasa en tienda, y surge el (;nos puede dar un mejor precio?)” (André Alzamora,
comunicacion personal, 2020).

En adicion, las consumidoras entrevistadas toman como referencia las marcas para
evaluar los precios; “encontraba las marcas que yo queria y a menos precio del que hay aqui en
Pert. Por ejemplo, un polo me costaba 5 délares, lo cual al cambio es menos de lo que te puede
costar en Ripley o irte a cualquier mall y en la misma tienda GAP” (Elena Mesones, comunicacion
personal, 2020). También, se sefiala que la apreciacion del precio depende de las preferencias y
estilo del consumidor; “las personas ponen los precios, si algo les parece muy hermoso lo va a
poner mas caro. Es bastante subjetivo, es por lo que a veces dicen (por qué esto esta tan barato si
esta tan bonito)” (André Alzamora, comunicacion personal, 2020).

Por ultimo, se encuentra una relacion entre atributos de la ropa de segunda mano y los
precios; “si es un precio alto, lo que busco es sea una buena prenda, que tenga la calidad esperada,
que dure lo que me diga el vendedor. Si el precio es bajo, no voy a tener altas expectativas”
(Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020). En este aspecto, se relaciona encontrar un precio
comodo y un buen disefio con descubrir un tesoro; “una vez encontré una casaca a 15 soles y era

muy bonita, sientes como que encontraste un tesoro” (Lucrecia Millan, 2020). Lo dltimo se
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ve reforzado con el comentario de André Alzamora; “una prenda de segunda es una prenda

exclusiva y no es cara” (Comunicacion personal, 2020).

Plaza

Con respecto a la subcategoria plaza, en el siguiente grafico, los entrevistados resaltan los
canales de venta que ofrecen las tiendas de ropa de segunda mano, los cuales seran explicados a

continuacion.

Figura 11 Frecuencia de entrevistados por “Plaza”
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Se resalta una preferencia por la compra de ropa de segunda mano y ropa en general de
forma presencial: “prefiero comprar ropa en general de forma presencial, porque no sé como me
quede, también para chequear la calidad por lo mismo que es ropa de segunda mano no sabes
como puede llegar” (Kelly Gonzales, comunicacion personal, 2020). En este sentido, un punto
importante es la verificacion de la calidad y estado actual de la prenda; “en presencial puedes
verificar la calidad del producto en primera instancia, también puedes ver su estado actual y
conocer si hay otras alternativas de prendas” (Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020). En
comparacion a una compra online; “puedes saber el tipo de tela, en cambio en fotos, la luz puede
beneficiar los colores, cuando en realidad no estan tan vivos y eso me paso una vez” (Anais Mejia,
comunicacion personal, 2020). Otro aspecto importante es su relacion con el precio, ya que de
forma presencial se puede encontrar precios mas comodos y mas descuentos; “prefiero presencial
para buscar las mejores ofertas, porque por internet se paga un poco mas” (Angie Morales,
comunicacion personal, 2020). Generalmente, se asocia la compra de forma presencial con el
desorden de las prendas en el lugar de venta y la demora en encontrar las prendas del agrado del
consumidor; “Lo malo de comprar en una tienda es que todo esta por todos lados, en cambio en
una pagina web puedes encontrar un orden” (Kelly Gonzales, comunicacion personal, 2020).

Por otro lado, la compra de ropa de segunda mano de forma online presenta el

beneficio de encontrar la ropa ordenada y separada por categorias, que facilita la biisqueda para
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el consumidor. Como se menciona, “[el beneficio es] ahorrarte el buscar porque ya son prendas
seleccionadas, prendas que yo espero que estén limpias. También puedes encontrar disefios tinicos
sin buscar tanto” (Angie Morales, comunicacion personal, 2020). De esta forma, el consumidor
ahorra tiempo al momento de pasar por un proceso de compra. Un factor mencionado es la
cercania de la prenda ofrecida y el costo del delivery; ya que “muchas veces, estoy en el celular,
viendo las prendas y las ubicaciones de las tiendas, si esta muy lejos, definitivamente no, porque
yo no puedo salir. Si estan cerca, escribo un mensaje para saber cuanto sale
el delivery” (Elena Mesones, comunicacion personal, 2020). Sin embargo, existe desconfianza
con relacion a las prendas que se ofrecen por redes sociales o e-commerce, “a veces,
virtualmente las fotos traicionan, engafian, no te muestran en si el producto” (Nathaly,
comunicacion personal, 2020).

En este sentido, desde la experiencia de venta por redes sociales, Second Love reconoce
el problema expuesto por el consumidor en relacion con la prueba de las prendas y su influencia
en la decision de compra;

(Como es que nosotros adaptamos el no tener una pagina web a hacerlo algo mas

dinamico como es la conversacion con cada una de nuestras clientas? Nosotros

somos los ojos de nuestras clientas, sabemos que para una mujer es muy dificil

comprar sin probarse la prenda, sin ver la prenda, porque a veces por la venta

online no te dan esa seguridad, te dan detalles generales (Vianka lagos,

comunicacion personal, 2020).

En el comentario presentado, también se menciona el buen trato y comunicacion
efectiva, al igual que la importancia de acompaifiar al consumidor en el proceso de su compra, lo
cual brinda confianza al consumidor; “un ejemplo es que hubo una clienta que nos estaba
preguntando meses por distintas prendas, reaccionaba a historias [Instagram], le mandabamos
videos, fotos, medidas, pero le daba miedo que no le quede por mas que le habiamos mandado
contenido” (Hellen Allca, comunicacion personal, 2020). Por otro lado, Las traperas mencionan
que; “ademas del e-commerce, cerramos ventas por Facebook, Instagram porque la gente quiere
comprar por ahi. No es nuestra plataforma ideal, pero también es un canal de venta

(Frederick Zavalaga, comunicacion personal, 2020).

Promocion

Con respecto a la subcategoria promocion, en el siguiente grafico, las entrevistadas

resaltan la publicidad y promocion de ventas.
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Figura 12 Frecuencia de entrevistados por “Promocién"
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Con respecto a la promocion de las prendas de segunda mano, las
consumidoras entrevistadas se enteran de la venta en redes sociales por contactos a través de
grupos de venta de ropa de segunda mano y tiendas virtuales en Facebook e Instagram; “me gusta
ver en Market Place de Facebook y voy chequeando los precios. Cuando veo Closet Sale, de todas
maneras, tengo que revisar qué cosas hay” (Angie Morales, comunicacion personal, 2020). De
igual manera, una consumidora menciona que se enter6 de la venta de ropa de segunda mano por
medio de una amiga; “ella siempre chequea y me dijo que compré algo que yo estaba buscando
hace tiempo a buen precio y empecé a revisar estas paginas” (Carmen Ledn, comunicacion
personal, 2020).

Por otro lado, existen dos grupos con relacion al contenido de la publicidad en redes
sociales. Un primer grupo considera que la promocion se debe centrar en el mismo producto y
nuevas tendencias: “informacion de moda, como combinar las prendas” (Carmen Purizaca,
comunicacion personal, 2020). También, se encontro; “que se publicite publicando el producto y
precio para tener algo mas claro (Nathalye, comunicacion personal, 2020); “me gustaria que se
publiciten de una forma convencional, mostrando que la ropa de segunda puede ser igual a la ropa
de primera mano” (Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020). Mientras que el segundo
grupo opina que se necesita informacion adicional al producto, el cual debe estar relacionado con
la importancia de la moda sostenible. Por ejemplo, Romina Serrano sefala que se necesita
“informacion adicional de coémo contribuyen, si hay una conciencia detrds” (comunicacion
personal, 2020). También, se menciona que “relacionandolo con lo eco amigable, podria ser el
hecho de donde proviene la ropa, o tal vez de las manos de quien, si son personas de alguna
region, son madres de familia, especificando” (Maryorie Chero, comunicacion personal, 2020).
Se sefiala que existe desconocimiento con respecto al impacto de la ropa de segunda mano en el
medio ambiente; “podrian promocionar lo que se puede contribuir al comprar en una tienda de
ropa de segunda mano, cuales son los beneficios de comprar ahi, porque yo no los conocia, tal

vez aporta mas de lo que yo pienso” (Carmen Leon, comunicacion personal, 2020).
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Asimismo, las consumidoras entrevistadas revisan las recomendaciones que tienen las
tiendas como un factor que le brinda mas confianza a su compra. Pocas de las consumidoras
comentaban; “que tenga buenas referencias. Recomendaciones de amigos, muchas veces las
empresas pueden comentarse con otras empresas y asi voy viendo nuevas tiendas. En caso de
influencers solo si es alguien que sigo mucho, puedo ir a ver la pagina” (Valeria Perdomo,
comunicaciéon personal, 2020). Igualmente, “lo que he vistoes que siempre publican
recomendaciones o comentarios de las entregas realizadas, lo cual brinda mas confianza al
consumidor” (Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020).

En este sentido, las representantes de tiendas buscan brindarle confianza al cliente al
momento de ver el producto de forma online, lo cual es presentado en el contenido de su
publicidad en redes sociales;

Empezamos tomando foto de la prenda sola y se posteaba, si tenia reaccion del

publico, pero era muy monotono, a los clientes no les quedaba muy claro el tema

de (;como me puede quedar?). Nada es mejor que verlo puesto, entonces

empezamos a ponerlo en maniquis y ahora, las prendas ya estan en modelos, el

cliente puede apreciar a detalle como es que luce la prenda, como es que la

puedes combinar, ya no tiene ese temor de (“uhm, tal vez no me vaya a quedar”),

ya lo puede ver en un cuerpo, tal vez similar al del mismo cliente y eso ellos

valoran un montén y asi también captas bastante su atencion (Vianka Lagos,

comunicacion personal, 2020).

Enfocado en el producto, se busca que los consumidores sientan las prendas
cercanas a ellos; como manifiesta Vianka Lagos, “la publicidad tratamos de hacerlo lo
mas real posible, lo mas cercano y lo mas identificado que se puedan sentir las clientas
con la tienda” (Vianka Lagos, 2020). Adicional al producto, se busca informar al
consumidor sobre el impacto del consumo de ropa de segunda mano;

Por cada compra que realizaban, nosotras teniamos unas tarjetitas de

agradecimiento con el (;sabias que...?)y por cada tarjeta cambiaba la

informacion. Por ejemplo, sabias que por cada 10 pantalones se consume tanta
cantidad de agua? También, “muchas gracias por contribuir con el cuidado del

medio ambiente y del planeta”. Eso era para ver la reaccion de como las clientas

tomaban este tema de saber que estas haciendo bien al medio

ambiente (Hellen Allca, comunicacion personal, 2020).

Por ultimo, se busca la relacion con influencers relacionados con lo que manifiesta la

tienda; “hemos hecho colaboraciones con influencers de nicho con el tema de moda sostenible
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y enfocados netamente en consumo responsable” (Frederick Zavalaga, comunicacion personal,
2020).

A modo de sintesis, se puede determinar la importancia que le asigna el consumidor al
disefio tnico como parte de los atributos de las prendas de segunda mano, lo cual es corroborado
por los representantes de las tiendas que conocen a su consumidor. Asimismo, este atributo esta
relacionado con su bajo precio, de hecho, este factor se encuentra implicito al ser una prenda de
segunda mano y las tiendas resaltan que lo que llama la atencion del consumidor es encontrar
prendas exclusivas y tnicas a un precio comodo. Esto, también, se asocia con la marca de la
prenda, la cual brinda le brinda mayor valor y confianza en la compra. De igual manera, los
consumidores tienen preferencia por la compra presencial de la prenda, ya que se puede percibir
su calidad, lo cual consideran de suma importancia cuando se trata de segunda mano, y tiene
posibilidad de probarse la prenda. Las tiendas reconocen la existencia de cierta desconfianza al
comprar productos por redes sociales o en linea, por lo cual buscan acercar las prendas a los
consumidores, relacionandolo con el contenido de la publicidad y como promocionan sus ventas.
Con respecto a la promocion, los consumidores se dividen en dos grupos: el primer grupo busca
solo sobre los productos, sus precios, lo relacionan con tendencias y como combinar las prendas.
Mientras que, el segundo grupo busca que las tiendas puedan informar acerca del impacto de la
moda, como contribuyen con la compra de ropa de segunda mano y la superacion de los estigmas

en torno a la misma.

3.1.2 Caja negra del consumidor

En esta seccion, se profundizara en los hallazgos para la caja negra del consumidor. Cabe
agregar que esta se divide en dos grupos: las caracteristicas del consumidor y el proceso de
decision de compra. Por un lado, las caracteristicas del consumidor se subdivide el apartado en
dos subcriterios denominadas caracteristicas personales y caracteristicas psicologicas del
consumidor. De igual manera, se exponen los resultados de las subcategorias que las conforman.
Por tultimo, en cada subcategoria, segun el cuadro presentado, se aprecia la cantidad de

entrevistados que consideran los elementos mencionados.
Caracteristicas personales del comprador

Las caracteristicas personales del consumidor, segtn lo expuesto en el modelo de Kotler,
abarcan la edad y etapa de vida del consumidor, su ocupacion y situacion econdmica. Con
respecto a la edad y ocupacion de lo entrevistados, estos son sefialados en el capitulo 2. Asimismo,

se toma en consideracion el estilo de vida, personalidad y autoconcepto de este. Estos elementos,
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son resaltados por los consumidores entrevistados, lo cual se puede apreciar en el siguiente

cuadro.

Figura 13 Frecuencia de entrevistados por “Caracteristicas personales del comprador”
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Entrevistados

Con respecto al estilo de vida, se resalta la introduccion a practicas sostenibles por parte
del consumidor en sus hogares, no solo por una preocupacion reciente por el medio ambiente,
sino como una medida de ahorro, al igual que buscar alguna forma de conseguir un beneficio
econdmico. Como manifiesta lo siguiente;

Trato siempre de llevar mis bolsas reutilizables al mercado, trato de comprar

menestras a granel para no utilizar los envases de plastico, he intentado hacer

compostaje. Otra practica para cuidar el ambiente y para obtener algin beneficio,

es que durante todo el afio guardamos todas las botellas de plastico en un lugar

apartado y al final de afo lo vendemos y encontramos un beneficio de ello, lo

mismo con las hojas que ya no utilizamos (Angie Morales, comunicacion

personal, 2020).

Se reconoce un impacto en el medio ambiente, especialmente en el ambito de uso de
plésticos y se relaciona con practicas como evitar su uso, la separacion de plasticos en la basura,
al igual que separacion de alimentos organicos e inorganicos (Carmen Ledén y Anais Mejia,
comunicacion personal, 2020). También se realizan practicas simples como es el hecho de
caminar de un lugar a otro, en vez de usar constantemente un automovil y el uso de bolsas de tela
para realizar compras (Lucrecia Millan, comunicacion personal, 2020). Asimismo, con respecto
a la relacion de la sostenibilidad y las compras que realizan los consumidores entrevistados, se
manifiesta que los productos con caracteristicas sostenibles suelen tener un precio mas elevado;
“aveces lo que es sostenible es mas caro, como lo organico que es mucho mas caro que lo normal
(Anais mejia, comunicacion personal, 2020). Por otro lado, se resalta un ligero cambio en las

practicas sostenibles realizadas a raiz de la pandemia;
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Pre-covid, era mucho mas facil, se reducia el nimero de bolsas plasticas, pero

ahora ya da igual. Se ve reflejado en mis compras en general, por ejemplo,

usabamos bolsas de tela para ir al mercado y se trataba de reducir el plastico lo

suficiente, incluso también para comprar ¢l pollo, se llevaba taper, pero ahora ya

no se puede. Incluso, cuando ibas a comprar algo decias no me des bolsa.

También se ve reflejado en mi compra de ropa, especificamente por el lado de

las bolsas (Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020).

De los comentarios anteriores, se identifica la aplicacion de diferentes practicas
sostenibles con relacion a las compras que realizan las consumidoras entrevistadas en su dia a dia,
tienen diferente interpretacion por cada uno. El grueso de ellas lo relaciona con el empaque y
presentacion del producto, mas no consideran el impacto ambiental y social del producto en si.

En adicion, los representantes de tiendas entrevistados aportan algunas caracteristicas del
estilo de vida de sus consumidores, con respecto a su dia a dia consideran que es “alguien que
trabaja en horario de oficina, usa sus ratos libres para estar en redes sociales en donde se encuentra
cosas de Las Traperas. Es una persona que hace muchas cosas en redes sociales, busca datos o
tips” (Frederick Zavalaga, comunicacion personal, 2020). Asimismo, se les relaciona con su
participacion en organizaciones sociales: “probablemente esté metida o le interesen las causas
sociales, el bien comun, el principio de bienestar que implica no solo pensar en ti, sino pensar en
que lo que ti haces también afecta a otra persona. (Frederick Zavalaga, comunicacion personal,
2020).

Sin embargo, también se menciona que no necesariamente existe una relacion entre su
consciencia y preocupacion ambiental con todas las acciones que realizan “a veces la gente es
consciente y dice: voy a comprar ropa de segunda mano, pero igual entra a la tienda con un vaso
de Starbucks, es lo mismo, estan consumiendo cadenas que hacen dafio al medio ambiente (André
Alzamora, comunicacion personal, 2020).

En segundo lugar, con respecto a las subcategorias de personalidad y autoconcepto, se
encontro diferentes caracteristicas que se le atribuyen a las personas que consumen ropa de
segunda mano. Una de las consumidoras resalta que se “imagina a una mujer que es consciente
del medio ambiente, también que sea consciente de los precios y que no tenga tanto estigma de la
ropa de segunda mano” (Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020). Asimismo, se piensa
que “son personas muy fuera de su estilo, no se quedan con un estilo basico, son personas que
buscan otros estilos, les gusta curiosear” (Lucrecia Millan, comunicacion personal, 2020).
También, se le asocia con “una persona que le interesa el medio ambiente y no tanto la moda
popular, las tendencias y que les guste la musica indie” (Kelly Gonzales, comunicacion personal,

2020). Por el lado de la personalidad, se les relaciona con ciertas cualidades como el hecho de
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que son personas practicas, minuciosas con relacion a la calidad de la prenda, son curiosas y
creativas, al igual que selectivas (Angie Morales, Lucrecia Millan y Elena Mesones,
comunicacion personal, 2020).

El consumidor de ropa de segunda mano tiene un estilo unico, por lo tanto, son curiosos
y buscan identificar su personalidad en su estilo y las prendas que compran, lo cual confirman los
oferentes entrevistados; “les gusta vestirse diferentes, porque las prendas de la tienda no son las
comunes, son unas prendas para resaltar. Ese es el perfil, personas que les gusta resaltar” (André
Alzamora, comunicacion personal, 2020). También; “la manera en cémo ellas lo valoran supera
la expectativa de si es usado o no; buscan mucho la manera de identificar su propia personalidad
en las prendas, que muchas veces no la encuentran en los centros comerciales” (Hellen Allca,
comunicacion personal, 2020). Lo mencionado se relaciona con la disposicion del consumidor
para comprar una prenda Unica, suelen ser insistentes y persistentes hasta obtener la prenda
deseada; “entre las caracteristicas de la personalidad de nuestros clientes, es que de poquito a
poquito pueden llegar a superar los 300 soles en compras al mes, son bien obsesivos (lo quiero,
lo quiero, lo quiero o por favor, separamelo, que nadie se lo lleve, ya no lo publiques)” (ibid.).

Asimismo, se suman algunos rasgos de la personalidad de los consumidores como es que
son personas autodidactas y les gusta investigar, como lo identifica Frederick Zavalaga;

Son personas curiosas porque si nos compran online, probablemente vengan en

algiin momento a la tienda porque quieren sentir el mood de la tienda que es

bastante particular. Es una persona bastante autodidacta porque de todas estas

cosas que nos enteramos los que estamos en este mundo de la ropa de segunda

mano, de la moda sostenible no es que te las ensefian por ahi, sino porque tu las

has ido buscando. Es una persona a la que le gusta investigar (Comunicacion

personal, 2020).

Caracteristicas psicologicas del consumidor

Por su parte, las caracteristicas psicologicas del consumidor abarcan la motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes, las cuales se expondran en relacion con la ropa de
segunda mano. De igual manera, se puede apreciar los elementos que resaltan los consumidores

segun sus caracteristicas en el siguiente grafico.
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Figura 14 Frecuencia de entrevistados por “Caracteristicas psicolégicas del
consumidor”
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Entrevistados

Motivacion

En primer lugar, con respecto a la subcategoria de motivacion, se identifican los atributos
de la prenda, como son los disefios tnicos y su nivel de calidad, y que lo mencionado se involucre
con el bajo precio (Angie Morales, comunicacion personal, 2020). Esto ultimo, también se
relaciona con las marcas de las prendas y accesibilidad debido al precio; “a mi siempre me fascino
por ejemplo la marca GAP, compraba Navigata, esas marcas” (Elena Mesones, comunicacion
personal, 2020). Igualmente, se prioriza el estilo que se puede encontrar al comprar ropa de
segunda mano y las mismas caracteristicas del consumidor como motivador para la compra;

Al principio lo hacia por estilo porque me gustaba probar otras formas de vestir,

no vestir lo tradicional de las ropas de las tiendas. Me gustaba aventurar otras

cosas y también porque siento que la ropa de segunda mano te da la alternativa,

porque son anchas por lo general, de no reducirse al estereotipo de belleza que

se puede tener en las tiendas convencionales (Lucrecia Millan, comunicacion

personal, 2020).

