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Resumen del Proyecto de Investigacion

La presente investigacion tiene como enfoque principal el desarrollo estratégico
en Tecnologia Ambiental Sostenible y Comercio, con la intenciéon de transformar la
percepcion sobre la compra de ropa de segunda mano, particularmente entre mujeres de
20 a 40 afos en Lima Metropolitana. Se han aplicado metodologias como Design
Thinking y Lean Startup, utilizando herramientas como la técnica persona, mapa de
actores, mapa de trayectoria, canvas de propuesta de valor y modelo de negocio. El
propdsito de estas herramientas es fomentar una mentalidad positiva y abierta, destacando
los beneficios econdmicos y ambientales del consumo consciente.

La propuesta innovadora es un servicio de compra y venta de ropa de segunda
mano destinado a mujeres en la mencionada franja de edad en Lima Metropolitana. La
plataforma, que fusiona elementos de Airbnb y Tinder, permite a los usuarios personalizar
perfiles, filtrar prendas y experimentar con la creacién de conjuntos. Se prioriza la
seguridad con medidas de validacion de identidad y garantias contra dafos, y se fomenta
el consumo consciente al cuantificar ahorros econémicos y ambientales. Se ofrecen
servicios adicionales, como talleres y asesoria en gestion de armario, y la interfaz
intuitiva, asi como, la opcion de probar las prendas en casa contribuye a una experiencia
transparente y confiable.

En términos del triple balance, el proyecto impacta socialmente al fomentar
conexiones, comunidad y confianza entre compradores y vendedores. Econdmicamente,
genera ahorros e ingresos a traves de compras y ventas, con beneficios adicionales para
el negocio mediante comisiones y servicios extras. Ambientalmente, destaca por la
reutilizacion de prendas, promoviendo practicas de moda sostenible y reduciendo el
impacto ambiental.

La implementaciéon incluye prototipos interactivos, como una pagina web
disefiada con Figma y una cuenta de Instagram. Se ha trabajado con un grupo de control
dividido en tres categorias segln su disposicion hacia la compra de ropa de segunda mano.
Tras la interaccién con la plataforma, se ha observado un aumento significativo en la
confianzay la frecuencia de compra en los grupos evaluados. Se concluye que la solucién
ha fortalecido la confianza y la conexién entre compradoras y vendedoras, normalizando
la costumbre de adquirir ropa de segunda mano, y se sugiere reinvertir utilidades para la
automatizacion y la expansion a nivel nacional.

Palabras claves: ropa de segunda mano, prejuicios del consumidor, percepcion del
consumidor, confianza del consumidor.
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1. Contextualizacion del Problema

Existe hoy en dia una latente problematica con respecto al mundo de la moda y
especificamente en el campo de los residuos textiles dado que cada afio se producen
aproximadamente cien mil millones de prendas en todo el mundo, y de ellas, noventa y
dos millones de toneladas son desechadas en vertederos, a pesar de encontrarse en
condiciones optimas (Lehmann, y otros, 2019). Sumado a ello, el porcentaje que ocupa
los residuos textiles asciende al 22% del total de los residuos a nivel mundial; siendo asi,
la segunda industria mas contaminante y responsable en la crisis climatica por su alta
emisién de gases de efecto invernadero y por su empleo desmesurado de recursos
naturales, ya que emplea alrededor de ciento ocho millones de toneladas de recursos no
renovables que son empleados anualmente (Nufiez, 2022).