También, aunque en menor medida, se presentan motivadores como el aspecto social y
ambiental. Con respecto a lo ambiental, una de las entrevistadas menciona; como motivador para
la compra:

Creo que yo me fui por lo ambiental, porque habia ropa muy bonita que debia

ser usada por segunda vez. Ahora, es distinto el modo que cada persona se viste,

ya no esta tan criticado el estilo que quieras llevar, la ropa de segunda te da la

opcion de crear tu propio estilo o sentirte mas comoda con ropa de antes (Camila

Pacheco, comunicacion personal, 2020).

Con respecto al aspecto social, una de las entrevistadas menciona como motivador el
destino final del dinero de la compra; “por ejemplo, yo pago por esa prenda, pero si el dinero se
le envia a una asociacion que lo dona a la caridad o algiin motivo social, yo estaria mas dispuesta

a comprar en esa tienda” (Kelly Gonzales, comunicacidn persona, 2020).
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En este sentido, los representantes de las tiendas priorizan el precio, las prendas tnicas y
la sostenibilidad como principales motivadores. Por la parte del precio es una constante
comparacion con la venta en tiendas convencionales; “con 100 soles que te compras en una tienda
por departamento, 1 o 2 cosas, ahi en la tienda te puedes comprar hasta 5 (André Alzamora,
comunicacion personal, 2020). De igual manera, “es un producto barato, duradero y exclusivo, al
comprar ropa vintage estds comprando algo que no es como comprar en una tienda por
departamento, que te compras algo, sales a la esquina y 3 personas tienen lo mismo, si no que
probablemente seas la Unica persona en la ciudad que tenga esa prenda (ibid.). Asimismo,
mencionan la moda sostenible como un factor que esta tomando fuerza;

Es importante el tema del precio, es uno de los temas principales; sin embargo,

en un segundo nivel pondria el tema medioambiental porque si bien comprar

ropa de segunda mano es mas econdmico, es una salida a los que buscamos un

consumo diferente en lo que es la moda. Muchos empiezan por ahi, no

necesariamente comprar cosas de moda sostenible (de marcas), pero puedes
empezar a ser sostenible comprando ropa de segunda mano u optimizando lo que

tienes en tu closet (Frederick Zavalaga, comunicacion personal, 2020).

Percepcion

En segundo lugar, con respecto a la subcategoria de percepcion, se identifica que la
compra de prendas en general es mas accesible para los consumidores, dependiendo del lugar
donde realices la compra; “hay de todos los precios, si piensas que solo en los malls vas a
encontrar lo que tu deseas, depende de cada uno. Yo he comprado en tiendas por departamento y
el mismo modelo que ellos tienen, lo tienen en Gamarra y a menor precio” (Elena Mesones,
comunicacion personal, 2020). Por otro lado, cuando se realiza la compra en una empresa o tienda
reconocida se brinda mayor confianza a las expectativas del consumidor; “si es una empresa
definitivamente tendrian la prenda en buen estado es algo que ya lo daria por hecho” (Lucrecia
Millan, comunicacioén personal, 2020). Lo ultimo es confirmado por la tienda Las Traperas;
“saben que somos bastante transparentes con lo que hacemos, entonces estan bastante tranquilas

con respecto a lo que hacemos y decimos” (Frederick Zavalaga, comunicacion personal, 2020).

Asimismo, se reconocen dos aspectos relacionados con la sostenibilidad como son la
identificacion del valor ambiental y valor social en la compra de ropa de segunda mano. En la
identificacion de valor ambiental, se resalta la relacion entre la reduccion de residuos y la compra
de ropa de segunda mano, como lo manifiesta una de las entrevistadas;

Se supone que lo que buscas es reducir la cantidad de residuos en el ambiente y

los recursos que se utilizan para poder elaborar ciertos productos. Por ejemplo,
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para lavar la ropa se usa una cierta cantidad de litros de agua, ahi ya estas

utilizando ese recurso que podria ser para brindar a una comunidad cercana.

Justo, ese es el problema del fast fashion, que como producen ropa a cada rato,

se compra y se bota. (Kelly Gonzales, comunicacion personal, 2020).

También, se reconoce que con la compra de ropa de segunda mano se alarga el ciclo de
vida de la prenda, lo cual se refleja en la siguiente afirmacion;

Cuando se producen los jeans hay una gran cantidad de agua en la mano de obra,

incluso también la emision de CO2. Si yo compro en Saga, ahi va a ser mas

contaminante. Entonces, al menos, en la segunda mano si se alarga un poco el

ciclo de vida de las prendas” (Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020).

Por el lado del valor para la sociedad, se puede afirmar que la ropa de segunda

mano tiene cierto impacto en el consumismo, como se puede apreciar en la

siguiente afirmacion; “entonces, esta ropa de segunda mano, como que mitiga

un poco ese consumismo y le das un mayor uso a una prenda que usualmente, en

otro contexto, otra persona lo hubiera botado” (Kelly Gonzales, comunicacion

personal, 2020).

Sin embargo, existen opiniones opuestas a lo presentado, ya que se menciona que el
mercado de segunda mano es pequefio es una iniciativa con poca probabilidad de superar a la
industria de la moda; “incentivar la compra de ropa de segunda mano puede ayudar, pero no puede
apalear a la gigantesca industria de la moda. Es una alternativa que no esta tan difundida, compran
ropa de segunda mano, pero también compran ropa de fast fashion” (Angie Morales,
comunicacion personal, 2020). En la misma linea, no se encuentra una relacion entre el cuidado
del medio ambiente y la compra o uso de ropa de segunda mano;

El hecho de ser de segunda mano no quiere decir que sea 100% ecoldgica la

prenda, sino que ya viene de otro proceso. Hay prendas de segunda mano 100%

sintéticas, entonces no estamos hablando ahi de temas ecologicos (Nathaly

Legua, comunicacion personal, 2020).

Aprendizaje

En tercer lugar, con respecto al aprendizaje, se presenta con relacion al estigma de la ropa
de segunda mano y la experiencia con los atributos de la prenda. De esta manera, no perciben una
desventaja en comparacion a la compra de ropa de primera mano; “noté que no habia tanta
diferencia con respecto a la ropa nueva que venden en las tiendas, veia que inclusive la calidad es
casi similar” (Kelly Gonzales, comunicacion personal, 2020). En cuanto a los atributos, se

menciona que “hay ropa de segunda que esta en totalmente en buen estado y que sin ningin
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problema la puedes usar” (Lucrecia Millan, comunicacion personal, 2020); “he aprendido a
diferenciar telas, a ver la potencialidad de una prenda, tal vez si no es mi favorita la puedo
transformar un poco” (Camila Pacheco, 2020). Como se mencioné en el comentario anterior, se
adquieren habitos en torno a las prendas y su duracion; “puedo hacer durar bastante la ropa porque
las prendas de segunda mano me han durado bastante” (Lucrecia Millan, comunicacion personal,

2020).

Por otro lado, también se menciona el aprendizaje en relacion al precio de las prendas y
considerar la experiencia antes de estigmatizar el segundo uso: “siempre hay buenas ofertas, solo
hay que buscar bien y no tenerle miedo a la segunda mano, que sea de segunda no significa que
sea algo roto, sucio, siempre hay calidades, pero no es que sea algo listo para botarse”(Kelly
Gonzales, comunicacion personal, 2020); “antes era escéptica, porque siempre pensaba quién la
habra usado, si estara sucia o si se le sale algo, tenia mil preguntas en mi cabeza, pero conforme
fui adquiriendo experiencia, me di cuenta que vale la pena”(Elena Mesones, comunicacion
personal, 2020).

Creencias y actitudes

En cuarto lugar, con respecto a las creencias, se relacionan con el estigma que involucra
a laropa de segunda mano, la cual, seglin los representantes de tienda entrevistados se asocia con
las personas mayores; “generalmente, las personas que preguntan con recelo “ay, ;es de
segunda?” son personas mayores " (André Alzamora, comunicacion personal, 2020).

Dentro de los hallazgos de las actitudes del consumidor, se resalta en gran parte de las
entrevistadas la accion de donacion de ropa a personas de escasos recursos; como se manifiesta
en la siguiente cita;

Yo la dono, hago limpieza, saco todo lo que ya no me queda. Yo pienso que hay

gente que necesita, que no tiene recursos para comprar ropa y necesita ropa,

tampoco saco ropa muy desgastada. Tal vez, compré cierto polo y me lo puse 2

veces y de ahi ya no lo use mas, entonces ese polo lo saco. Hay gente que necesita

que la ayude, cosas que estan en nuestro ropero y no las vamos a utilizar,

podemos donarlas (Elena Mesones, comunicacion personal, 2020).

También, se presentan actitudes como la refraccion de la ropa por parte del consumidor;
“por ejemplo, una blusa que no es de tu talla, pero te gusta el diseflo, entonces ti puedes usar esa
misma ropa y perfeccionarla de acuerdo con el estilo que te guste” (Maryorie Chero,
comunicacion personal, 2020). Asimismo, en torno a la preocupacion ambiental, se menciona

que;
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Por el encierro, mi huella de carbono no es muy alta, porque ya no uso autobuses,

no he usado aviones. Si he notado es que uso mas energia, estoy conectada mas

tiempo. En lo posible, trato de reducir mi impacto (Kelly Gonzales,

comunicacion personal, 2020).

De igual manera, se resalta la participacion de los consumidores en organizaciones de
indole ambiental; “de hecho, yo he pertenecido a una organizacion que se enfoca en promover lo
de educacion ambiental, que realizan eventos en pro del ambiente” (ibid.).

Por otra parte, dentro de la caja negra del consumidor, se encuentra el factor del proceso
de decision de compra, el cual se divide, a su vez, en 5 etapas. Estas van desde el reconocimiento
de la necesidad hasta el servicio de post venta. A continuacion, se presentaran los hallazgos de
acuerdo con cada etapa y la frecuencia en la que cada elemento se toma en consideracion por los

entrevistados.

3.1.3 Proceso de decision de compra

Por otra parte, dentro de la caja negra del consumidor, se encuentra el factor del proceso
de decision de compra, el cual se divide, a su vez, en 5 etapas. Estas van desde el reconocimiento
de la necesidad hasta el servicio de post venta. A continuacion, se presentaran los hallazgos de
acuerdo con cada etapa y la frecuencia en la que cada elemento se toma en consideracion por los

entrevistados.

Figura 15 Frecuencia de entrevistados por “Proceso de decision de compra"

Post Compra IS 7
Decision de compra NN S
Evaluacion de alternativas I 11
Busqueda de la informacién I O
Reconocimiento de la necesidad GGG 10
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Entrevistados
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Reconocimiento de la necesidad

Como se menciono, la primera etapa es el reconocimiento de la necesidad. En este caso,
las consumidoras entrevistadas buscan comprar ropa que esté alineada a su estilo y a la calidad
del producto. También, ellas tienen en comun el interés por el cuidado del medio ambiente y/o
toman en consideracion el precio de las prendas de vestir. Por ejemplo, “la ropa de segunda mano
tiene el estilo que me gusta. Pues, me gusta utilizar ropa como antigua. Siempre que busco una
marca de ropa, me guio mas por este estilo vintage y encuentro ese estilo en las prendas de
segunda mano” (Ashly Campos, comunicacion personal, 2020). “En mi caso es parte lo ecologico
y lo econdémico que ofertan las empresas de ropa de segunda mano” (Romina Serrano,

comunicacion personal, 2020).

En el mismo sentido, las opiniones de los entrevistados estan alineados con la opinion de
los representantes de las tiendas en cuanto a la necesidad de la compra de ropa de segunda mano.
“Es importante el precio. Sin embargo, en un segundo nivel estaria el tema medioambiental.
Debido a que, si bien comprar ropa de segunda mano es mas econdmico, también es una salida a
los que buscamos un consumo diferente en la moda” (Frederick Zavalaga, comunicacion personal,

2020).
Busqueda de la informacion

En el caso de la busqueda de la informacion, las consumidoras entrevistadas utilizan las
redes sociales, en especial las paginas de las empresas en Instagram, grupos de ropa de segunda
mano y el Marketplace en Facebook. También, algunas mencionan que fueron las propias tiendas
que empezaron a seguirlos y asi comenzaron a tomar mas conciencia sobre la venta de este tipo
de prendas. Por ejemplo, “si no fuera por las marcas que me empezaron a seguir, no las hubiera
encontrado” (Ashly Campos, comunicacion personal, 2020) y “la primera vez lo vi en Facebook.
Pertenecia a un grupo de venta y compra de ropa y ahi vi que vendian ropa de segunda mano”
(Valeria Perdomo”. Asimismo, hubo otro grupo de entrevistadas que buscan las prendas en ferias
o en el “mercado de pulgas”. Como se menciona en lo siguiente, “unas amigas me comentaron
sobre las ferias de Barranco, en las cuales venden ropa de segunda mano a bajo precio” (Carmen
Purizaca, comunicacion personal, 2020) y “yo he asistido a las ferias de Barranco. Ahi pueden
encontrar diferentes tiendas de ropa de segunda mano. Luego, me animo a visitar las tiendas”
(Kelly Gonzales, comunicacion personal, 2020). Por tltimo, existen algunos consumidores que
buscan las prendas en las tiendas fisicas. Por ejemplo, “he comprado en una tienda que se llama
Baratola y, también, he buscado estas prendas en una tienda fisica que queda por la avenida Grau”

(Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020).
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Del mismo modo, los representantes de las organizaciones de segunda mano estan de
acuerdo con los consumidores en como buscan la informacion. Asimismo, ellos afiaden que
también se utilizan buscadores como Google, los cuales derivan en paginas web de las diversas

tiendas que hay en el Pert. Por ejemplo, se menciond lo siguiente:

La busqueda principal dentro de segunda mano es “quiero vender mi ropa” en
Google, pues todos tienen ropa que no usan y quieren ganar algo. Luego, el tema
de comprarla, no creo que vaya tanto por ese buscador, sino por redes sociales a
través de los hashtags: #closetsalesenlima y #closetsaleperu (Frederick

Zavalaga, comunicacion personal, 2020).

Asimismo, la empresa Second Love sefiala que “nosotras comenzamos a ofertar las
prendas en Instagram desde el inicio hasta hoy dia. Todas prendas y las promociones como los
super sales o los black sales se publican a través de los posts, del feed, de las historias” (Hellen

Alca, comunicacion personal, 2020).
Evaluacion de alternativas

En esta etapa, el consumidor para evaluar las alternativas entre las diferentes opciones de
oferta en el mercado de ropa de segunda se centra en tres criterios: promocion de las prendas,
calidad del producto y referencias de la tienda. Debido a que, ellas han aprendido que con estos
tres criterios pueden asegurar que reciban una experiencia de acuerdo con sus expectativas y les
reduce el miedo de que sean estafados. El primer criterio de promocion esta centrado en la calidad
de las fotografias de los posts y en los detalles de la prenda, en especial en el canal de venta online.
Por ejemplo, una de las entrevistadas sefiala que “tenga una buena calidad de fotos, ya que es
mucho mas facil ver el producto y su calidad” (Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020).
Asimismo, se encontr6 “en mi caso, trato de ser especifica con el zoom de las fotos y dependiendo
de la publicacion pido fotos adicionales para poder visualizar bien la tela y si la prenda presenta
alguna manchita. El segundo criterio se centra en la calidad del producto, puesto que los
consumidores entrevistados sefialan “se debe mostrar la variedad y la calidad de los productos.
Esto implica el estado de la prenda y que estén limpios, porque una vez me vino sucio mi pedido”
(Lucrecia Millan, comunicacion personal, 2020). Por ultimo, los consumidores entrevistados
resaltan la importancia de las referencias que tiene la empresa antes de realizar la primera compra.
Debido a que, su reputacion puede causar confiabilidad en los consumidores. Esto lo sefialan a
través de comentarios como “que sea reconocida en el mercado” (Nathaly Legua, comunicacion
personal, 2020) y “que tenga buenas referencias como recomendaciones de amigos, de

influencers” (Valeria Perdomo, comunicacion personal, 2020).
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En este caso, los representantes han mencionado que para ellos lo mas importante se
centra en la calidad del producto y los precios que ofrecen. Por ejemplo, Al Peso Shop sefiala que
“los consumidores se centran en la exclusividad y en la economia. Puesto que, ingresamos de 40
a 50 prendas los martes y los viernes, y nuestras prendas son baratas. También, buscamos dar un
trato cordial con el cliente” (André Alzamora, comunicacion personal, 2020). Asimismo, Second

Love se centra, también, en ofrecer la mejor calidad y presentar la sostenibilidad en sus productos.

Nosotras tampoco es que vendamos ropa que sea en bajo porcentaje de algodon
y siempre tratamos de ser muy selectivas al momento de escoger la ropa. Puesto
que, entendemos que la ropa muy barata tiene un trasfondo detras, el cual puede
traducirse en bajos salarios en la confeccion de ropa (Vianka Lagos,

comunicacion personal, 2020).

Decision de compra

La decision de compra es la pentltima etapa, en la cual se realiza la compra. El hallazgo
encontrado es que el consumidor compra en tiendas presenciales y online aproximadamente cada

3 a 6 meses. Sin embargo, existen consumidores que compran mensualmente.

Asimismo, las entrevistadas sefialan que su decision se ve influenciada por cuatro
elementos centrales. En primer lugar, se encuentran las caracteristicas o atributos del producto,
en especial los relacionados con el estilo, la exclusividad y el estado de la prenda. Como lo
menciona una de las consumidoras, “lo que me gusta de la ropa de segunda mano son los disefios
unicos y su alta calidad acompaiiado con el bajo precio” (Angie Morales, comunicacion personal,
2020). Ademas, otros dijeron que “la ropa se ve en muy buen estado, en buenas condiciones,
tienen varios usos, modelos modernos y a buenos precios” (Carmen Ledn, comunicacion
personal, 2020) e “incluso pueden encontrar ropa que sea unica, porque a veces en el salon de
clases ves a varias personas utilizando la misma ropa. En cambio, la ropa de segunda se ven como
antiguas y te dan mas personalidad” (Yasmin Valdez, comunicacion personal, 2020). Esto, a su
vez, fue lo mencionado por los duefios de tienda, pues uno de ellos dijo “voy a hacer hincapié en
la exclusividad. Es dificil que 2 personas tengan lo mismo si es una prenda antigua. Otro factor
es la durabilidad de las prendas, pues han estado disponibles hace 40 aflos y estan en perfectas
condiciones” (André Alzamora, comunicacion personal, 2020). El segundo factor esta muy
relacionado con el primero, se resalta el precio de las prendas. Debido a que, algunas de las
entrevistadas se referian mas un precio comodo, pero otros consideraban que se daba un precio

adicional por la sostenibilidad.
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En tercer lugar, esta la experiencia, en especial el buen trato de atencion al cliente. Este
factor, a su vez, fue mencionado por los duefios de las empresas. “cl tema de la atencion, el tema
de los videos y el tema del seguimiento. Eso ha hecho que nuestras clientas nos digan que “son
uno de mis closets favoritos”, a pesar de que tenemos poco tiempo en el mercado” (Hellen Allca,
comunicacion personal, 2020). Por Gltimo, se encuentra el satisfacer el interés por lo ambiental.
“Creo que yo me fui por lo ambiental, porque la verdad que habia ropa muy bonita que debia ser
usada por segunda vez. Otra de las razones es que me parecia que habia ropa que no debe ser

tirada a la basura, por asi decirlo” (Camila Pacheco, comunicacion personal, 2020).

Post compra

El servicio de post compra es la ultima etapa del proceso de decision de compra. En este
caso, se encontrdé que no era una fase crucial para las consumidoras entrevistadas de ropa de
segunda mano. Pues, la mayoria sefialan que no buscan este tipo de servicio. Esto se evidencia
con comentarios como “en realidad, no espero un servicio de post venta” (Kelly Gonzales,
comunicacion personal, 2020) y “nunca me han ofrecido este tipo de servicio” (Camila Pacheco,
comunicacion personal, 2020). Por esta razon, las entrevistadas se centraron en responder sus
expectativas y mencionaron 5 factores importantes. En primer lugar, se encuentra la informacién
sobre como tratar las prendas de vestir como “recomendaciones sobre como debe ser su ciclo de
lavado y si se debe tener algun cuidado especial con la prenda” (Camila Pacheco, comunicacion
personal, 2020). También, “me parece chévere que se cuente la historia detras de la prenda como
quién la utilizé por ultima vez” (Lucrecia Millan, comunicacion personal, 2020). En segundo
lugar, las entrevistadas esperan informacion sobre la gestion de los pedidos como la logistica de
este. Por ejemplo, se menciond que, “si es de forma online, tal vez un mensaje con la fecha, hora
y ubicacion en tiempo real del pedido” (Maryorie Chero, comunicacion personal, 2020). En tercer
lugar, se encuentra la gestion de respuesta ante algun problema con el pedido como lo menciona
una consumidora, “cuando la calidad de la prenda no es la ofrecida, espero un buen trato y una
forma rapida de como solucionar las prendas” (Angie Morales, comunicacion personal, 2020).
Esto se relaciona con el cuarto factor, el cual es la devolucion de las prendas. Pues, ellas esperan
“la devolucién de la prenda cuando lo compraste online y te das cuenta de que no es tu talla”
(Kelly Gonzales, comunicacion personal, 2020). Por ultimo, se espera que las tiendas mantengan
informados a sus clientes sobre las nuevas novedades de la ropa. Esto se evidencia con opiniones
como “que me envien promociones, descuentos y que me avisen de si han llegado prendas de una

marca o de mi talla” (Carmen Ledn, comunicacion personal, 2020). Adicional a ello, podian
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entregarte cupones. Una de las entrevistadas dijo “tarjeta de consumo como para enganchar”

(Valeria Perdomo, comunicacion personal, 2020).

En cuanto a los representantes de las organizaciones, el servicio de post compra se centra
en la devolucion de las prendas. Por ejemplo, el representante de Las Traperas comento6 que “todas
nuestras ventas tienen opcion a cambio o devolucion. Solo en caso la prenda no esté en las
condiciones que esperabas o no es tu talla. Porque, tampoco podemos darnos el lujo de que lo
uses y lo quieras devolver” (Frederick Zavalaga, comunicacion personal, 2020). Sin embargo, no
todas las empresas lo realizan como es el caso de la empresa Al Peso Shop. “Al ser una tienda de
segunda, no aceptamos cambios ni devoluciones, salvo algunas excepciones. Por ejemplo,
algunas prendas pueden deteriorarse en algunos de nuestros filtros y no llega como al cliente le
gustaria.” (André Alzamora, comunicacion personal, 2020). Por otro lado, otras organizaciones
le ofrecen seguimiento a la entrega de los pedidos como parte de una buena atencion al cliente

como es el caso de la tienda Second Love:

El seguimiento de por si es esencial, tanto si se lo enviamos por courrier o por
los aplicativos que utilizamos. Siempre hay un ;ya lleg6 tu prenda? o un ;no
llego tu prenda? A parte de ello, estamos haciendo seguimiento a su pedido hasta
que llegue al lugar de destino. Luego, les decimos ;qué tal?, ;qué tal estuvo?, ;te

quedo? Y jqué tal te parecio? (Vianka Lagos, comunicacion personal, 2020).

3.1.4 Respuesta del consumidor

Por ultimo, se presentan los hallazgos con relacion a la respuesta en base a los estimulos
externos e internos del consumidor, conformado por las actitudes y preferencias en torno a la

compra, el comportamiento de compra, y compromiso y relaciones con la marca.
Actitudes y preferencias de compra

Con respecto a las actitudes y preferencias de compra, se identifica que los consumidores
entrevistados buscan de forma constante prendas de segunda mano con relacion a su precio,
calidad, disefio y la disponibilidad para la entrega de las prendas; “creo que el que sabe comprar
ropa de segunda mano sabe que uno no va con la mentalidad de comprar algo en especifico, se va
a buscar la oportunidad (Angie Morales, comunicacion personal, 2020). También se menciona la
refraccion de prendas; “depende del precio, si es que es muy barato y veo que esta un poquito
usada, con un arreglo que se le puede hacer, ya se recuperd” (Kelly Gonzales, comunicacion

personal, 2020). Otro factor a considerar es la disponibilidad de las prendas por el canal de venta
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online, “En este panorama, que pueda adquirirlo, porque a veces veo cosas muy bonitas por

2

internet, pero estd muy lejos de mi casa, el delivery no me convence ” (Angie Morales,
comunicacion personal, 2020). De igual manera, se resalta la busqueda que realizan los
consumidores entrevistados con la finalidad de encontrar un precio justo desde su punto de vista;
“en los Closet sale y marketplace encuentras mejores precios, porque en las tiendas dedicadas a

la ropa de segunda mano, no hay tan buen precio (ibid.)

Por el lado de los representantes de las tiendas, se menciona que las consumidoras
entrevistadas realizan compras por impulso motivados por el precio. Es asi como, “muchos
clientes nos dicen (yo ahorro todo el mes para comprar aqui mis cosas)” (André Alzamora,

comunicacion personal, 2020).
Comportamiento de compra

Con respecto al comportamiento de compra, se busca responder a qué compra, cuando
compra, donde compra y como compra. En relacion con qué compra, se puede identificar que los
consumidores entrevistados se encuentran abiertos a la compra de todo tipo de prendas, con
excepcion de prendas intimas y ropas de bafio, depende de la percepcion y gustos de cada
consumidor. En cuanto a cudndo compra, se especifica que es una compra ocasional; “realmente
cuando es necesario cambiarla, es mas o menos cada dos meses” (Elena Mesones, comunicacion
personal, 2020). Adicionalmente, se menciona que se compra cuando surge la oportunidad de
encontrar una prenda del agrado del consumidor; “cada 6 meses, no es fijo, sino cuando veo algo
que me gusta, no lo dudo y lo compro” (Lucrecia Millan, comunicacion personal, 2020). De igual
manera, la compra de prendas se ve condicionada por el lugar de venta, ya que con relacion a la
venta online se menciona que existen prendas que si deben probarse antes de comprar; “si es un
jean, presencial, si es una casaca o una blusa, no hay problema con que sea virtual” (Carmen
Ledén, comunicacion personal, 2020). Sin embargo, por el contexto de pandemia, los
consumidores entrevistados prefieren la compra online, priorizando la compra por redes sociales
y Market Place de Facebook; “[Por la pandemia] he estado haciendo compras a personas naturales
que venden ropa por facebook, pero anteriormente he ido a comprar a mercados. Ambos me
parecen buenos lugares para comprar de venta directa ”(Angie Morales, comunicacion personal,
2020). Como respuesta a donde compran, varios consumidores entrevistados mencionan Grau,
como el lugar donde se consiguen variedad de prendas a un precio bajo: “al comienzo ibamos a
Grau, que es la meca de la ropa de segunda mano y ahora ya compro en lugares mas cercanos, en
el mercado, y atin méas cercanos como es la compra en internet”(ibid.). También, se menciona la

compra en ferias locales y mercado de pulgas; “yo he asistido a la feria de Barranco, ahi hay varias
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tiendas que se presentan. En general, asisto a las ferias y compro en otras tiendas (Kelly Gonzales,

comunicacion personal, 2020).

Compromiso y relaciones con la marca

El compromiso y relaciones con la marca se va a analizar desde la recompra moderada.
Puesto que, la recompra implica que los consumidores se sientan parte de la comunidad de la
tienda. Por ejemplo, uno de los entrevistados dijo que “tengo la intencidon de seguir comprando,
porque ahora soy mas consciente de que la ropa se re usa, por el precio y disefio de la prenda”
(Ashly Campos, comunicacion personal, 2020). Se menciona que “si volveria a comprar, porque
siempre va a haber cosas bastantes chéveres para vestirse por la gran variedad” (Lucrecia Millan,
comunicaciéon personal, 2020), “si, porque ya es parte de mi vida” (Romina Serrano,
comunicacion personal, 2020), “si, porque he encontrado ropa de calidad y que me gusta”

(Yasmin Valdez, comunicacion personal, 2020).

En cuanto a la opinion de los representantes de la organizacion, ellos estan alineados con

las razones de la recompra. Por ejemplo, Las Traperas sefiala el siguiente comentario:

Hay dos lineas de accion: dar promociones o bonos cada cierto tiempo y, por
otro lado, cada cierto tiempo te llegue un mail diciendo “tienes delivery gratis”
u ofrecer algiin beneficio que incentive que puedas regresar a comprar sin
promover el consumismo. Esto con hacer que tu experiencia sea buena y eso hara

que regreses (Frederick Zavalaga, comunicacion personal, 2020).

3.2 Analisis

En esta seccion, se mostrara el analisis de la investigacion a través del contraste de los
hallazgos en las entrevistas a los consumidores y representantes de tiendas de ropa de segunda
mano con los especialistas de moda y de economia circular en el contexto peruano. Los
especialistas en el sector de moda son Andrea Venero, Sandra Andrade y Claudia Gallardo.
Asimismo, los especialistas en el sector moda sostenible y economia circular son Ornella Paz,
Maria Fernanda Pineda y Hellen Lopez. De igual manera, se realizara un contraste con la revision

de la literatura ejecutando de esta forma la triangulacion de la informacion.

60



3.2.1 Factores del entorno

Los factores del entorno se dividen en dos grupos: los otros factores y los estimulos de
marketing. En cuanto al primer grupo este se divide en econdmicos, tecnoldgicos, culturales y

sociales.
Economicos

Las consumidoras y representantes de las tiendas de ropa de segunda mano entrevistados
senalaron que los niveles socioecondmicos mas bajos valoran la accesibilidad en el precio; y los
mas altos, la sostenibilidad y el impacto ambiental. Asimismo, consideran que la compra de ropa
de primera y segunda mano tiene una relacion directa con el poder adquisitivo del consumidor o
de su entorno. En contraste, los especialistas opinan que, en la implementacion de practicas de
economia circular, pues se menciona que “el factor econdémico es importante, porque mucha ropa
de segunda mano esta seleccionada al momento de comprar en cuanto al nicho de mercado y
estilos de vida” (Maria Fernanda Pinedo, comunicacion personal, 2020). Es importante mencionar

que, en el modelo presentado no se detalla informacion sobre este criterio.

Tecnologicos

En este factor, se encontrd que las consumidoras entrevistadas utilizan la tecnologia para
la bisqueda de informacion de la ropa de segunda mano, en especial a través de las redes sociales.
Esto ha ocasionado que la promocion de las tiendas sea por el mismo canal para contar con mas
presencia en el mercado. Los especialistas apoyan esta idea en cuanto sefialan que “la tecnologia
favorece a la concientizacion de economia circular en los ciudadanos” (Hellen Lopez,
comunicacion personal, 2020). Sin embargo, todavia existe un recelo al momento de realizar la

compra por el tema del pago.

Por otro lado, los especialistas relacionan este factor para la mejora de produccion de la
moda sostenible, pues consideran que “muchos no desarrollan tecnologia para que los residuos
de la produccion de las prendas se puedan volver a utilizar como recursos” (Hellen Lopez,

comunicacion personal, 2020). Asimismo, se menciona lo siguiente:

El factor de tecnologia lo veo por dos caminos: el acceso a data y desarrollo de
maquinaras. En el primer caso, permite conocer quién es tu consumidor, cuales
son sus preferencias y mayor certeza en las ventas. En cuanto a las maquinarias,
se necesita la tecnologia para el reciclaje, y la mezcla de fibras o saldos textiles

(Ornella Paz, comunicacion personal, 2020).
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Cabe resaltar que, esta alineado con lo sefialado en la literatura. Puesto que, “se considera
la implementacion digital para el disefio del producto y el paso de un modelo de negocio lineal a

uno circular (Circular Fashion Summit, 2020).
Sociales

En este caso, las consumidoras entrevistadas toman en consideracion las acciones y
opiniones de su grupo social, pero no tanto por la familia. Sin embargo, los representantes de las
organizaciones de venta de ropa de segunda mano sefialan que la influencia es de ambos grupos.
En cuanto a los especialistas, ellos hacen mas hincapié al “con quién te juntas, se tiene mas
influencia de quienes son nuestros amigos. Puesto que, nosotros vemos el mundo entre ellos”
(Claudia Gallardo, comunicacion personal, 2020). Adicional a ello, la teoria indica que este
elemento es muy influyente tanto por la familia como por los amigos. En el caso de la familia, se
relaciona mucho con el rol que tienes en la familia y que aprendes de ellos los habitos de consumo
(Kotler y Armstrong, 2017, p. 141). Asimismo, la teoria respalda los hallazgos en cuanto a que
existe una mayor influencia de los grupos de amigos. Por ejemplo, esto depende de las redes
sociales de las que la persona es parte. Debido a que, existen grupos de pertinencia, grupos
aspiracionales y de referencia, y todos estos ocasionan que se pueda cambiar los héabitos de

consumo (Kotler y Armstrong, 2017, p. 138).
Culturales

En este elemento, los hallazgos se encuentran relacionados con el prejuicio existente
sobre la ropa de segunda mano. Puesto que, muchas de las entrevistadas en algin momento habian
escuchado algin comentario de su entorno en que este tipo de prendas esté relacionado con gente
de bajos recursos y con prendas poco limpias. Esta idea ha sido reforzada por los especialistas y

ellos comentan lo siguiente:

Todavia en el Peru, creo que somos demasiado conservadores para poder llevar
a cabo las practicas sostenibles. Todavia hay gente que puede pensar que Second
Hand es algo sucio, algo que le puede contaminar y que le puede enfermar.
También, puede haber otras personas que lo relacionan con pobreza o donacion.
Esto impide el desarrollo de practicas sostenibles en la moda (Ornella Paz,

comunicacion personal, 2020).

Sin embargo, algunos especialistas indican que “a raiz de la pandemia, mucha gente ha
decidido vender su ropa y esto hace que se tengan menos prejuicios. Con la idea de la
sostenibilidad, se esta cambiando la idea que la ropa de segunda es sucia, sin valor, como estara”

(Maria Fernanda Pinedo, comunicacion personal, 2020). Esto, a su vez, es respaldado
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teoricamente. Debido a que se menciona que el factor cultural es muy influyente en la decision
de compra del consumidor (Kotler y Armstrong, 2017, p.135). En este caso, el factor subcultura
se refleja primordialmente en el rubro de ropa de segunda mano. Debido a que, este se centra en
la conformacion de grupos que comparten gustos y experiencias similares (Kotler y Armstrong,
2017, p.136). Esto se visualiza en este rubro, pues los consumidores entrevistados comparten los
mismos gustos en cuanto a estilo vintage de las prendas y, también, las experiencias de compra

en tiendas fisicas y en redes sociales como Facebook e Instagram.
Estimulos de marketing

Por otra parte, se analizaran los estimulos de marketing, los cuales se dividen en cuatro:
producto, precio, plaza y promocion. Con respecto al producto, un factor bastante valorado por
las consumidoras entrevistadas es el disefio unico y exclusividad de la prenda de segunda mano,
lo cual se puede identificar en la revision tedrica como uno de los motivadores de compra,
enfocado en la originalidad en la oferta de prendas de segunda mano (Guiot y Roux, 2010). De
igual manera, los especialistas coinciden que el disefio es un factor para considerar con relacion
al consumo de moda en general y se ha visto incrementado por la entrada de las tiendas fast
fashion al mercado peruano por la posibilidad que tienen los consumidores de comparar diversas
prendas, como lo menciona Andrea Venero;

Los retails y los grandes fast fashion como el ingreso de Zara y H&M al

mercado han hecho que el consumidor sea mas consciente del por qué una prenda

con disefio vale mas que un polo basico, creo que ahora el publico o consumidor

es mas consciente del por qué un polo me cuesta 30 soles en Gamarra. Eso es lo

que ha permitido que este perfil de consumidor sea mas educado al menos en

cuanto a disefio (Comunicacién personal, 2020).

Relacionando el mercado de ropa de segunda mano con la moda sostenible, se
coincide en la apreciacion del disefio por parte de las consumidoras entrevistadas como lo
manifiesta Ornella Paz;

Si el consumidor no encuentra un buen disefio, probablemente lo compre una

vez. Por ejemplo, si encuentra un producto, que es una cartera que esta hecho

por una comunidad de familias amazdnicas que estan en extrema pobreza y el

producto tiene un disefio feo, pero le ablandaste el corazén porque le contaste un

poco de la historia de la comunidad, el cliente lo va a comprar solo una vez, pero

no te lo va a comprar ni una segunda ni tercera, porque el disefio realmente no

es bonito. El consumidor lo que quiere es un buen producto, si tu le dices que

luego esto tiene un impacto de ese tipo, se va a ir mas feliz. Pero,
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primordialmente, lo que busca es moda y buen disefio (Comunicacion personal,

2020).

De igual manera, se puede apreciar que las consumidoras entrevistadas no relacionan a la
prenda de segunda mano con un impacto en el medio ambiente de forma directa, se considera
como un factor adicional, la mayoria de ellas lo relaciona con el empaque del producto. De acorde
a la teoria, el consumidor no cuestiona de forma constante las practicas nocivas asociadas a la
industria de la moda, ya que no son visibles para el consumidor y no les afecta en su vida
cotidiana, al igual que no recibe un beneficio tangible por un consumo responsable de moda, lo
cual no sucede en el caso de la industria de alimentos, porque esta si presenta relacion con la salud
del consumidor (Herrera, 2018, p. 8). Asimismo, se observa que las consumidoras entrevistadas
que tienen nociones basicas de sostenibilidad son los que encuentran una relacion entre el
producto y su impacto en el medio ambiente, lo cual representa una minoria, como también
menciona Ornella Paz (2020):

Yo creo que si la relaciona, no todos, nos vamos segmentando y nos vamos a lo

pequeiio, a la gente que ya sabe de sostenibilidad, obviamente ellos si lo

relacionan [practicas sostenibles] con Second hand. Pero creo que el grueso de la
poblacion no lo relaciona. Primero porque no conocen, no les han presentado la
sostenibilidad y segundo porque si no lo conocen, no lo pueden relacionar

(Comunicacion personal).

Esta opinion es compartida por Sandra Andrade (2020), “si una persona que no conoce
los beneficios de la economia circular, se van a preocupar mas por el diseflo, porque no vas a ir
por precio, el cliente tiene que sentir que esta ganando algo al comprar sostenible (Comunicacion
personal). Otro factor considerado importante para el consumidor es el nivel de calidad de las
prendas por su condicion de segundo uso, lo cual es caracteristico de las practicas de economia
circular como parte de la moda sostenible y es corroborado por la elaboracion de un perfil por
parte de los especialistas “[personas] que les encanta consumir productos de buena calidad,
quieren una buena calidad, un buen disefio” (ibid.).

Por otro lado, se puede apreciar como la exclusividad de la prenda esta relacionada con
los precios bajos, que se encuentran implicitos al tratarse de ropa de segunda mano. Esta relacion
es un factor que le suma valor a la compra del producto, lo cual se puede corroborar con la teoria,
ya que un uno de los factores de compra es el deseo de pagar menos. De igual manera, la busqueda
de un precio justo por prendas que en otros mercados se encuentran a precios altos, lo cual se
asocia con un sentimiento de gratificacion por encontrar un precio bajo (Guiot y Roux, 2010).
Con respecto a los precios bajos de la ropa de segunda mano, se diferencia de los precios

generalmente asociados a la moda sostenible, ya que la compra de moda sostenible es considerada
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un privilegio por sus precios elevados, como lo manifiesta Andrea Venero; “el consumidor
peruano puede que si esté cambiando y que pueda entender que es un producto sostenible, pero a
que pueda comprarlo, la moda sostenible termina siendo un privilegio” (Comunicacion personal,
2020). Asimismo, se menciona que los descuentos son un factor con el que las tiendas enfocadas
en la venta de moda sostenible no pueden competir, especialmente si se encuentran en centros
comerciales;

El tema de los descuentos es algo que nos mata, porque, y lo hemos vivido en el

jockey plaza, hemos estado rodeadas de negocios gigantes como H&M, Zara y

otros mas, que no te ofrecen 5% o 10% de descuento, te ofrecen 70% u 80% de

descuento, cierrapuertas. Son acciones marketeras que son varias en un mercado

tradicional creo yo y te incentiva también al consumismo, pero contra eso no

podemos competir (Ornella Paz, comunicacion personal, 2020).

Por otra parte, se encuentra que la promocion de las prendas por parte de las tiendas como
parte fundamental para que el consumidor pueda establecer un vinculo entre la moda sostenible
y el cuidado del medio ambiente, las tiendas tienen una gran responsabilidad en el aspecto de
educar al consumidor y hacerle conocer el impacto de su compra. Sin embargo, se puede
identificar un grupo de entrevistadas que busca solo conocer acerca de la prenda y sus precios, y
se muestran sorprendidas si se relaciona la ropa de segunda mano con una practica sostenible. Lo
mencionado, es resaltado por varios especialistas, quienes manifiestan la importancia de la
difusion de la informacion; “creo que hay bastante oferta, el tema es que todavia el mercado no
siente cuales son los beneficios de usar prendas o accesorios sostenibles” (Sandra Andrade,
comunicacion personal, 2020). De igual manera, el acceso a informacion facilita el cambio de
mentalidad hacia la ropa de segunda mano; “entonces yo creo que el factor es informacion, que
la gente se informe qué es lo que trae una prenda, lo mueva a comprar, pero también todas estas
construcciones sociales que hemos ido creando (Andrea Venero, comunicacion personal, 2020).
Como también lo afirma Ornella Paz;

Uno de los principales facilitadores es la informacion, la manera en que
comunicamos, creo que como marcas, como disefiadores o como entes que
trabajamos en el sector, una de las maneras de realmente vender de la manera
correcta nuestro producto y llegar a un consumidor, al menos al que queremos
llegar, es educandolo y decirle (“esta prenda te esta costando tanto porque esta
prenda tiene 5 trabajadores en planilla, esta prenda trabaja con algodon 100%
organico, esta prenda recicla avios, etc.”). Mientras nosotros no sepamos como

contar toda esta historia, el publico no va a entender qué es lo que estd pagando
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o comprando o qué es lo que nosotros realmente estamos haciendo

(Comunicacion personal, 2020).

De acuerdo con la teoria, una de las barreras principales para el consumo de moda
sostenible es el acceso a la informacion y la forma en como las personas relacionan esta
informacion con sus compras (Koszewska, 2016).

3.2.2 Caja negra del consumidor

Como mencioné en la seccion anterior, la caja negra esta compuesta por dos elementos:
caracteristicas del comprador y el proceso de decision de compra. A continuacion, se presenta el

analisis de cada uno de ellos.
Caracteristicas personales

En primer lugar, con respecto a las caracteristicas personales del consumidor, se establece
un perfil para los consumidores de moda sostenible, el cual esta relacionado a su accesibilidad a
la informacion y poder adquisitivo. Por su parte, Ornella Paz, establece que “son hombres,
mujeres entre 30 afios y 40 afios, mas menos 5 afios a los extremos, de nivel socioeconomico A,
B, C” (Comunicacion personal, 2020). Por otro lado, Hellen Lopez afirma que “son personas de
nivel socioecondémico A, porque tienen mas acceso a la informacion” (Comunicacion personal,
2020). Sin embargo, esto difiere de los hallazgos del consumo de ropa de segunda mano, ya que
los consumidores con mayor edad son asociados a la presencia de un estigma en torno a su compra
y se resalta que los jovenes suelen adquirir estas prendas. Ademas, no se presenta distincion entre
las clases sociales por la accesibilidad econéomica del producto. Asimismo, se hace especial
mencion al estilo de vida de los consumidores, como se observa en los hallazgos, generalmente
las personas adoptan précticas sostenibles mas asociadas al empaque de los productos,
clasificacion de desechos y reduccion del consumo de plasticos en su dia a dia por una
preocupacion ambiental reciente. Sin embargo, la mayoria de las consumidoras entrevistadas no
consideran el impacto ambiental como atributo del producto. Lo mencionado también es
manifestado por Sandra Andrade, quien menciona que los consumidores de moda sostenible
tienen el conocimiento y aplicacion de la sostenibilidad como punto en comun;

Los une la sostenibilidad, los une la preocupacion por el medio ambiente, los une

la preocupacion por el comercio justo. Encuentras otras cosas que suelen comer

alimentos organicos y comprar productos organicos no todo, pero si compran

galletitas, aceite de coco, han empezado a tener huertos en su casa, a hacer

compost. La mayoria de las personas que compran moda sostenible

probablemente tengan un apego por el medio ambiente, plantas, animales,

valoran mucho lo hecho a mano. Probablemente, el tipo de musica y de television
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que frecuentan es un contenido mas informativo y no tanto para los programas

de concursos (Comunicacion personal, 2020).

De igual manera, se manifiesta que la aplicacion de practicas sostenibles ayuda al
entendimiento de nuevos términos y a la introduccion de la economia circular en diferentes
ambitos de la vida cotidiana de los consumidores:

En el tema de los supermercados, también se encuentra esta nueva ola de

negocios que ofrecen productos a granel o el concientizarte y comprar mas en los

mercados locales, regresar a estas practicas de compra mas conscientes y locales.

Todo eso ayuda a que si tu introduces el término de economia circular sea mas

facil de entender (Maria Fernanda Pinedo, comunicacion personal, 2020).

Por otro lado, en relacion con la personalidad del consumidor, las entrevistadas buscan
manifestar su personalidad en el estilo que adoptan a través de la ropa de segunda mano. También,
se resalta que son personas curiosas e indagadoras por el mismo hecho de tener conocimientos
acerca de la moda sostenible. Por su parte, Sandra Andrade considera que las personas se expresan
a través del uso de sus prendas, reflejan un estilo unico, pero esto solo representa a un sector de

los consumidores, los que se atreven a vestirse diferente;

El consumidor de moda es en general, es una forma de expresarse con prendas.
Es la forma en como tu te expresas con las prendas y accesorios. Dejar de lado la
idea de vestirte como los demas. Se tiene un sector que le importa mucho las
tendencias, otro sector que se guia bajo los influencers y tienes un sector masivo
que simplemente se viste como quiere o como le alcanza (Comunicacion

personal, 2020).

Caracteristicas psicologicas

Se puede identificar que existen dos grupos en las consumidoras de ropa de segunda mano
entrevistadas, las que tienen informacion sobre el tema, que generalmente realizan una
investigacion previa y en base a ello desarrollan actitudes y practicas sostenibles, lo cual tiene
como base ciertas creencias. En el caso de la ropa de segunda mano, las creencias se ven
influencias por la cultura y grupo social de los consumidores. Mientras que el segundo grupo, se
enfoca mas en los atributos del producto y sus precios correspondientes, de igual manera, pueden
considerar la sostenibilidad como un factor adicional que les da mayor satisfaccion a su compra;

Dentro de este grupo de clientes, puedo identificar 2, aquellos que quieren buena
calidad, buen disefio y que les contamos luego del impacto ambiental y social.

Pero, también tenemos otro porcentaje que es el piblico que esta informado y
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quiere adoptar un estilo de vida mas sostenible. Este publico, tiene la conviccion

con la que llegan a la tienda es que son conscientes de qué quieren adoptar un

estilo de vida sostenible y para adoptar este estilo de vida, la moda, los accesorios

y la cosmética pueden formar parte de este estilo (Ornella Paz, comunicacién

personal, 2020)

Asimismo, Ornella Paz (2020) menciona que el gusto de los consumidores peruanos se
orienta a copiar tendencias sin entender lo que hay detras de sus compras; “yo creo que se copian
estilos, no comprendes el tema de sostenibilidad y ya estas diciendo que has comprado esto con
impacto social y ambiental, cuando en el fondo realmente no lo has interiorizado y no lo has
comprendido” (Comunicacion personal). Por otro lado, una de las barreras para que el consumidor
considere la sostenibilidad en sus compras son los precios elevados; “otra barrera también es el
precio, el precio de los productos atn son productos que tienen un valor bastante alto por todo el
trabajo que demanda la parte de atras que no se ve, en el momento de produccion” (ibid.) En este
sentido, a pesar de que se menciona que una de las barreras del consumo de moda sostenible son
los precios elevados que se ven justificados por la presencia de practicas sostenibles en su cadena
de suministro, mientras que la ropa de segunda mano presenta precios bajos, variedad de prendas
y diseflos Unicos, esta no es percibida por el consumidor como parte del desarrollo de la moda
sostenible en el contexto de Lima metropolitana. Esto debido a que no reconocen cual es el
impacto ambiental de su compra, no lo identifican porque no es tangible y por la falta de interés
en acceder a informacion sobre moda sostenible.

Por otro lado, se encuentra el proceso de decision de compra, el cual consta de 5 fases:

reconocimiento, busqueda, evaluacion, decision y servicio post-compra.
Reconocimiento de la necesidad

La necesidad de las consumidoras entrevistadas se centra en comprar ropa que vaya con
su estilo, satisfacer sus intereses ambientales y en algunos casos busca precios bajos. En este caso,
los especialistas estan de acuerdo con lo explicado por las consumidoras entrevistadas incluso
clasifican tres perfiles de acuerdo con sus necesidades como se evidencia en el siguiente
comentario:

“El grupo mas grueso es un consumidor que compra de acuerdo con las

tendencias de la moda. El segundo esta buscando su identidad a través de las

prendas que se identifiquen. Es decir, debe encajar con mi estilo y no me importa

si encaja con mi alrededor. Por ultimo, hay otro consumidor que no le importa y

no busca la ropa como expresion, sino como satisfacer la necesidad de cubrirse

o de abrigarse” (Claudia Gallardo, comunicacion personal, 2020).
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La revision tedrica esta alineada con este hallazgo, debido a que se sefala que:
La necesidad puede originarse por estimulos internos cuando una de las
necesidades normales del individuo [..] se eleva a un nivel lo suficiente alto como
para convertirse en un impulso. También podria detonarse mediante estimulos
externos. Por ejemplo, un anuncio o una platica con un amigo (Kotler y

Armstrong, 2017, p.149).

Busqueda de la informacion

El consumidor menciona que ellos buscan informacion a través de redes sociales, ferias
y tiendas fisicas sobre los productos de segunda mano. Esto es respaldado por los especialistas
del sector, pues sefialan que:

Las redes sociales a través del uso de grupos y comunidades estan hablando de

ropa de segunda mano, incluso actualmente hay activismo sostenible que hacen

reflexionar a las personas sobre de donde viene tu ropa. También, hay muchas

mas personas vendiendo su ropa a través de showrooms en redes (Claudia

Gallardo, comunicacién personal, 2020).

Ellos también agregan que los consumidores buscan informaciéon a través de los
influencers, pues ellos representan lo que estda de moda e influye al grupo de personas que se
visten por tendencia.

Yo creo que los influenciadores es una muy buena estrategia a través del posteo

en redes. Nosotros identificamos a una persona que no necesariamente tengas

practicas sostenibles, pero que si tenga una imagen positiva. Es decir, nosotros

nos acercamos a ellos después de evaluar quién seria la mejor persona (Ornella

Paz, comunicacion personal, 2020).

También, se menciono el siguiente comentario: el consumidor:

Los consumidores de moda son aspiracionales. Cuando ven a los de la television,

ellos quieren ser asi o vestirse asi. Esto utilizan las grandes empresas y su

estrategia se centra en referentes de la television para que las personas compran

su ropa. Pues, se tiene un consumidor mas colectivo que individual (Claudia

Gallardo, comunicacién personal, 2020).

De acuerdo con la revision bibliografica, se menciona que depende de la fuerza del
impulso si la persona sigue esta fase. Pues, algunos consumidores solo investigan si cubre su
necesidad, pero no lo que hay detras de ese producto. Cabe agregar que esto no fue sefialado por

los consumidores ni por los representantes de empresas. Sin embargo, si hay un consenso de estos
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grupos en cuanto los consumidores se guian de fuentes personales, fuentes comerciales, fuentes

publicas y fuentes empiricas (Kotler y Armstrong, 2017, p. 149-150).
Evaluacion de alternativas

En esta seccion, los elementos que cobran importancia son la promocion de las prendas,
la calidad del producto y referencias de la tienda. Los especialistas estan de acuerdo con esos
factores, en cuanto a la informacion que estos productos entregan al publico. Por ejemplo, se tuvo

el siguiente comentario:

Yo creo que todo va de la mano del conocimiento. Si el publico esta
bombardeado en temas de moda sostenible y le interesa, va a comprar porque ya
se metid. Cuando comienzas a hacer trabajos extras por la sostenibilidad todo es
un dominé e igual todo va a caer”’(Sandra Andrade, comunicacion personal,
2020).

Asimismo, los expertos agregan un factor adicional, el cual es el disefio de la prenda.

Los retails y las grandes empresas de fast fashion como Zara y HyM han hecho
que el consumidor sea mas consciente del por qué una prenda con disefio vale
mas que un polo basico. Por ejemplo, el publico es mas consciente de que si tiene
un estampado o un bordado mas me va a costar mas (Andrea Venero,
comunicacion personal, 2020).

Adicional a ello, se menciond lo siguiente:

Para el consumidor, se esta produciendo colecciones atemporales que no siguen

tendencias. Es decir, puedes comprar un polo que lo puedes usar durante todo el

aflo. También, se estan produciendo productos con mas durabilidad y usabilidad

(Hellen Lopez, comunicacion personal, 2020).

Sin embargo, una especialista menciona que esta ctapa no sucede en todos los
consumidores, pues algunos no se informan sobre las diferentes opciones, sino la compra es una
respuesta a que les gusto un producto. “Es bien subjetivo, porque desde lo que he experimentado,
a una persona le gusta algo y la compra, no toma en cuenta la informacion de que la prenda venga

de merma” (Andrea Venero, comunicacion personal, 2020).

En la revision tedrica se sefiala que efectivamente la evaluacion de alternativas involucra
los atributos de producto, pero, también, se relaciona mucho con su marca. Adicional a ello, se
valida la gradualidad que los consumidores realizan esta fase. Pues, se indica que algunos
consumidores realizan la compra casi por impulso, y hay otro grupo que revisa y compara los

atributos del producto con los ofrecidos por el mercado (Kotler y Armstrong, 2017, p.150).
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Decision de compra

Las consumidoras entrevistadas mencionan que ellas deciden comprar la ropa de segunda
mano por factores como atributos del producto, precio, la experiencia de compra y el impacto
ambiental. No obstante, los duefios de las empresas solo consideran el producto y su calidad. Los
expertos estan alineados a este ultimo grupo. Porque, “la mayoria todavia no tiene claro la logica
de la moda circular y entonces llegan por casualidad, porque le jalo el ojo una prenda” (Andrea

Venero, comunicacion personal, 2020). También, se menciono lo siguiente:

Yo creo que los factores que mueve a la gente son la variedad y el precio. Por

ejemplo, yo cuando era estudiante iba a Grau, chapaba mis modas y las usaba en

mi universidad, a parte porque eran prendas Unicas, pero no estaba consciente de

que era moda circular o estaba realizando una compra sostenible (Andrea

Venero, comunicacion personal, 2020).

Sin embargo, de acuerdo con la revision bibliografica se indica dos aspectos que no son
senalados directamente por los actores anteriores. Pues, este involucra las actitudes de los demas
en el momento de realizar la compra y los factores situacionales inesperados. Este tltimo puede
relacionarse con los atributos del producto, ya que se sefiala que es el contraste entre las
expectativas a pagar en base a los beneficios que espera obtener de la prenda. En el caso de ropa
de segunda mano, el consumidor ha establecido un rango de precio, pero su decision de compra
se puede enfocar en si el disefio o el estado de la prenda realmente vale su precio de lista (Kotler

y Armstrong, 2017, p.151).
Servicio de post-compra

Las consumidoras entrevistadas no esperan un servicio de post compra; sin embargo,
tienen como expectativa que se puede trabajar una gestion de los pedidos, gestion de respuesta
ante un problema, devolucion de prendas y una constante comunicacion de las ofertas. Sin
embargo, los especialistas no mencionan sobre la importancia de este paso y solo se centran en la
calidad del producto para que exista una recompra. De acuerdo con la revision bibliografica, no
es necesario que todas las etapas del proceso de decision de compra sean aplicables a la venta de
todos los productos (Kotler y Armstrong, 2017, p .149). Esto puede respaldar la idea de que los
consumidores no esperen de las tiendas este servicio y se centren solo en la satisfaccion de la

experiencia de compra.
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3.2.3 Respuesta del consumidor

Por ultimo, en esta seccion se presenta el analisis realizado para determinar la respuesta
del consumidor sobre sus actitudes y preferencias de compra, su comportamiento de compra, y

el compromiso y relaciones con la marca.

Actitudes y preferencias de compra

En cuanto a las actitudes y preferencias de compra desarrollados por la ropa de segunda
mano se presta especial atencion a las compras por impulso debido a los bajos precios de la ropa
de segunda mano, al igual que disposicion de los consumidores entrevistados a realizar algunos
arreglos a las prendas cuando les gusta el disefio y el precio es atractivo. Como se puede apreciar,
se prioriza el precio para realizar la compra, sin embargo, se llevan las prendas como una
oportunidad de reflejar su estilo, mas no se considera el impacto ambiental de su compra. Lo
mencionado es confirmado por la literatura, puesto que se menciona que, a pesar de que los
consumidores se encuentren informados sobre el impacto ambiental de la industria de la moda y
la contribucion al medio ambiente al adquirir prendas de segunda mano, los factores econdmicos

tienen mayor peso en su decision de compra (Harris et al., 2015).

Comportamiento de compra

En relacién con el comportamiento de compra, se identifica que el consumidor compra
de forma ocasional cuando encuentra una prenda de su agrado, esto se relaciona con la busqueda
del tesoro identificado como motivacion en la teoria, ya que se enfoca en el placer de encontrar
una prenda tnica (Guiot y Roux, 2010). Asimismo, se presenta una constante comparacion entre
las prendas nuevas y las prendas de segunda mano, como forma de comparar los precios. Lo
mencionado difiere de lo presentado en la revision tedrica, ya que se presenta como barrera del
consumo de ropa de segunda mano la presencia de la moda rapida, ya que ofrece al consumidor
un rango de precios bajos por prendas nuevas (Harris et al., 2019). Sin embargo, el consumidor
puede diferenciar estos movimientos y sigue encontrando los precios de la ropa de segunda mano
comodos, resaltando otros atributos del producto. Por el lado de la moda sostenible, Ornella Paz
menciona que no se puede competir con las caracteristicas de los productos de la moda rapida,

los cuales se ven beneficiados por constantes descuentos ofrecidos al consumidor;

Si una marca me dice que puede ofrecer un 10% sin afectar toda su cadena,
salimos con el 20% al mercado, que es mucho mas atractivo (...) pero, no se va
a comparar jamas frente a los ojos de un consumidor tradicional, un 20% frente
aun 80% de descuento que tienen otras marcas grandes (Comunicacion personal,

2020).
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Compromiso y relaciones con la marca

En este caso, los especialistas estan conforme con los de las tiendas y consumidores
entrevistados en cuanto al que el compromiso se puede ver a través de la recompra. Las razones
pueden deberse a la calidad del producto, promociones y a la atencion del cliente. Sin embargo,
senalaron que el factor del impacto ambiental pueda generar la recompra, porque puede ser algo

de una vez por apoyar.

Para que haya recompra, el producto necesitar estar acompafiado de la calidad,

usabilidad y durabilidad. No solo que se comunique el impacto ambiental. Por

ejemplo, a mi esposo le regalé una polera de Pieta y le comenté el impacto de la

organizacion, pero ¢l quiere comprar otra por la calidad y no por su contribucion

con la sociedad (Hellen Lopez, comunicacion personal, 2020).

La teoria esta de acuerdo con este hallazgo, pues indica que “la satisfaccion del cliente es
clave para establecer relaciones redituables con €l (Io que supone mantener y cultivar clientes, y

cosechar los frutos del valor de vida del cliente)” (Kotler y Armstrong, 2017, p .151).
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

La investigacion tuvo como objetivo principal describir los factores que contribuyen en
la intencion de compra del consumidor de ropa de segunda mano en el contexto de Lima
Metropolitana. Antes de responder las preguntas especificas de la investigacion, es importante
resaltar que se trabajé con un enfoque de estimulo y respuesta del comportamiento del
consumidor. Cabe destacar que, se eligi6 el modelo de comportamiento del consumidor de Kotler
y Armstrong (2017), el cual visualiza a los factores del entorno del consumidor, junto con las
estrategias de marketing como los estimulos externos que son analizados de forma interna por el
consumidor, los cuales se convierten en una respuesta de compra centrada en las preferencias,
actitudes, comportamiento de compra y relaciones con la marca.

Asimismo, se identifico que las précticas de economia circular proponen un redisefio en
el sistema de produccion y consumo actual. Este cambio en el paradigma del modelo lineal busca
la creacion de nuevos modelos de negocio con caracteristicas sostenibles enfocados en desacelerar
los bucles y cerrar los flujos de recursos. De esta manera, se identifica un modelo de negocio con
enfoque en la venta de productos de segunda mano que parte de la creacion de nuevo valor a partir
de los desperdicios. Por otro lado, la aplicacién de la economia circular en la moda propone la
intervencion en tres campos de accion; la cadena de suministros, los disefiadores y el desarrollo
de marcas, y la comunidad conformada por las empresas y consumidores. En este sentido, se
desarrollan nuevos modelos de negocios enfocados en la reparacion, reuso y reciclaje de prendas.
Es importante mencionar que, segun lo manifestado por los especialistas, actualmente en el Peru,
todavia no se ha desarrollado un modelo de negocio en el sector de moda que siga los principios
de economia circular por la presencia de tres barreras: el acceso a fuentes de informacion sobre
este nuevo modelo, el desarrollo de tecnologia que permita la regeneracion de los recursos en la
cadena de suministros y el manejo de data sobre la intencion de compra de estos productos. Sin
embargo, cada vez mas empresas buscan entender este modelo y aplicar ciertas practicas de
economia circular como parte de la evolucion de la moda sostenible en el Peru.

En el caso peruano, la moda sostenible ha involucrado la moda ecoldgica, la cual se centra
en reducir el desgaste de recursos naturales con la finalidad de reducir el impacto ambiental.
También, se ha desarrollado a través de la moda ética que se centra en mejores condiciones
laborales, y la moda étnica. Esta busca revalorizar disefios y técnicas ancestrales utilizadas. Por
ultimo, se encuentra la moda tecnologica, la cual busca mejorar las técnicas de produccion con la

finalidad de que pueda impactar positivamente en el aspecto social y ambiental.
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La presente investigacion plante6 tres objetivos especificos que se pueden responder con
la investigacion de campo realizada y estan enfocados en explorar las caracteristicas del
consumidor de ropa de segunda mano. A continuacion, se responderan cada una de las preguntas
que se desprenden de los objetivos de investigacion y al finalizar se respondera la pregunta
general.

En primer lugar, se respondio a la siguiente pregunta: ;Cuales son los factores del entorno
que se involucran en la intencion de compra del consumidor de ropa de segunda mano? En cuanto
a los factores del entorno, los elementos con mayor relevancia para las consumidoras
entrevistadas estan relacionados con el ambito social y econémico. En el ambito social, la familia
tiene relevancia en el desarrollo de habitos de consumo a través de la recomendacion sobre las
caracteristicas de productos a comprar. Adicional a ello, los grupos sociales, también, influyen
por diferentes razones de acuerdo con la posicion del consumidor frente a sus amigos o conocidos
de su entorno. Por ejemplo, el consumidor comparte intereses y actia similar a sus amigos si es
un grupo de pertenencia, y el consumidor intentara imitar las acciones para poder estar en
tendencia si es un grupo aspiracional. En el ambito socioecondémico, los consumidores,
actualmente, no encuentran una relacion entre el poder adquisitivo y la compra de ropa en general,
debido a la diversidad de opciones en el mercado.

A pesar de la baja frecuencia de mencion por parte de las consumidoras entrevistadas, el
ambito cultural es un factor del entorno que se involucra en la intencion de compra del consumidor
de ropa de segunda mano. Esto debido a que se mencionan diversos prejuicios del entorno del
consumidor frente a la compra y uso de ropa de segunda mano, siendo mas frecuentes en
generaciones de mayor edad. Estos prejuicios se relacionan con el origen de la ropa y su
asociacion con personas de bajos recursos. No obstante, la subcultura ha ocasionado que los
consumidores de este tipo de prendas puedan sentirse comodos, debido a que comparten la
motivacion, gustos y caracteristicas en comin con otros consumidores, y, a su vez, les permite
dejar de lado los prejuicios.

En cuanto a los factores externos del marketing, se resalta el producto y el precio como
factores determinantes en la compra de ropa de segunda mano. En relacion con el producto se
prioriza el disefio inico de las prendas, relacionandolo con encontrar un tesoro, ya que son prendas
antiguas que no son faciles de encontrar. Esto a su vez, se presenta con precios bajos, que anima
al consumidor a optar por la compra. Los precios bajos son un factor que se encuentra implicito
en la compra por la condicion de segundo uso de la prenda. Asimismo, los consumidores prestan
especial atencion a la calidad de la prenda para evitar futuros inconvenientes en su uso, lo cual
también esta relacionado con la modalidad de compra, ya que de forma presencial se puede

realizar una mejor apreciacion de la prenda, al igual que se pueden encontrar mas descuentos.
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Ademas, un grupo de consumidoras presta atencion a la marca de la prenda de segunda mano, ya
que les brinda mayor confianza en la compra. Por otro lado, un factor valorado por los
especialistas es la difusion de la informacion por parte de las empresas para concientizacion del
consumidor sobre la moda sostenible y su contribucion al medio ambiente al momento de comprar
una prenda de segunda mano, lo cual resulta de interés para una minoria de las consumidoras.

En segundo lugar, se responde a la pregunta: “;Cuales son los factores de la caja negra
implicados en la intencion de compra del consumidor de segunda mano? Se hallé que para la
descripcion del consumidor se deben tomar en cuenta dos perspectivas: caracteristicas personales
y psicologicas. En cuanto al primer grupo de caracteristicas, se resalta la personalidad de los
consumidores de ropa de segunda mano, ya que se le asocia con un estilo vintage y retro, entonces
son personas que buscan expresarse a través de un estilo tinico. Ademas, son personas ahorrativas
y curiosas, que buscan las mejores ofertas y la relacion precio con calidad. Con respecto al estilo
de vida, las consumidoras entrevistadas que realizan practicas sostenibles en su dia a dia, las
relacionan con la disminucion del plastico y el empaque de sus productos, sin embargo, no tienen
conocimiento del origen de los productos que compran ni su impacto o contribucion en el medio
ambiente. En cuanto a las caracteristicas psicologicas, se puede distinguir los siguientes factores:
la motivacion, el aprendizaje relacionado con cambiar el estigma sobre la ropa de segunda mano
y las actitudes relacionadas con su impacto social al realizar donaciones de ropa a personas en
situacion de vulnerabilidad. Cabe agregar que, se sefiala que la sostenibilidad como motivador no
es suficientemente fuerte para reemplazar factores como son el disefio y la calidad de las prendas,
de esta forma, los consumidores reconocen su preocupacion por el impacto climatico, sin
embargo, al momento de la compra solo una minoria consume moda sostenible.

Por otra parte, las etapas del proceso de decision de compra permiten entender cual es la
logica que sigue el consumidor y de acuerdo con ello poder plantear estrategias para cada etapa.
En la primera etapa de reconocimiento de necesidad se debe hacer una distincion entre satisfacer
una necesidad primaria como abrigarse a una necesidad de comprar una prenda, lo cual se
relaciona con imitar tendencias de moda. En la etapa de busqueda de informacion, se puede
mencionar que no todos los consumidores lo realizan, en especial en el sector de moda. Debido a
que, muchas veces se compra solo por impulso al apreciar que la prenda coincide con estilo de
vestimenta del consumidor. En la etapa de evaluacion de alternativas, se resalta una comparacion
de precios entre la ropa de primera mano y la de segunda mano, resaltando este factor como uno
decisivo en la compra. No es muy comun la comparacion entre las mismas prendas de segunda
mano, ya que se tratan de prenda con disefio Uinico. Asimismo, algunas consumidoras no pasan
por esta etapa, ya que se debe a una compra por impulso. Luego de ello, la decision de compra

del consumidor se centra en los atributos del producto. Sin embargo, el modelo explica una

76



relacion de cumplimiento de expectativas del precio, el cual no es mencionado por los
consumidores. La ultima etapa es la del servicio de post compra. Las consumidoras de la muestra
simplemente sefialan que ellas no esperan que esto sea ofrecido por los representantes de la tienda
debido a los precios bajos de las prendas. En caso la tienda lo tuviera, valoran mas las politicas
de devolucion de las prendas de vestir.

Por ultimo, se responde a la siguiente pregunta: “;Coémo es la respuesta del consumidor
de ropa de segunda mano? En cuanto a la recompra, los consumidores estan de acuerdo que ellos
solo lo realizan si cumple las expectativas en cuanto al producto. En este sentido, se menciona
que los consumidores valoran si el estado de la prenda es el mismo que se muestra en la tienda
virtual. Esto forma parte de la satisfaccion al cliente en cuanto al servicio y de acuerdo con el
modelo esta permite que las personas vuelvan a comprar y recomienden el lugar.

Con respecto a la relacion entre el mercado de segunda mano y la moda sostenible, se
percibe que, si bien es cierto, el consumo de prendas de segunda mano contribuye a alargar el
ciclo de vida de las prendas y disminuir el desecho de recursos, las consumidoras de la muestra
no reconocen una contribuciéon al medio ambiente especifica en su compra. Asimismo, los
especialistas concuerdan en que la moda sostenible se percibe como una revalorizacion de la mano
de obra y el uso de recursos de larga duracion, lo cual eleva los precios de los productos. Es por
ello, que se considera la compra de moda sostenible como un privilegio, lo cual no sucede con la
ropa de segunda mano, ya que cuenta con precios accesibles para consumidores de diferente nivel
adquisitivo.

En conclusion, de acuerdo con el modelo de Kotler (2017) aplicado en la ropa de segunda
mano y su relacion con la moda sostenible, los factores que mas resaltan sobre el entorno del
consumidor son los siguientes ambitos: social, resaltando el grupo de interaccion del consumidor,
sus grupos de referencias y su familia; cultural, donde se presentan prejuicios y estigma
relacionado a la compra de ropa de segunda mano, al igual que la comodidad del consumidor por
desarrollarse en una comunidad en la cual comparten gustos y preferencias; el producto con
relacion al nivel calidad y disefio tnico, el cual se asocia con la ropa de segunda mano; y los
precios bajos que son asociados a la condicion de segundo uso de la prenda. Por su parte, en la
caja negra del consumidor, el factor mas relevante en cuanto a las caracteristicas personales es la
personalidad del consumidor, ya que se relaciona con personas ahorrativas, con un estilo unico y
que buscan resaltar entre los demas. Ademas, las personas buscan reflejar su personalidad a través
de su vestimenta. En cuanto a las caracteristicas psicologicas se encuentran como factores
relevantes la motivacion, el aprendizaje y las actitudes. Estas se relacionan con la aplicacion de
la sostenibilidad en las compras. También, se resalta la importancia de las 4 primeras etapas del

proceso de decision de compra. Por tltimo, en cuanto a la respuesta del consumidor se resalta el
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elemento de recompra motivado por el cumplimiento de las expectativas de la experiencia de

compra de ropa de segunda mano.

4.2 Recomendaciones para el sector

Como se ha mencionado a lo largo de la presente investigacion, mas empresas estan
adoptando el modelo de economia circular dentro de sus negocios, en especial las del sector de
moda. Se estima que la economia circular en la moda puede tener un valor economico de cinco
billones de doélares, ya que es un modelo que, potencial para la reutilizacion y reciclaje de
productos, se tiene el objetivo de que la moda sea transparente y sostenible para las empresas,
consumidores y el planeta (Vogue Business, 2020). Por esta razon, esta investigacion tiene la
finalidad de poder recomendar a las empresas los elementos que deben tener en cuenta al
implementar sus estrategias de marketing. A continuacion, se presentaran las recomendaciones

de acuerdo con cada fase del modelo de intencion de compra del consumidor.

En cuanto a los factores del entorno, los consumidores han conocido este tipo de prendas
a través de sus familiares y amigos, lo cual ocasiona que existe una alta probabilidad de que una
persona decida comprar en la tienda gracias a las referencias de sus amigos. Adicionalmente, las
empresas deben siempre tener en cuenta que todavia sigue existiendo un estigma por parte de la
sociedad sobre que la ropa de segunda mano es sucia o es para personas con bajos recursos. Cabe
agregar que, si bien este pensamiento no lo tienen sus consumidores, esto le puede afectar a ellos
una vez realizada su compra y puede implicar que no vuelvan a comprar ropa de segunda mano.
Por ultimo, es necesario que las tiendas de ropa de segunda mano comprendan que la
sostenibilidad esta valorada por niveles socioeconémicos mas altos, mientras que otra parte de

los consumidores deciden comprar la ropa por la accesibilidad economica.

En cuanto a los factores de marketing, se debe tener en cuenta que el producto es muy
valorado por el consumidor acompafado de la promocioén de la prenda. Por esta razoén, las
organizaciones deben cuidar minuciosamente el estado de la prenda y a la diversidad de productos
que ofrece la organizacion. Adicional a ello, estas tiendas deben contar con presencia en las redes
sociales, en especial en Instagram y Facebook. Debido a que, la mayoria de los consumidores de
ropa de segunda mano se enteraron de la venta de ropa por estos medios y, también, las redes

sociales son la vitrina de los productos y del estilo de la tienda.

En cuanto a la caja negra del consumidor, se debe rescatar elementos como el estilo de
vida, personalidad, las creencias y actitudes frente a la ropa de segunda mano. Estos deben estar

presentes en el buyer person para la segmentacion de quiénes seran sus consumidores de la tienda.
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También, esto permitira alinear la publicidad y el trabajo con los influencers. Por otro lado, las
empresas deben concentrarse en fases como busqueda de la informacidén y evaluacion de
alternativas. Para ello, necesitan la implementacion de canales digitales acompafado de una buena
calidad en las fotos y de una guia de tallas para que el consumidor pueda cumplir con sus

expectativas.

En cuanto a la respuesta del consumidor, se les recomienda a las empresas del sector de
moda sostenible que deben realizar una buena inversion en estrategias de fidelizacion con el
cliente; puesto que, en casi todos los casos, las personas estan dispuestas a seguir comprando ropa
de segunda mano y, por ello, esperan que las empresas siempre estan en contacto con ellas para

mostrarle las ultimas prendas que estan llegando a la tienda.

Por tltimo, para los colaboradores de organizaciones del sector de ropa de segunda mano,
se recomienda incorporar y/o fortalecer los criterios con mayor relevancia del “Modelo de
comportamiento del consumidor” de Kotler (2017) dentro de su modelo de negocio y en su
planeamiento estratégico de marketing. Debido a que, la presente investigacion les ha permitido
conocer los factores del entorno que contribuyen en la intencién de compra del consumidor, junto
con las expectativas del consumidor frente a estos criterios y como se relacionan con las primeras
fases del proceso de decision de compra como reconocimiento de la necesidad, bisqueda la
informacion, entre otros. Estos factores pueden reforzar su seleccion de prendas, su estrategia de
marketing, junto con una mejor inversion en recursos de publicidad. Es importante agregar que,
la investigacion permite conocer mas detalles sobre las caracteristicas personales y psicologicas
del consumidor de ropa de segunda mano, en especial respecto a la personalidad, motivacion,

aprendizaje y las actitudes.

4.3 Recomendaciones para futuras investigaciones

La presente investigacion contod con ciertas limitaciones con relacion a la edad de los
entrevistados, el sector de aplicacion del estudio y el caracter general del modelo de intencion de
compra seleccionado para desarrollar el estudio. Con respecto a la edad de los participantes, se
recomienda que para futuros estudios se pueda realizar una segmentacion entre diferentes
generaciones considerando a la generacion Z, millenials, Baby Boomers y Boomers con la
finalidad de establecer diferencias en las caracteristicas de cada consumidor, sus motivaciones de
compra y profundizar en cada uno de los aspectos culturales como el estigma sobre la ropa de
segunda mano. Puesto que, segun lo mencionado en las entrevistas, todavia hay recelo hacia la
compra de segunda mano, en especial en las personas mayores. Asimismo, se recomienda

considerar consumidores de moda en general con el objetivo de indagar en las motivaciones de
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compra, creencias sobre la ropa de segunda mano, la existencia de una relacién con la moda
sostenible para el consumidor, y realizar una comparacion entre los consumidores de ropa de
primera y segunda mano.

Con respecto al sector de ropa de segunda mano, se presentd como limitante la
divergencia del mercado de ropa de segunda mano. Esta investigacion solo se centrd en el
mercado formal del sector. Sin embargo, el mercado de ropa de segunda mano esta conformado
por la reventa, donaciones, ferias, mercados, venta directa y closet sales en redes sociales. En ese
sentido, se recomienda explorar el impacto de la informalidad en el mercado de ropa de segunda
mano e identificar cuales son las limitantes para el crecimiento del mercado de ropa de segunda
mano como iniciativa de moda sostenible.

Finalmente, se considera que el presente estudio realiz6 una evaluacion de forma general
y exploratoria del consumidor de ropa de segunda mano. Por lo cual, se recomienda realizar una
futura investigacion de caracter cuantitativo, de tal manera, que se pueda establecer una
correlacion entre los diferentes factores, y la intencion o decision de compra de ropa de segunda
mano con un grupo significativo de consumidores. Asimismo, se sugiere buscar una correlacion

entre la percepcion de la moda sostenible y el consumo de ropa de segunda mano.
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ANEXO A: Reporte bibliométrico

Para la elaboracion del reporte bibliométrico, se utilizaron las bases de datos: Scopus y
Web of Science. Estas permitieron conocer la literatura relevante para la presente investigacion.

En ese sentido, se utilizaron las siguientes palabras claves en inglés: “circular economy”, “clothes

of second hand” e “intent purchase” and “second hand”.

Respecto a la primera palabra clave de “economia circular”, se puede ver una tendencia
positiva que va de acorde con la exposicion del tema durante los ultimos afios. En ese sentido, se

puede ver un crecimiento mayor del 40% aproximadamente en el periodo 2017 al 2020.

Figura Al: Reporte bibliométrico de Economia circular

En segundo lugar, se encuentra la palabra clave “ropa de segunda mano”. Al igual que la
palabra clave anterior también se puede ver un crecimiento mayor, pero a menor escala. Puesto
que, la cantidad de libros durante los dos tltimos afios ha sido de 11. Esto se puede evidenciar en

la siguiente figura.
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Figura A2: Reporte bibliométrico de Ropa de segunda mano

Por ultimo, se encuentra la biisqueda de intencion de compra de ropa de segunda mano,
la cual report6 un total de 0 documentos al respecto. Con este resultado, se puede inferir que el
tema todavia no estd muy frecuente en los investigadores, pero actualmente se estd dando mayor

relevancia al tema y este resultado podria cambiar en los proximos afios.

Figura A3: Reporte bibliométrico de Intencién de compra de ropa de segunda mano
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consumidor, existen dos
elementos con mayor
influencia en la intencion
de compra de ropa de
segunda mano. Estos son
el compromiso y
relaciones con la marca,
las cuales se centran en la
satisfaccion de la
experiencia de compra y
el cumplimiento de sus
expectativas en cuanto al
producto.

Por dltimo, se les
recomienda a las
empresas del sector de
moda sostenible que
deben realizar una buena
inversion en estrategias
de fidelizaciéon con el
cliente; puesto que, en
casi todos los casos, las
personas estan
dispuestas a  seguir
comprando ropa de
segunda mano y, por
ello, esperan que las
empresas siempre estan
en contacto con ellas
para  mostrarle  las
ultimas  prendas  que
estan llegando a la
tienda.

Analizar la respuesta en
la intencién de compra
del consumidor de ropa
de segunda mano

Respuesta del
consumidor

Kotler (2017)

Actitudes

1. Actitud del
consumidor
frente al producto

Preferencias de | 1. Lista de
compra preferencias del
consumidor
1. Qué compra
2. Cuando
Comportamien- | compra

to de compra

3. Dénde compra

4. Coémo compra

Compromiso y
relaciones de
marca

1. Recompra
moderada

Entrevi
stas
semiest
ructura
das a
los
consum
idores y
represe
ntantes
de
tiendas
de ropa
de
segund
a mano
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ANEXO C: Modelo a desarrollar en la presente investigacion

En la siguiente seccion, se explicaran los elementos del modelo del comportamiento del

consumidor y como se ha categorizado para su analisis.

1.

Otros factores
Economico y Tecnologico: Estos dos factores se centran en la descripcion del entorno

del consumidor y forma parte de los inputs para que este realice su proceso de decision
de compra.

Tabla C1: Subcategorias de Econémico y tecnolégico

Subcategoria| Fuente Criterios

Econdmico Situacion econdmica

Tecnologico | Kotler (2017)|Situacion tecnologica

Cultural: Este elemento esta dividido en tres factores. En primer lugar, la cultura es el
“conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos que un miembro
de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones significativas” (Kotler y
Armstrong, 2017, p. 135). En segundo lugar, se encuentra la subcultura, la cual es un
“grupo de personas que comparten un sistema de valores basado en experiencias y
situaciones comunes a su vida” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 136). Por tultimo, se
encuentra la clase social. Este se conforma por “divisiones relativamente permanentes y
ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas
similares” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 138).

Tabla C2: Subcategorias de Cultural

Subcategoria| Fuente Criterios

1. Cultura

Culturales Kotler (2017)|2. Subcultura

3. Clase social

Social: El factor social influye en el comportamiento del consumidor a través de lo que
le recomienda y observa de su entorno. Este se divide en grupos y redes sociales, y
familia. Por un lado, el grupo son “dos o mas personas que interactiian para alcanzar
metas individuales o colectivas” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 138). También, en esto se
encuentra los grupos de pertinencia, de referencia y de aspiracion. Actualmente, se le ha

aumentado las redes sociales en linea, las cuales son las comunidades que se conforman
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por internet, las cuales generan intercambio de opiniones (Kotler y Armstrong, 2017, p.
138). Por otro lado, “los miembros de la familia influyen de manera significativa en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de consumo mas
importante de la sociedad [...]. Los especialistas en marketing se interesan mucho en los
roles y la influencia del esposo, la esposa y los hijos en la compra de distintos bienes y
servicios” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 141).

Tabla C3: Subcategorias de Social

Subcategoria| Fuente Criterios

1. Grupos y redes sociales

Sociales Kotler (2017)|2. Familia

3. Roles y status

2. [Estimulos de marketing

A continuacion, se profundizara en cada uno de estos elementos desde la perspectiva de

Kotler y Armstrong (2007).

e Producto: Esta variable se relaciona desde el proceso de disefio, produccion y post-
entrega del producto. Este se ha dividido en 6 subelementos: variedad, calidad, disefio,
caracteristicas, nombre de marca, envase y servicios. Los tres primeros estan relacionados
directamente con el disefio del producto. En el caso de la marca y envase estd mas
relacionado con la produccion y el etiquetado del producto. Por ultimo, se menciona los
servicios complementarios que ofrece la organizacion al cliente para poder fidelizarlos.
Cabe afadir que estos elementos estan sumamente ligado a la percepcion del consumidor,

debido a su influencia en la decision y recomendacion del producto.

Tabla C4: Subcategorias de Producto

Categoria| Fuente Subcategoria Criterios
1. Variedad
2. Calidad 1. Nivel de calidad del producto
3. Diseflo 1. Disefio del producto

Producto |Kotler (2017)
4. Caracteristicas 1. Atributos del producto

5. Nombre de marca -

6. Servicios complementarios| 1. Servicios de post compra
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Precio: Se puede percibir desde dos perspectivas. Por un lado, se encuentra el punto de
vista de la organizacion. Es la planeacion de las estrategias del precio contando detalles
del entorno y del consumidor. Por ejemplo, se encuentran las estrategias de fijacion de
precio a través de la revision de la competencia, revision de los costos fijos y variables y
la valoracion del consumidor (Kotler y Armstrong, 2007, p. 322-326). Por otro lado,
desde el punto de vista del consumidor, esta mas relacionado con beneficios recibidos por
este. Sirva de ejemplo elementos como descuentos, negociacion individual, periodo de

pago y los planes de crédito.

Tabla C5: Subcategorias de Precio

Precio

Categoria| Fuente Subcategoria Criterios
Y . 1. Precios de las diferentes lineas de
1. Precios de lista
producto
2. Descuentos 1. Tipo de descuentos
Kotler 15 Negociacion »
(2017)individual
4. Periodos de pago 1. Condiciones de pago
5. Planes de crédito 1. Condiciones de planes de crédito

Promocion: Este elemento “implica actividades que comunica las ventajas del producto
y persuaden a los clientes meta de que lo compren” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 54).
Se debe tener en cuenta elementos como publicidad, ventas personales, promocion de

ventas y relaciones publicas, las cuales estan dentro del planeamiento estratégico.

Tabla C6: Subcategorias de Promocion

Categoria| Fuente Subcategoria Criterios
1. Canales 1. Canales de venta
2. Cobertura |-

Plaza |Kotler (2017)
3. Surtido

4. Ubicaciones|1. Ubicacion de la tienda

Plaza: Esta variable estudia el lugar de venta, ya sea fisico o virtual. Es decir, “incluye
las actividades de la compania que hacen que el producto esté a la disposicion de los
consumidores meta” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 54). Cabe anadir que este tiene como

subelementos: canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y logistica.
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Tabla C7: Subcategorias de Plaza

Categoria| Fuente Subcategoria Criterios

1. Publicidad 1. Contenido de la publicidad

2. Ventas personales  |2. Tipo de publicidad

Promocion |Kotler (2017)
3. Promocion de ventas|1. Tipo de promocion de ventas

4. Relaciones Publicas [1. Administracion de las relaciones publicas

3. Caja negra del consumidor

La caja negra es donde ocurre la transformacion de los inputs en una respuesta. “Sin
embargo, es muy dificil “ver” dentro de la cabeza de este y descubrir los porqués de su

comportamiento (por eso se le considera una “caja negra”)” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 135).

e Caracteristicas del comprador: Estas permiten conocer sobre como es el consumidor
de un sector y asi poder empatizar con este. Asimismo, “las decisiones de los
consumidores también se ven afectadas por caracteristicas personales como la ocupacion,
la edad y etapa en el ciclo de vida, la situacion econémica, el estilo de vida, la
personalidad y el concepto de si mismo del comprador” (Kotler y Armstrong, 2017, p.
142). Por otro lado, se consideran los factores psicologicos. “Las elecciones de compra
de una persona también reciben la influencia de cuatro factores psicologicos
fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes” (Kotler y

Armstrong, 2017, p. 146).

Tabla C8: Subcategorias de caracteristicas del comprador

Categoria Fuente Subcategoria Criterios
1. Edad y etapa del ciclo de
vida
2. Ocupacion
Caracteristicas 3. Situacidon economica
Personales , )
L 4. Estilo de vida
Caracteristicas del Kotler
consumidor (2017) 5. Personalidad
6. Autoconcepto
1. Motivacién
Caracteristicas .
. 2. Percepcion
psicologicas

3. Aprendizaje
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4. Creencias

5. Actitudes

e Proceso de decision de compra: Este consiste en 5 etapas que parte desde el
reconocimiento de la necesidad hasta el comportamiento posterior a la compra. “No
obstante, podrian pasar con rapidez o lentitud por el proceso de decision de compra. Y en
compras mas rutinarias, los consumidores a menudo se saltan alguna de esas etapas o
invierten su orden. Todo depende de la naturaleza del comprador, del producto y de la

situacion” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 149).

Tabla C9: Subcategorias del proceso de decision de compra

Categoria Fuente Subcategoria Criterios

1. Reconocimiento de la
necesidad

2. Busqueda de la
informacion

Proceso de decision de| Kotler |Etapas del proceso de decision

compra (2017) |de compra 3. Evaluacion de
alternativas

4. Decision de compra

5. Post compra

4. Respuesta del consumidor

La respuesta del consumidor “se convierte en un conjunto de respuestas: sus actitudes y
preferencias, el compromiso y las relaciones que sostiene con una marca y lo que compra, cuando,

doénde y en qué cantidad” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 135).

Tabla 10: Subcategorias de respuesta del consumidor

Categoria Fuente Subcategoria Criterios

1. Actitud del consumidor

Actitudes frente al producto

1. Lista de preferencias del

Preferencias de compra .
consumidor

Respuesta del Kotler

consumidor (2017) 1. Qué compra

2. Cuando compra

Comportamiento de compra
3. Dénde compra

4. Como compra
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Compromiso y relaciones

1. Recompra moderada
de marca
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ANEXO D: Guia de entrevista al consumidor de ropa de segunda

mano

Buenos dias / tardes/ noches, muchas gracias por participar en esta entrevista. Nos presentamos,
somos Hillary Bernedo y Antuanett Reyes. Nos encontramos realizando nuestra tesis de titulacion enfocada
en el “Estudio de la intencién de compra del consumidor limefio de moda sostenible: mercado de ropa de
segunda mano”. El objetivo de esta entrevista es conocer los factores que conllevan a la intencion de compra
de ropa de segunda mano como parte de la economia circular en la moda.
Cabe resaltar que la informacion brindada sera utilizada exclusivamente con fines académicos. Por lo cual,
solicitamos su consentimiento para poder registrar el audio de esta entrevista.

Seccién de preguntas generales
1. ;Cual es su nombre?
2. (Cada cuanto tiempo compra ropa? De esta compra, ;Cuanto es de segunda mano?
3. (Doénde o por qué medio realizo o realiza su compra de ropa de segunda mano?

Caracteristicas del consumidor

e Caracteristicas personales

1. (Como describiria la personalidad de las personas que compran ropa de segunda mano?
(Por qué?

2. ¢Considera que realiza practicas sostenibles o de cuidado del medio ambiente en su dia
a dia? ;Por qué? Si la respuesta es afirmativa, ;considera que en sus compras se refleja
su preocupacion por el medio ambiente? Comente algunos ejemplos ;y en el caso de la
ropa especificamente?

e Caracteristicas psicologicas

. ¢(Por qué decidié comprar ropa de segunda mano? ;Qué lo motivo a realizar la compra?

2. (Qué es lo que ha aprendido con su experiencia de compra y uso de ropa de segunda

mano?

Factores del entorno
¢ Situacion econémica
1. ¢Considera que la compra de ropa de primera mano requiere una situacion econémica
acomodada? ;Por qué? ;y en el caso de la ropa de segunda mano?
Situacién tecnologica
1. ¢Ha comprado ropa de forma online? Si la respuesta es negativa, ;Por qué no ha
comprado por este medio?
(Por qué medios ha realizado su compra?
(Qué tan seguro se siente comprando ropa online? ;Por qué?
(Qué tan facil es encontrar ropa de segunda mano?
Entorno social y cultural
En tu familia, con respecto a las compras que realizan, (Es importante la relacion entre
producto y el cuidado del medio ambiente? ; Consideras que ello influye en tus
preferencias de compra?
2. En tu grupo social, con respecto a las compras que realizan, ¢Es importante la relacion
entre producto y el cuidado del medio ambiente? ;Considera que ello influye en tus
preferencias de compra?

—. AW

Modelo de economia circular
1. ;Consideras que la compra de ropa de segunda mano ayuda al cuidado del medio
ambiente? Si la respuesta es afirmativa, ;en qué aspecto?
2. En su caso, {Qué hace con la ropa que ya no usa? ;Por qué?
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Factores externos de marketing
Las siguientes preguntas se enfocan en la compra de ropa de segunda mano.

1.
2.
3

[

N — o N

[98)

4.

Producto

(Qué prendas compra o compraria de segunda mano?

(Cuales son los atributos de la ropa de segunda mano que mas valora?

(En el caso de ser una empresa la que ofrece ropa de segunda mano, varia lo descrito
anteriormente? ;En qué aspectos?

Precio

(Qué tan importante es el precio cuando compra ropa de segunda mano?

(Cuales considera que son los factores que determinan el precio de las prendas de
segunda mano?

Plaza

(Donde prefiere comprar ropa de segunda mano? ;Por qué?

(Cual considera que es el beneficio de comprar ropa de segunda mano de forma
online?

(Cual considera que es el beneficio de comprar ropa de segunda mano de forma
presencial?

(La ubicacion del local es fundamental para realizar su compra?

Promocién

(,Como se enterd / entera de la venta de ropa de segunda mano?

(Adicionalmente, por qué medios le gustaria enterarse de venta de ropa de segunda
mano?

(Como espera que una empresa que vende ropa de segunda mano se publicite?
(Qué espera que publicite una empresa que vende ropa de segunda mano en sus redes
sociales, de forma adicional a sus productos?

(Entre los factores mencionados, como son los atributos de la ropa de segunda mano, su
relacion con el medio ambiente, su precio, lugar de venta y/o promocion, cudl considera usted
que es el determinante para comprarla?

Etapas del proceso de decision de compra

1.

2.

(Qué criterios utiliza o utilizara para seleccionar una empresa que venda ropa de
segunda mano?

(Qué es lo que espera después de comprar ropa de segunda mano por parte de la
empresa?

Respuesta del consumidor

1.

2.

En sus compras de ropa de segunda mano, ;considera que era o es relevante la
identificacion con los valores del ofertante?
( Usted tiene la intencion de seguir comprando ropa de segunda mano? ;Por qué?
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ANEXO E: Guia de entrevista al representante de tienda de ropa de
segunda mano

Entrevistados:

Fecha:

Introduccién: Buenas tardes (nombre), muchas gracias por permitirnos colaborar con ustedes y
con la organizacioén que representan. Mi nombre es y junto a

mi compafiera nos encontramos en la carrera de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia
Universidad Catolica del Perti. Actualmente, estamos desarrollando nuestro trabajo de tesis, el
cual tiene como objetivo Comparar los factores que inciden en la intencion de compra del
consumidor.

Moderador (a): Antuanett Reyes / Hillary Bernedo

Seccion de preguntas generales

(Cual es su nombre?

(Nos podria indicar el vinculo que tiene con la organizacion?
(Cuanto tiempo viene desempeiiando ese rol?

(Qué actividades realiza en la organizacion?

Descripcion detallada de la organizacion

M

Seccién de Modelo de economia circular

Esta seccion busca conocer cudl es la organizacion y como este se relaciona con el modelo de
economia circular

(,Cual es el producto que ofrece la organizacion?

(Cual es su segmento de clientes?

(Cual es el valor que ofrece al consumidor?

(Cual es el valor que ofrece a la sociedad?

(Cual es el valor que ofrece al medio ambiente?

(Cuales son las actividades que desarrolla la organizacion?
¢ Cuales son los recursos utilizados por la organizacion?
(Cuales son los canales de distribucion?

(Quiénes son sus proveedores?

VPN R W=

Seccién de elementos del entorno

Esta seccion tiene como objetivo conocer sobre cudl es la situacion del entorno del consumidor
(Cual cree que es la situacion econdomica del consumidor?

(Cual cree que es la situacion tecnologica del consumidor?

(Cual cree que es el grupo y redes sociales de tu consumidor?

(Como cree que es la familia del consumidor?

(,Como cree que es el rol y status del consumidor?

(,Como cree que es la cultura de tu consumidor?

(,Como cree que es la subcultura del consumidor?

(Cual cree que es la clase social del consumidor?

PRNAN R LD =

Seccion de los elementos externos del marketing
Esta seccidon tiene como finalidad conocer cudles son los elementos del marketing que influyen
en el consumidor
Producto
1. ;Qué productos ofrecen?
2. (Se trabaja con lineas de productos?
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PRNAN B W=

NoUnhA L=

W PN R W=

(Cual es la diversidad de productos que ofrecen?

(Consideras que tu organizacion se distingue por la calidad de los productos?
(Qué consideras que es la calidad?

( Como desarrollan la calidad en sus productos?

(Cual es el disefio de sus productos?

(Cuales son los atributos del producto que ofrecen?

(,Como promocionan el nombre de la marca en sus productos?

. ¢ Como relacionan el nombre de la marca con sus productos?
. ¢ Tienen servicios de post compra?

. ¢ Como implementan estos servicios?

. ¢ Consideran que los posibles clientes valoran estos servicios?

Precio

(Cuales son los precios de sus productos?

(Cuales son los criterios para colocar el precio a los productos?

(Como implementan los descuentos de sus productos?

(Tienen fechas especiales para implementacion de los descuentos?

(Consideran que hay espacio para que el consumidor negocie su precio de la prenda?
( Trabajan con periodos de pago?

(Ofrecen crédito a sus clientes?

Si ofrecen crédito, jcuales serian el criterio para identificar al cliente?

Plaza

(Cuales son los canales de venta?

(Planean implementar otros canales de venta?

(Como miden la satisfaccion de un canal de venta?

(Cual es la cobertura de su organizacion?

( Consideran surtida sus productos?

(Cual es la ubicacion de la tienda?

(Como miden la satisfaccion de la ubicacion de la tienda?

Promocion

(Trabajan con publicidad en la organizacion?

(Cuales son los canales que utilizan para la publicidad?
(Aproximadamente cuanto gastan en publicidad?
(Cual es el contenido de la publicidad?

( Tienen un servicio de venta personalizado?

( Como disefian su promocion de ventas?

(Cuales son los tipos de promocion de ventas?

( Trabajan con relaciones publicas?

(, Cémo eligen las relaciones publicas?

Seccion del consumidor de la organizacion
Esta seccion se centrara en preguntas sobre el perfil del consumidor de la organizacion.

PN BN =

(Cual es la edad del consumidor?

(Cual es la ocupacion del consumidor?

(Cual es la situacion economica del consumidor?
(Como es el dia a dia de tu consumidor?

(Como se comporta tu consumidor?

(Cual es la personalidad de tu consumidor?
(,Como se ve su consumidor?

(Qué lo motiva?
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9. (Cual crees que es la percepcion del consumidor frente a tu organizacion?

10. ;Cuales son las creencias del consumidor?

11. ;Crees que esas creencias afectan la compra del consumidor? ;Como lo afecta?
12. ;Cuadles son las actitudes del cliente frente a la organizacion?

13. ;Como crees que estas influyen en la intencion de compra del consumidor?

Seccion de etapas del proceso de decision de compra para el consumidor
Esta seccidn se centra en conocer como son las etapas del proceso de decision de compra de tu
consumidor
1. (Cudl es la necesidad del consumidor?
2. (Como es la busqueda de informacion del consumidor para encontrar su venta de
productos?
3. (Como ustedes han utilizado esta busqueda de informacion para ofrecer su venta de
productos?
4. ;Cuadles son los criterios para evaluar una alternativa de productos?
5. (Como crees que es la decision de compra del consumidor?
6. (Su proceso de post compra esta relacionado con lo que espera el consumidor?

Seccion de factores internos del consumidor frente al modelo de economia circular en la
moda sostenible

Esta seccion tiene como finalidad conocer cudl es la respuesta del consumidor frente a las
estrategias de marketing

(Cual crees que es la actitud del consumidor frente al producto?

(,Como son las preferencias del consumidor?

(,Qué compra?

(Cuando compra?

(Doénde compra?

(,Cébmo compra?

(Cuales son sus estrategias para que el consumidor recompre?

(Cuales son las herramientas para que el consumidor recompre?

. ¢ Coémo fidelizan a su cliente?

10. ;Como crees que es la relacion con la marca?

11. ;Cuales son las caracteristicas de la relacion con la marca?

12. ;Cuales son los tipos de relaciones con la marca?

DN U AW~
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ANEXO F: Guia de entrevista a especialistas

Minombrees......... , junto con mi compatfiera ......... , nos encontramos realizando nuestra tesis
de titulacion sobre el “Estudio de la intencion de compra del consumidor limefio de moda
sostenible: mercado de ropa de segunda mano”. El objetivo de esta entrevista es conocer la
relevancia de la moda sostenible y practicas de economia circular en la industria de la moda, al
igual que las caracteristicas del consumidor peruano en el sector de la moda.
Cabe resaltar que la informacion brindada sera utilizada exclusivamente con fines académicos.
Por lo cual, solicitamos su consentimiento para poder registrar el audio de esta entrevista.

Economia circular y moda sostenible

Desde su punto de vista, ;Es relevante la introduccion de la moda sostenible en la
industria de la moda?

(Es relevante la introduccion de la economia circular en la moda?

(Cual es el estado actual de la moda sostenible en el mercado peruano?

(Cuales considera que son las principales facilitadores y barreras para el desarrollo de
practicas de moda sostenible en el Pera?

Consumo de moda circular en Peru

(Cual es el perfil que le atribuye al consumidor de moda en el Perti?

(Identifica un perfil del consumidor peruano en la moda sostenible?

(Qué factores externos ¢ internos considera que afectan la intencion de compra de
prendas en el sector de moda?

(Qué factores externos ¢ internos considera que afectan la intencion de compra moda
sostenible?

(Cuales son las principales razones por las que el consumidor peruano decide comprar
una prenda de vestir con la l6gica de la moda circular?

(Cuales considera que son los principales facilitadores para el consumo de moda
sostenible?

Muchas Gracias por el tiempo brindado.
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ANEXO G: Matriz de analisis de representantes de tiendas

Categorias

Al Peso Shop

Las Traperas

Entorno
consumidor

del

Econdmicos

1.
econdémica

Situacion

Nuestras ventas se han afectado, pero no creo que
haya sido por un cambio en el bolsillo del consumidor.
Las prendas de segunda mano son alternativa a ese
cambio. Si es que antes te comprabas todo nuevoy no
habias visto el mundo de ropa de segunda mano,
probablemente si has tenido una afectacion
economica, probablemente ya lo vayas mirando con
otros ojos porgue te vas a ahorrar plata. Yo creo que
la gente ha migrado a ver la ropa de segunda mano
como opcion, esto ha hecho que haya 500 empresas
de ropa de segunda mano.

Nuestro publico es bien variado: asi como podemos
tener a alguien de un nivel socioeconémico menor,
también nos puede comprar la tia millonaria, es
cuestion de que, si encuentras algo de lo que te
enamoras, lo compras. Si hay algo que comparte esos
niveles socioecondmicos es que no tengan ese
prejuicio con la ropa de segunda mano,
probablemente no compartan los ingresos o donde
vivan, pero estoy seguro, porque ademds son
conversaciones que uno escucha cuando estd en la
tienda, es que empiezan a hablar de la moda
sostenible, de la ropa de segunda manoy ahi es donde
se une la comunidad de las traperas. Hay un mensaje
en comun y eso es lo bonito. No tiene que ver si eres
A, B o C, sino sobre el chip que tienes sobre este
mercado en especifico.

Esto es muy general porque tenemos clientes de un
sector econdmico, por asi decirlo, C hasta un sector
economico A. Cuando te digo C, te hablo de prendas que
no sean tan caras, 7 soles, prendas de 10 soles, y cuando
te estoy hablando de un consumidor de un alto sector
econémico o socioecondmico, te estoy hablando de
consumidores que compran carteras de mas de 2000
soles, entonces no es que haya un perfil de “ay no, solo
un sector econémico o solo una parte de Lima compra
prendas de segunda mano, productos de segunda mano”
porque es muy relativo, en realidad es muy relativo los
productos que tu expones en tienda. Nosotras también
hemos posteado carteras, zapatos, es muy diverso en
realidad el tema de los productos que nosotras
exponemos, pero, eso si, todo en perfecto estado, todo
original, todo de acuerdo con el filtro que nosotras
tenemos.

Tenemos, como dijo Hellen, de los tres sectores
economicos, pero podriamos, si quieres, ponderarlos:
tenemos mas del sector B y C que del sector A. El A es
esporadicamente porque tampoco es que nuestro closet
se identifique por vender carteras de marca como otros
closets que silo hacen; entonces, si, si hay, caen a nuestra
canasta gente de este sector. Clase social podemos
ponerle intermedio, intermedio para abajo, creo yo,
tenemos gente que compra de Los Olivos, hemos tenido
gente, que compra un poco mas caro, son de Magdalena,
San lIsidro; de provincia también, no nos centremos
Unicamente en Lima porque hay también un sector
bastante grande que compra en el closet sale y que son
gente de provincia; por ejemplo, nuestra clienta estrella
que es de Chaclacayo que nos compraba cantidades
bastante grandes; ahora también hemos enviado un
producto a Huancavelica, Ayacucho; si hemos tratado de
expandir bastante el tipo de venta, no solo a nivel Lima
sino a nivel nacional. Como te comenta Hellen, no es que
haya un especifico tipo de sector, pero si hay prominencia
en esos dos sectores que te comenté.

Tecnologicos

1.
tecnoldgica

Situacion

El e-commerce es un tema bastante generacional
porque tenemos clientas adultas, sefiora de 45 a 60
afios, que incluso las tarjetas no las maneja muy bien:
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siya el hecho de las tarjetas era bastante complicado
para ellas, no existe posibilidad que le puedas vender
por ahi; ellas, basicamente, en todo este tiempo que
no hemos podido abrir han estado bloqueadas, no las
hemos podido atender. Lo que si ha pasado es que nos
hemos abierto a publico mas joven y educado en
pagos online. A veces uno antes de comprar online
prefiere hablar con alguien y recibir una tranquilidad,
estar seguro antes de comprar. El grueso de clientes
online peruano debe estar seguro de que no lo van a
estafar, no estd mal, nosotros tenemos que dar
respuesta a sus dudas y a lo que quieran hacer.
Necesita un intermediario.

Sociales

1. Grupos vy redes
sociales

2. Familia

Si tU naciste en una casa en la que todo el mundo
tenia un reparo contra la ropa de segunda mano, es
probable que tu también lo tengas. También con los
grupos sociales.

3. Roles y status

Culturales

1. Cultura

Yo creo que existe un estigma sobre la ropa de
segunda mano por personas mayores, pero los
jovenes ya no, los jovenes ya tienen claro que es
una ayuda al medio ambiente y que saben que las
prendas estdn debidamente desinfectadas y no
tienen ese miedo de las personas mayores.
Generalmente, las personas que preguntan con
recelo “ay, ées de segunda?” son personas
mayores.

Entonces, yo creo que las nuevas generaciones
estan despertando en este sentido, de que no les
importe que si es de segunda es un sinénimo de
pobreza o de que no pueden costear una prenda
nueva, puede pasar por consciencia o por estilo,
por durabilidad, por tener una prenda exclusiva a
poco precio, porque las prendas exclusivas son
carisimas. Una prenda de segunda es una prenda
exclusiva y no es cara. Hay empresas de segunda
que si venden ropa super cara.

Es un factor clave. Al fin y al cabo, somos una
comunidad que nos gusta consumir ropa de segunda
mano, tanto porque nos parece chévere, nos parece
que es un super gol para el medio ambiente. Somos
una comunidad y compartimos eso por mas que
seamos del A, B, Co D, o vivir donde sea.

En cuanto a la cultura es un poco dificil porque no es que
nos metamos al Instagram del cliente o lo detectemos en
el tema de la conversacién, o sea es una conversacion de
compra, muy atenta si, pero no es que se pregunte, por
asi decirlo, cosas personales como religion, cultura.

2. Subcultura

3. Clase social

Producto

1. Variedad

e También, tenemos proveedores de diferentes
partes del mundo que nos traen las prendas.
Tenemos ropa de todo el mundo, literalmente.

e Nosotros ingresamos de 50 a 40 prendas los
martes y los viernes, son como 100 prendas a

Nuestro stock es bastante variado, estamos
intentando elevarlo porque como ha habido esta
masividad de emprendimientos de segunda mano,
muchos de ellos trabajan con las prendas mas bajas a
nivel de calidad o precio o se van a lo high (prendas de
lujo), nosotros somos del intermedio, como de la
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la semana, sin contar las prendas de oferta, que
no tienen dia de ingreso

masa. Estamos enfocados al consumidor promedio,
son como prendas retail que encuentras en centros
comerciales: Zara, Ripley o HyM.

2. Calidad

1. Nivel de calidad del
producto

La moda antigua estd hecha para eso, para
comprar una casaca que dure 20 afios sin
malograrse, algo que no pasa con la moda rapida,
que estd hecha para que se malogre, para que se
encoja o que se destifia y te compres mas.

Nosotros no producimos, entonces no vemos la
calidad del producto. Nuestra calidad es el estado de
la prenda, nuestra promesa de que tu recibas algo en
perfecto estado. Como un numero, seria un 8.5/10
como minimo el estado en que tu podrias recibir una
prenda e idealmente deberia ser como nueva o con
algun ligero signo de uso, pero no mas. Ese es nuestro
indicador de nuestra calidad. Luego va a variar
dependiendo de la marca, pero eso escapa de
nuestras manos.

3. Disefio

1. Disefio del producto

Ademas, que es bonita, tiene un estilo muy bacén,
amien lo personal, me gusta mucho el estilo retro,
toda mi ropa de segunda o el 90% y es un estilazo.

4. Caracteristicas

1. Atributos del
producto

La empresa se caracteriza por tener precios
bajos.

Uno, voy a hacer hincapié en la exclusividad,
es dificil que 2 personas tengan lo mismo si
es una prenda antigua. Otra cosa es la
durabilidad, estas prendas estén disponibles
para su uso hace 40 afios vy estan en
perfectas condiciones, entonces, te van a
durar 50 afios mas en las mismas
condiciones, estan hechas de materiales que
son para durar.

Otro y no menos importante, es la ayuda al
medio ambiente, sabemos que la industria
de la moda es la segunda industria mas
contaminante a nivel mundial, es algo
alarmante. Se necesitan como 3 mil o 5 mil
litros de agua para hacer un solo jean, se
fabrican mil jeans por hora, es alarmante la
cantidad de basura que esto genera. Otra
cosa mala de la moda rapida, son las
condiciones paupérrimas en las que tienen a
sus trabajadores, muchas veces esta ropa
estd hecha por nifios en paises muy pobres
con salarios y condiciones horribles.
Colaboramos con que eso no suceda,
eligiendo ropa de segunda, heredando ropa
de nuestros padres, intercambiando ropa
con nuestros amigos, no solo consumir en
tiendas de segunda.

yo creo que las prendas son muy bellas,
estoy enamorado de mis prendas. Siyo fuera
a una tienda y vieras las cosas que tiene,
seria mi tienda mi favorita, y muchos clientes

Hay un grupo de personas que valora el tema del precio,
del tema qué es mas barato porque si, épara qué
mentirles?, Es muchisimo mas barato comprar ropa de
segunda mano y te llevas la misma marca, te llevas la
misma calidad porque, si tu entras al mismo feed, no es
que vendamos cosas viejas, vendemos ropa de segunda
mano en muy buen estado; y lo otro es el tema de la
calidad, porque también hay un grupo de personas que
prefiere pagar un buen dinero, montos altos, y llevarse
algo de calidad que es algo que pasa bastante en Suiza.
Por ejemplo, en Suiza, la moda sostenible ya de por si esta
alld y ¢qué pasa? prefieren un polo basico, sin ningin
disefio que sea 100% algoddn a un polo chino que esta
menos de 10 ddlares; entonces, eso también es
rescatable y, me imagino, que todo llega a Perd, tarde,
pero llega. Es algo que es también algo interesante
viéndolo ya a futuro.

Por ejemplo, hay también un grupo pequefio entre
sefioras de 40 - 50 afios que valoran también la marca
porque le dices “oye, tengo este jean que es super grueso
y estd 25 soles, pero no tiene marca”, “no, ¢no tendras
una prenda Zara o no tienes una casaca Guess?” Entonces
tenemos un publico o un consumidor, un grupo de
consumidores que no solamente es uno en especifico,
hay un grupo bastante reducido que también busca
calidad y me sorprendid porque una sefiora nos comentd
y dijo “oye, éme podras decir cudnto es el porcentaje de
algoddn que tiene tu prenda?” Ok, pero tengo que
agarrar la prenda, tengo que ver la etiqueta, entonces ya
estd buscando el consumidor peruano, no solamente
pagar mano de obra barata, que de hecho también es el
fast fashion, sino pagar por un producto que sea un poco
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nos dicen “yo ahorro todo el mes para
comprar aqui mis cosas”. Tenemos clientes
que van todos los dias, asi hayan visto el dia
anterior, van solo a probarse o sacarse fotos,
no tenemos problemas con eso porque igual
es publicidad para nosotros, es un ambiente
bonito.

mas caro pero que busca calidad. También la buena
atencion.

Y como para resumir un poco esto de la moda sostenible
y el impacto ambiental, nosotras hicimos un probador
con las clientas. ¢Cual es nuestro granito de arena para
contribuir con este tipo de informacion a las clientas que,
quieras o0 no, sepan o no qué es la moda sostenible, que
sea que lo que estan comprando esta ayudando al medio
ambiente? Lo que haciamos es que, por cada compra que
realizaban, nosotras teniamos unas tarjetitas de
agradecimientoy en cada tarjetita de agradecimiento era
el “ésabias que..?” y por cada tarjeta cambiaba la
informacion. Por ejemplo, ¢sabias que por cada 10
pantalones se consume tanto de agua? Y abajo le
poniamos esto de “muchas gracias por contribuir con el
cuidado del medio ambiente y del planeta”. Como que
eso era para ver la reaccion de como las clientas tomaban
este tema “sabes que estds haciendo bien al medio
ambiente. Nuestra responsabilidad ambiental como
empresa, como Second Love, era mas que nada eso:
empezar a ponerles el chip y que sean conscientes de lo
que estan haciendo con sus pequefios actos que, de
repente, ni se imaginaban; entonces esa fue una idea que
salio con Hellen y que lo trabajamos juntas y que, poco a
poco, comenzamos a implementar en Second Love.
Asimismo, hay otras tiendas de ropa de segunda que
écomo es que apoyan o contribuyen con su
responsabilidad ambiental? Es poniendo “oye, estas
ahorrando tanto porcentaje de agua” o “el dioxido de
carbono de las prendas que has puesto era tanto y, todo
eso, estas reduciendo en la afectacion al medio
ambiente”. Hay ideas bastante creativas, nos hemos
quedado bastante sorprendidas con Hellen porque esto
es otro mundo, es una comunidad super bonita en la que
las duefias de cada closet sale, por mas que no sean una
empresa, tratan de apoyarse y eso es lo que nos hizo un
poco raro, pero bonito.

5. Nombre de marca

Bésicamente por trapo porque, ahora no se usa
mucho, pero antiguamente a las mujeres que tenian
muchas prendas en su closet se les decia que eran
unas traperas porque acumulan trapos y nace un poco
de ahi: de la palabra trapo.

6. Servicios
complementarios

1. Servicios de post
compra

Al ser una tienda de segunda, no aceptamos
cambios ni  devoluciones, salvo algunas
excepciones, por ejemplo, las prendas pasan por
un proceso de lavado, desinfeccion, ahora con lo
del COVID todavia mas, una revision, si es que esta
rota se cose, si le falta un botén se le pone.

Todas nuestras ventas tienen opciéon a cambios o
devoluciones en caso de que la prenda que te llegue
no esté en las condiciones que esperabas o que no te
quede porque tampoco podemos darnos el lujo de
que lo uses tres dias y lo devuelves, igual tienes una
politica de cambios y devoluciones, pero si tienes la

El seguimiento de por si es esencial, tanto si se lo
enviamos por Lima courrier o por los aplicativos que
nosotras utilizamos, siempre hay un “iqué tal? équé tal
estuvo? éte quedd? équé tal te parecié?” Gracias a Dios,
hasta el dia de hoy hemos tenido muy buenos
comentarios de todos los productos que se han enviado,
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Entonces, pasa por 3 filtros, pero a veces, ha
pasado que estos filtros fallan y la prenda llega no
como al cliente le gustaria, quizas tiene alguna falla.
En ese caso, procedemos a la devolucidn, si es que
al cliente no se le ha informado de la imperfeccion.
Esos son pocos casos. Ese es el proceso de
seguimiento que hacemos, sabemos que al cliente
le llegd la ropa, nos avisan, generalmente en sus
fotos nos etiquetan, las personas que nos compran,
generalmente, vuelven a comprar en la tienda
porque es un producto barato, duradero, exclusivo,
al comprar ropa vintage estas comprando algo que
no es como comprar en una tienda por
departamento, que te compras algo, sales a la
esquina y 3 personas tienes lo mismo que tu en
diferentes tallas, si no compras algo vy
probablemente seas la Unica persona en la ciudad
que tenga esa prenda.

opcion siempre de cambio de tu producto ya sea
porgue no te gustd, no te quedo, etc.

Por lo general, estas tienditas de Instagram te dicen
“no cambies, no hagas devoluciones” porque en
verdad es caro, gestionar una logistica inversa de
devoluciones es caro, pero para nosotros es como
cuando apuestas por tu producto, le das la seguridad
a tu cliente de que, si no le gustd o no le quedo, lo
pueda devolver, derribamos barreras. Yo creo que es
valorado, pero a la vez no es tan usado por muchos
clientes, no sé si sea porque al fin y acabo sea porque
reciben un producto que si les gusta. pero siempre es
un plus.

no han tenido ningln inconveniente y rescatamos este
mismo hecho de que se envian los videos, las fotos, las
medidas exactitas, las pruebas (nosotras mismas nos
probamos de acuerdo con las tallas de la clienta), gracias
a esto, creo yo, es que no se tiene ningun problema al
momento en que ya la clienta recepciona el producto.

A parte de ello, no solamente el “¢ya llegd tu prenda? ¢no
llegd tu prenda?” sino que a veces las clientas olvidan que
han hecho una compra, porque ya nos ha pasado, y de
que les estamos enviando por delivery entonces, Hellen
0 yo, estamos haciendo seguimiento a su pedido hasta
que llegue al lugar de destino y aunque ellas no nos
avisen nosotras estamos como una alarma y diciéndoles
“oye, por favor, confirmanos si todo esta ok”. Entonces,
ahi, cuando recién la clienta nos dice “todo esta perfecto,
me encantd todo” recién podemos volver a respirar por
asi decirlo.

Precio

1. Precios de lista

1. Precios
diferentes
producto

de las
lineas de

Los criterios, en realidad tenemos un rango de
precios que tratamos de no exceder. Por ejemplo,
las blusas estan entre 15 y 22 soles, las camisas
estan desde 20 soles hasta 30 dependiendo si es
muy hermosa, las casacas maximo estan 70, te
estoy hablando de casacas hermosas que no estdn
al peso. En verdad, el rango estd mas o menos
claro, las chompas estan desde 25 soles, los
enterizos 60 soles. Entonces, intentamos con la
balanza al momento de marcar el color, intentar
con los 4 colores y ver cudl se acerca mas a ese
rango, si se pasa, le ponemos un precio fijo. En
realidad, el gusto de las personas que ponen los
precios, si algo les parece muy hermoso lo va poner
mas caro. Es bastante subjetivo, es por eso que a
veces que unas personas dicen “por qué esto estd
tan barato si estd tan bonito” y se lo llevan. Es algo
bueno para la tienda tener el rango, porque
siempre hay sorpresas.

. A nivel de precio, sea lo que sea que te
encuentres en las traperas, serd alrededor del
30% del valor original (es como una ecuacién en
el mercado general de segunda mano, es el
precio que mas 0 menos se maneja sea si lo
encuentras en Ripley o si es de lujo).

. Depende de varios factores: depende de las
temporadas (ahorita, las prendas de invierno
comienzan a bajar de precio en nuestro stock
porque la temporada claramente estd
cambiando), hay un factor de escasez (si es una
prenda de tendencia, probablemente esté un
poco mas cara que alguna prenda un poco mas
bédsica o de alguna temporada pasada). Las
prendas que tengan marca son valoradas un
poco mas.

Con respecto a nuestro closet, prendas directamente
nuestras, nosotras lo manejamos ya por la valoracién, por
la calidad, por el estado. De por si, todas las prendas que
nosotras exhibimos y posteamos estan en excelente
estado, pero, por ejemplo, tenemos tres secciones, por
asi decirlo, uno que es “nuevo”, nos referimos a que nos
lo compramos, llegd a la casa y no nos gusto, no es que
literalmente nos vamos a comprar a Saga y lo
revendemos en el closet, de igual manera con la ropa que
recibimos de las clientas. Las secciones son “nuevo” (las
prendas nuevas), “las prendas en muy buen estado” y “las
prendas en buen estado”, son tres estados que tienen las
prendas y los precios van de acuerdo a eso también,
también de acuerdo a las marcas, a la calidad de la misma
prenda, a la temporada de la prenda.

Por ejemplo, tu te puedes preguntar “ya, pero ¢qué es
nuevo, muy bueno y bueno? ¢Como es que toman ese
criterio para ponerle esa clasificacién a las prendas?”
Entonces en el feed, en la parte de informacion,
describimos cada item: épor qué le ponemos a la prenda
“nuevo?iPor qué le ponemos “muy bueno” o “bueno”?
Si se te hace mas fécil podriamos ponerle rangos: 10/10
es nuevo, 8-9/10 es muy bueno, bueno vendria a ser 6-
7/10. Menos de 5 no recibimos porque consideramos que
la ropa de segunda mano no es que vas a vender una
prenda que se esta descosiendo y encima la polilla se la
comido y no quieres que te ocupe espacio en tu closet y
lo sacas y le dices “oye, vende esta prenda para quien la
valore mas”, no. Ese tipo de productos estan prohibidos,
también aquellos productos que son réplica no
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recibimos, ni productos que estén sucios o en mal estado
0 en pésimas condiciones para la venta.

Entonces esas son las variantes, se valoran producto por
producto, no es que tenemos un balotario: polos muy
buenos a 40 soles o polos buenos a 10 soles porque varia
la calidad también de cada producto.

2. Descuentos

1. Tipo de descuentos

Si, en la tienda tenemos una zona de sale y en la web,
sientran, van a ver una zona de sale, pero que todavia
no estd activa; sin embargo, se lanza el 15. Es
importante siempre tener una zona de descuento.

3. Negociacion
individual

No hay una negociacion de precios de por medio,
ya que las prendas tienen su precio definido, todo
esta computarizado, no hay una negociacion de
precios. A no ser que les vea un defecto que no
hayamos detectado, generalmente pasa en tienda,
y surge el “énos puede dar un mejor precio?”.
Entonces, se comunican conmigo, me mandan la
foto y se decide en el momento si es que se le da
un porcentaje de descuento, generalmente es un
15% 0 20%.

No hay espacio en e-commerce, el precio estd ahiy si
te gustd lo pagas y sino no lo pagas. En tienda a veces,
puede ser, pero tratamos de ser lo mas justos en el
precio y por lo general no hay opcidn a negociacion.

El precio lo trabajamos con cada una de las clientas
porque yo puedo valorar su producto en un porcentaje
menor que ella, entonces, digamos, una cartera Guess yo
la veo y digo “pucha, en este estado yo creo que le
puedes poner 100 soles, pero ya ahi hay una valoraciéon
sentimental y te puede decir “no, yo creo que hasta 120
y en ultimos casos béajale hasta 100”.

Nosotras no tenemos ningun problema de conversarlo
con los clientes, si ha habido oportunidades en que si se
les ha hecho un descuento por llevar bastantes prendas,
con eso si somos bien flexibles en realidad. También con
el tema de los pagos, les damos un plazo adecuado,
también dependiendo del monto, somos bien flexibles
con el tema de los pagos.

De hecho, con respecto al espacio para negociar el precio
0 para recibir una contraoferta de ellos es una de las
caracteristicas del tipo de comprador de ropa en closet
sales porque la mayoria, por no decirte todos, siempre
buscan un descuento o puede ser en el envio o puede ser
en la misma prenda y eso se conversa, si es prenda
nuestra, con nosotros directamente, si es ropa de un
tercero, nosotros somos como las mediadoras entre el
comprador en la tienda y el proveedor de la ropa.

4. Periodos de pago

1. Condiciones de
pago

5. Planes de crédito

1. Condiciones de
planes de crédito

Obviamente, no necesariamente cuando vienes
tienes que comprar en ese momento, tienes meses
para usar el crédito que te damos, pero tu llegas o las
envias, las revisan y te dan unos puntos por ellas (un
punto equivale a un sol), luego esos puntos los vas
usando para comprar. Y por el otro lado tenemos a los
clientes que solo compran y que por tanto solo usan
dinero para comprar.

Plaza

1. Canales

1. Canales de venta

Ahora, tenemos la tienda en Miraflores, una
pagina web y también vendemos por redes, por
Facebook y por Instagram. En realidad, nosotros

Nosotros tenemos el canal fisico y el canal online,
tenemos la tienda (Las Traperas en Barranco) y
tenemos la web (lastraperas.com).

El principal canal de venta, si o si, es Instagram, ¢para
qué mentirte? Es Instagram. Comenzamos con Instagram
y hasta el dia de hoy sigue siendo Instagram. Todo lo
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comenzamos con un showroom los fines de
semana en San Miguel, en la sala de nuestro
departamento. Fue tanta la acogida, nos pedian
abrir mas dias, comenzamos a abrir mas dias, pero
nuestro departamento no era una tienda. Nos
pusimos a buscar locales, pusimos una encuesta en
Instagram para nuestros consumidores sobre
doénde les gustaria que esté la tienda y gand
Miraflores. Entonces, decidimos buscar un local en
Miraflores, estamos por el parque Kennedy.

Ademas del e-commerce, cerramos ventas por
Facebook, Instagram porque la gente quiere comprar
por ahi. No es nuestra plataforma ideal, pero también
es un canal de venta.

La satisfaccion de un canal de venta se evalta con la
cantidad de ventas.

posteamos a través de los posts mismos, del feed, las
historias. A veces salen las promociones, los super sales,
los black sales. Hemos querido también incursionar en el
tema de Facebook, pero mas nos funciona Instagram:
este afio, estos meses que hemos estado trabajando con
la tienda, la mayoria de las ventas, por asi decirlo, del
100%, un 90% es Instagram y de ahi nuestras amigas que
ya son nuestros contactos que también compran. Pero
del total de las ventas si viene de Instagram.

éPor qué no escogimos un canal mucho mas fécil que
vendria a ser la pagina web? Entre comillas, muchos dicen
“la pagina web lo hace todo, no sabes, créate una pagina
web y te ahorras estar conversando con cada una de
ellas” Claro que si, la pagina web vendria a ser como un
robot que ayuda a ahorrar el tiempo, que ayuda al tema
de ahorro de recursos porque ya no estas hablando con
cada una de las clientas. Hay varios closets sale que
manejan este tipo de péginas web y hemos visto que
nuevamente estan volviendo a postear por historias en
Instagram y volviendo a este tipo de ventas mas vivencial,
mas fresca con sus clientes porque creo que no esta
funcionando el tema de las paginas webs.

2. Cobertura

Nosotros llegamos a todo el Perd, nuestro foco es
Lima, pero enviamos a todo el Perd.

3. Surtido

4. Ubicaciones

1. Ubicacién de
tienda

la

En la tienda de Miraflores hacemos hincapié en
cosas como la discriminacion, no toleramos
comentarios homofdbicos, racistas. Hemos tenido
ocasiones en las que corregimos a los clientes,
entonces yo creo que también es un lugar seguro
para las personas que tengan que venir a escoger
lo que se quieren poner independientemente del
género y eso hace que sea un lugar seguro. Eso,
principalmente, que son los valores que tiene la
empresa.

Se eligio la ubicacién de Barranco porque era el
distrito probablemente mas dispuesto a aceptar este
tipo de empresa y por un tema de cercania a quienes
manejaban la empresa en ese tiempo. Teniamos
mucho publico turista, entonces también tenia
sentido estar ahi. Si tuvo su estrategia, pero también
tuvo coincidencia con un tema de conveniencia de la
fundadora de Las Traperas.

Promocion

1. Publicidad

1. Contenido de
publicidad

la

Nosotros recién ahora hemos hecho publicidad, en
medio de la pandemia, porque nunca antes
habiamos hecho ninglin anuncio ni nada, un artista
visual nos hizo unos videos de personas modelando
la ropa y eso lo hemos subido. Nunca hemos hecho
una produccion grande de publicidad para la
tienda, el contenido de las redes es informacion
sobre el fast fashion, las prendas que vamos
subiendo semanalmente, hemos puesto algunos
memes, pero no tenemos una grilla exacta.

Si. Representa aprox el 5%.

Las Ultimas campafias han estado aterrizadas al
producto y que la gente aterrice en la web. A veces
complementamos con un tema de contenido en las
redes sociales, pero que no necesariamente no esta
pauteado.

En el tema de promocién comercial somos bastante
didacticas porque, si te das cuenta, al comienzo
empezamos solamente tomando foto de la prenda sola:
un short, un polo soloy se posteaba, si tenia reaccion del
publico, pero era muy mondtono, a los clientes no les
quedaba muy claro el tema de écémo me puede quedar?
Nada es mejor que verlo puesto, entonces luego
evolucionamos, por asi decirlo, a ponerlo en maniquis y
asi, poco a poco, ahora, si te das cuenta, nuestro feed ya
esta mas profesional porque las prendas ya estan en
nosotras, ya estdn en modelos, ya el cliente puede
apreciar mejor a detalle como es que luce la prenda,
como es que la puedes combinar, ya no tiene ese temor
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de “uhm, tal vez no me vaya a quedar”, ya lo puede ver
en un cuerpo, tal vez similar al del mismo cliente y eso
ellos valoran un monton y asi también captas bastante su
atencion.

2. Ventas personales

2. Tipo de publicidad

Publicidad pagada en social media tenemos servicios
de Facebook Ads, Instagram ads y Google ads.
Publicidad impresa no es comprada por nosotros, sino
es que llegan a veces cuando nos hacen notas, es mas
que nos vienen a buscar a que nosotros las
busquemos.

En cuanto al tipo de publicidad que hacemos que es
publicidad visual mas que nada porque son videos, reels,
le sacamos el jugo a los atributos que nos da el Instagram
que son videos, reels, alin no incursionamos en el IGTV
porque aun no hacemos un en vivo que esperamos que
en el 2021 sorprenderlas con eso, pero las modelos que
puedes ver en el feed no es un prototipo de la mujer
perfecta, la influencers perfecta, la de la cintura de 60, lo
que muchas tiendas de prendas buscan en sus modelos,
como que tratamos de romper esas barreras. Hay una
modelo desde las tallas m,x, x| hasta una modelo que es
xs, s. O sea es una modelo que es real, que no es
photoshopeada, es algo con lo que ellas también se
puedan sentir identificadas: “ah, ella es un poquito mas
gordita y le da la ropa, ah ya, entonces yo sé que mi
cuerpo se parece al de ellay me va a quedar”. O a veces
también entramos en confianza con las clientas que dicen
“ah, yo tengo muchas chichis, yo creo que le podrian
hacer probar la prenda a la chica que es m en blusas”
entonces ellas se ponen las prendas y ellas mismas
buscan este tema de los probadores. Y la publicidad,
tratamos de hacerlo lo mas real posible, lo mas cercano y
lo mas identificado que se puedan sentir las clientas con
la tienda.

3. Promocién de
ventas

1. Tipo de promocion
de ventas

4. Relaciones Publicas

1. Administracién de
las relaciones publicas

Hemos trabajado con influencers, no les hemos
pagado, no hemos trabajado con ellos como con un
intercambio, sino son clientes, eso ya nos ayuda
bastante, que les guste tanto que compren en
nuestra tienda y de paso nos hagan publicidad.

Hemos hecho colaboraciones con influencers de
nicho con el tema de moda sostenible, por ejemplo,
Daniela Zeon y un par méas de influencers enfocados
netamente en consumo responsable

Mira, para serte sincera, no hemos trabajado con
ninguna influencer hasta el momento y nos ha ido bien.
A largo plazo, pensamos tomar contacto con alguna que
también tenga el estilo de la tienda, el estilo de la moda
sostenible, pero nosotras de por si somos bastante
didacticas en el tema de promocion de prendas.

Caracteristicas del
consumidor

Caracteristicas
Personales

1. Edad y etapa del

nuestro publico objetivo son jévenes, hombres y

El publico que tenemos son mujeres de entre 25 a 35

ciclo de vida mujeres, personas no binarias, desde 15 a 30 afios, | afios
2. ocupacion Es gente que trabaja
3. Situacion . . P
P Nivel socioeconémico entre By C.
econdmica

4. Estilo de vida

Alguien que chambea en horario de oficina, se
despierta de lunes a viernes para trabajar desde de su
casa, usa sus ratos libres para estar en redes sociales
en donde se encuentra cosas de Las Traperas. Es una
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persona que hace muchas cosas en redes sociales, se
educa de manera virtual, busca datos o tips.

El grueso de nuestros clientes es consistente con su
estilo de vida, si le importa qué hay detras de, si es
verdad o no. Yo te puedo decir que soy moda
sostenible, ropa de segunda mano y de pronto te
envio tu ropa en 30 bolsas de backpacking en donde
todo es desperdicio, entonces no tienen ningun
sentido. O que los fundadores de las traperas no
compren en las traperas. no puedes decir una cosa y
hacer otras cosas

5. Personalidad

les gusta vestirse diferentes, porque las prendas
de la tienda no son las comunes, son unas prendas
para resaltar. Ese es el perfil, personas que les
gusta resaltar entre las personas, vestirse distinto.

Es un perfil de mente abierta, mujer moderna, que es
consciente de sus acciones (sabe que sus acciones son
decisiones que son como un voto para el mercado: 0
prejuicio y que no les da pena usar prendas de
segunda mano).

Son personas curiosas porque si nos compran online,
probablemente vengan en algiin momento a la tienda
porque quieran ver o sentir el mood de |a tienda que
es bastante particular. Es una persona bastante
autodidacta porque de todas estas cosas que nos
enteramos los que estamos en este mundo de la ropa
de segunda mano, de la moda sostenible no es que te
las ensefien por ahi, sino porque tu las has ido
buscando. Es una persona a la que le gusta investigar
y que probablemente esté metida o le interesen las
causas sociales, el bien comun, el principio de
bienestar que implica no solo pensar en ti, sino pensar
en que lo que td haces también afecta a otra persona.

Yo creo que, entre las caracteristicas mas top o que estan
en primicia de la personalidad de nuestros clientes, es
que de poquito a poquito pueden llegar a superar los 300
soles en compras al mes, pero vieras cuantas prendas se
llevan y es bien la obsesividad (“lo quiero, lo quiero, lo
quiero” o “por favor, separamelo, que nadie se lo lleve,
ya no lo publiques”). La manera en cémo ellas lo valoran
supera la expectativa de si alguien se la puso o si es usado
0 no; buscan mucho la manera de identificar su propia
personalidad en las prendas, que muchas veces no la
encuentran en los centros comerciales porque, valgan
verdades, los centros comerciales, las prendas que
venden es lo que estd en tendencia, es lo que estd
saliendo ahora y muchas de las clientas que compran
ropa de segunda no les llama la atencion la tendencia de
ahora: lo buzos sueltos, los top super chiquititos, no les
llama la atencién. Entonces ellas tratan de buscar ropas
gue van a su estilo; es mas, te piden qué ropas quieren
ver en el closet, entonces esa es otra caracteristica
porque ya tienen personalidades marcadas, maneras de
vestirse y tratan de buscar eso es este closet sales y, por
supuesto, una buena atencion como lo hace Second Love.

6. Autoconcepto

Caracteristicas
psicoldgicas

1. Motivacién

El tema de la obsesividad con la prenda: lo quieroy lo voy
a tener, asi no tenga plata. ¢Sabes qué pasa? Lo que pasa
es que las prendas también son Unicas por asi decirlo
porque, por mas que sean de marcay que las encuentres
en algln centro comercial, por ejemplo, ahora la prenda
mas reciente se me viene a la cabeza es un jean de los
Loonney Toons, es marca Zara, pero es una edicion que
ya no va a volver a salir, es una edicién que salid, tuvo un
boom, costé muy caro y justo nos ha llegado al closet,
entonces hay, quizas, fans de los Looney Toons o no
necesariamente fans sino que les encanta el tema del
estampado en los jeans, el rasgado y lo compran.
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Nuestros clientes compran en nuestras tiendas, y mira,
nosotras hemos empezado a mediados de julio vy
tenemos nuestras clientas, y lo lindo es que hasta el dia
de hoy las clientas de julio siguen comprandonos, siguen
en contactando con nosotras y es por ese mismo motivo
que te hemos explicado, el tema de la atencion, el tema
de los videos, el tema del seguimiento, el “oye, éte llegd?
étodo estd bien? itodo ok?” El tema también de los
posteas porque hemos evolucionado como empresa en
el tema de las publicaciones y todo eso se hace mas
didactico para ellas y eso les llama bastante la atencion y
creamos un vinculo con ellas porque hay hasta clientas
que nos dicen “son uno de mis closets favoritos” y somos
nuevas: no tenemos dos afios en el rubro, no tenemos un
afio, recién vamos a cumplir unos mesesitos, pero si, le
hemos metido bastante punche porque también como
Vianka te dice es un nicho bien interesante, muy bonito,
muy loco, muy creativo y eso, a nosotras, nos hace
aprender bastante y nos llama la atencion y hacer eso que
nosotras vamos aprendiendo también se lo transmitimos
a las chicas, a las clientas, y se crea ese vinculo. Entonces,
cuando ya tu creas un vinculo con tu cliente es mas
efectivo el tema de las negociaciones, el tema de las
ventas, el tema de la confianza también es muy relevante;
cuando ya todo diga ok, igual no bajamos la guardia, por
asi decirlo, porque si tu primera entrega estuvo ok, pero
la segunda a medias, entonces la tercera quiza ya no se
anima a comprarte o te la compra con miedo; entonces
con Vianka hemos aprendido bastante estos meses, no lo
voy a dejar de repetir, hemos aprendido bastante y lo
principal es crear ese vinculo que tu tienes con el cliente.

2. Percepcion

3. Aprendizaje

4. Creencias

Hace tiempo conversdbamos con Vianka, son o llegan
hasta ser compradores compulsivos porque ven tantas
cosas baratas que llegan a “quiero esto, esto, esto, lo
otro, esto”. ¢éQué mas? Creo que no tienen tanto del
tema de estereotipos de “ay no, esto es usado y no lo voy
a volver a usar porque ¢quién lo habrd usado?” Ese es el
cliché grande de la moda sostenible, que incluso algunas
amigas me lo han comentado: “no sé, yo ain no me
animo porque es algo ya ha tenido duefio”, piensan que
es un tema de “ay no, esa ropa tendra ya un humor del
duefio” que es algo muy cliché, que hay personas que si
lo piensan, pero en el consumidor que nosotras tenemos
no son asi, estan libres de esos estereotipos.
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5. Actitudes

Proceso
decision
compra

de
de

Etapas del proceso de
decisién de compra

1. Reconocimiento de
la necesidad

Esimportante el tema del precio, es uno de los temas
principales; sin embargo, en un segundo nivel pondria
el tema medioambiental porque probablemente si
bien comprar ropa de segunda mano es mas
economico, es una salida a los que buscamos un
consumo diferente en lo que es la moda. Muchos
empiezan por ahi, no necesariamente comprar cosas
de moda sostenible (de marcas), pero puedes
empezar a ser sostenible comprando ropa de segunda
mano u optimizando lo que tienes en tu closet.

2. Busqueda de la
informacion

Yo creo que la busqueda principal dentro de segunda
mano es “quiero vender mi ropa”. Todo el mundo
quiere vender su ropa, todo el mundo tiene ropa que
no usa y que quiere sacarle algo, ese el motor mas
grande que existe en Peru. Si tus pones “quiero vender
mi ropa de segunda mano”, probablemente te salga
Las Traperas en Google asi no puedas venderla con
nosotros, pero ya nos hemos posicionado por ese lado
también.

Luego, el tema de comprar ropa de segunda mano, no
creo que vaya tanto por Google, sino por redes
sociales, probablemente haya hashtags como
#closetsalesenlima #closetsaleperu
#segundamanolima. Nosotros tratamos de meternos
por ahi: con hashtags o con geolocalizacion.

yo creo que el diferencial que ya también nos han dado,
o que lo han reconocido bastantes de nuestras clientas
que son recurrentes en la tienda, creo que es la atencion
porgue es mas una atencion no “yo soy vendedora, yo soy
empresa, y tu eres la compradora y si quieres me
compras o si no te doy la informacién a la malay ya ve td
si es que me compras o no”. éCémo es que nhosotros
adaptamos el no tener una pagina web a hacerlo algo mas
dindmico como es la conversacién en vivo con cada una
de nuestras clientas? Lo adaptamos de esta manera:
nosotros somos los ojos de nuestras clientas, sabemos
que para una mujer es muy dificil poder comprar sin
probarse la prenda, sin ver la prenda, sin poder ver los
detalles porque a veces por la venta online no te dan esa
seguridad, te dan detalles generales; al comprar la
prenda, te llega la prenda a tu casa, te la pruebas,
verificas el estado de la prenda y no es lo que tu
esperabas, no es lo que tu buscabas; entonces écémo
hacemos? “Oye, hola, si deseas te enviamos un video de
la prenda, te enviamos fotos, te enviamos medidas, ¢ qué
talla eres? Yo soy de esta talla, si deseas me la pruebo”
Como que es una experiencia un poco mas vivencial y
mucho mas cercana con nuestras clientas.

3. Evaluacion  de
alternativas

4. Decision de compra

Yo creo que lo determinante es que les gustan
como se ven con las prendas, se las ponen, la ven
en foto primero, les gusta, van a la tienda, se la
prueban, ven el precioy esta barato, se la compran,
es un conjunto de factores. Si vas a la tienda y no
te gusta nada, sabes que el martes va a haber
nuevo ingreso, seguro te va a gustar, no hay pierde,
siempre vas a encontrar algo y barato. Con 100
soles que te compras en una tienda por
departamento, 1 o 2 cosas, ahi en la tienda te
puedes comprar hasta 5.
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5. Post compra

Un ejemplo exacto es cuando empezamos, los mensajes
de las clientas eran “épero cdmo estoy segura que si te
deposito todo el dinero me va a llegar el producto? ya me
ha pasado que he depositado y no me ha llegado ningun
producto”. Entonces écémo tu contrarrestas esa
inseguridad de la otra persona o comprador? No le vas a
decir “ten, toma mi confianza que si te va a llegar” te va
a decir “¢y quién eres tU? eres una x, y recién estoy
viendo tu pagina”. Entonces tratamos de ensefiarle
“mira, esto ha sido la ruta de una empresa que acabamos
de hacer y cosas asi” y eso que es como un renacer de
Second Love porque tuvimos una baja: a finales de
noviembre, nos hackearon la cuentay ahora es como que
estamos volviendo a empezar, estdbamos llegando casi a
los 3000 seguidores y pasd eso, no sabemos por qué
motivos, pero la acogida ha sido muy bien recibida,
tenemos nuevas clientas que nos estan sabiendo
recompensar con sus agradecimientos.

Respuesta
consumidor

del

Actitudes

1. Actitud del
consumidor frente al
producto

Yo creo que el consumidor no necesariamente es
consciente del impacto que esta teniendo su
compra de segunda, yo creo que se van mas por la
moda. Intentamos inculcar eso porque es algo real,
la contaminacién, pero no creo que esa sea la
decision de la mayoria de los clientes, al menos de
la tienda. A veces la gente es consciente y dice “voy
a comprar ropa de segunda mano”, pero igual
entra a la tienda con un vaso de Starbucks, es lo
mismo, estdn consumiendo cadenas que hacen
dafio al medio ambiente.

Preferencias de
compra

1. Lista de
preferencias del
consumidor

Yo creo que es uno es el precio, otro, la variedad,
creo que esas dos cosas, porque somos la Unica
tienda que renueva su stock 2 veces a la semana,
que tenga precios tan bajos y son prendas
chéveres. Yo veo otras tiendas y las prendas no me
gustan tanto como las prendas que llegan a la
tienda (son gustos personales), tenemos prendas
muy lindas, lucho para no quedarme con todas y
ponerlas a la venta.

Que les gusta la experiencia; si son antiguas, entonces
les gusta venir a la tienda, quedarnos horas hablando
con las vendedoras o con quien sea, enterarse de
cosas o pasar un momento bonito. Saben que somos
bastante transparentes con lo que hacemos, entonces
estan bastante tranquilas con respecto a lo que
hacemos y decimos. Probablemente, sea mas con
respecto a la experiencia y el tema del medio
ambiente porque desde que te registras en nuestra
web, te habla de eso: te manda un mail (“gracias por
ser parte de esta unidad”, “cada unidad que compras
en las traperas te ahorra tanta unidad”)

Comportamiento de
compra

1. Qué compra

blusa, camisa, casaca

2. Cuando compra

3. Donde compra

4. Cémo compra

Las traperas nacié como una start-up y eso de por si
la situa en el mundo tecnoldgico. éQué es lo que pasa?
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Lo que nos pasa siempre, hace 10 afios hablar sobre
compras online y de web era como que nadie queria
poner su tarjeta en ningun lado, ahora el mercado
estd mucho mds abierto, pero aun asi se nos hace
complicado vender por la web: la gente quiere yapear
o transferir antes de poner su tarjeta en la web. Por
ese lado, la pandemia nos ha servido para educar a la
gente en ese aspecto, inclusién financiera en
tecnologia y nos ha hecho migrar un poco més a lo que
compras online; sin embargo, claramente nuestras
ventas se han visto afectadas porque el grueso venia
de lo fisico. Pero es una oportunidad interesante
porgue estamos conociendo nuevo publico del online.
Distribuimos a todo el Peru a través de delivery y
courrier.

Compromiso
relaciones de marca

Y

1.
moderada

Recompra

Hay dos lineas de accion: una un poco mas agresiva
en donde te damos promociones o bonos cada cierto
tiempo para que recompres, y, por otro lado, no sé si
sea una estrategia de recompra, pero es parte de
intentar hacer que tu experiencia sea buenay eso
al finy acabo haga que regreses. Si quieres verlo como
una estrategia, que cada dos meses te llegue un mail
diciendo “oye, tienes delivery gratis”, eso obviamente
parte de un estudio de cuanto creemos la gente debe
comprar ropa, tampoco te vamos a decir que compres
todas las semanas porque no es moda sostenible, sino
promover el consumismo, pero dentro de los
promedios de compra de ropa, te enviamos alguna
notificacion que te ofrezca algin beneficio que te
incentive a regresar a comprarnos.
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