Por el contrario, se estima que la compra y venta de ropa de segunda mano ha
posibilitado dar una nueva vida a aproximadamente 6.65 mil millones de prendas. La
reutilizacion de estas prendas, ha contribuido a evitar la liberacion de alrededor de unos
cincuenta y dos millones de toneladas de CO2 a la atmdsfera, resultando en una reduccion
promedio del 25% en las emisiones de carbono (Alliance, 2022)

Es asi, que se observa que el sector de ropa de segunda mano representa una
alternativa potencial para mitigar el impacto ambiental que implica la industria textil. Sin
embargo, en Per(, dicho mercado, cuenta con una carga de prejuicios y estigmas
relacionados al clasismo y racismo que frena y limita su expansion (B Green, 2019)

Sumado a ello, las mujeres suelen tener una mayor carga de prejuicios contra la
venta y compra de ropa de segunda mano a comparacion con los hombres. Ademas, se

observa que las personas que tienen un concepto mas positivo ante la compra de ropa de



segunda mano, en los rangos de edades entre veinticuatro a treinta afios (Barbery Montoya
& Cedefio Sanchez, 2020).

Es asi, que el problema a resolver consiste en cambiar la percepcion y prejuicios
que las mujeres de 20 a 40 afios en Lima Metropolitana tienen hacia la adquisicion de
ropa de segunda mano, promoviendo una mentalidad mas abierta y positiva que les
permita aprovechar los beneficios econdmicos y ambientales de esta opcidn de consumo

consciente.

2. Justificacion

La presente investigacion se centra en promover la adquisicion habitual de ropa
de segunda mano en mujeres de 20 a 40 afios en Lima Metropolitana. Al superar la
desconfianza y prejuicios asociados, se les brinda la oportunidad de disfrutar de
beneficios econdmicos y ambientales significativos. Este cambio de actitud conlleva a
una sociedad mas inclusiva y a un consumo consciente y sostenible.

2.1 Justificacion Social:

La moda en la actualidad, ha desatado una problematica latente que trasciende el
simple &mbito de las tendencias y se sumerge en un desafio ambiental crucial. Con la
confeccion anual de aproximadamente cien mil millones de prendas en todo el mundo, el
campo de los residuos textiles se establece como una fuente significativa de
contaminacion. Este problema adquiere una dimension alarmante cuando se considera
gue noventa y dos millones de toneladas de prendas, ain en condiciones Optimas,
encuentran su destino en vertederos (Lehmann, y otros, 2019). La magnitud del desafio

se revela en la proporcion del 22% que los residuos textiles ocupan en el panorama global



de desechos, consolidando a la industria textil como la segunda méas contaminante y
contribuyente a la crisis climética.

El pasado mes de julio fue el mas calido registrado hasta la fecha a nivel global
desde 1880, lo que destaca la necesidad urgente de abordar el cambio climatico, la
adopcion de la economia circular en el ambito del mercado de prendas usadas emerge
como una alternativa promisoria. A pesar de los beneficios evidentes de esta opcidn de
consumo consciente, existen prejuicios arraigados en nuestra sociedad que precisan ser
tratados, como proporcionar una educacion extensiva y suministrar informacién a los
ciudadanos con el fin de superar estos prejuicios en torno a la ropa de segunda mano
(Melquiades Reyes, 2023).

Este problema adquiere una complejidad adicional al observar que las mujeres de
20 a 40 afios representan un segmento de la poblacién con percepciones particularmente
desfavorables hacia la adquisicion de ropa de segunda mano. Este grupo demogréfico,
crucial para impulsar cambios significativos en el consumo de moda, carga con prejuicios
que obstaculizan su participacion en el mercado de segunda mano. Ademas, las
estadisticas revelan que la resistencia es ain mas marcada en mujeres en comparacion
con hombres, destacando la necesidad de una intervencion enfocada en transformar estas
percepciones (Barbery Montoya & Cedefio Sanchez, 2020).

En este contexto, la presente investigacion se erige como un esfuerzo para cambiar
las percepciones y prejuicios arraigados en las mujeres de 20 a 40 afios en Lima
Metropolitana con respecto a la obtencion de ropa de segunda mano. El objetivo es
fomentar una mentalidad mas abierta y positiva que no solo les permita aprovechar los
beneficios econdmicos de esta alternativa, sino también contribuir activamente a la

reduccion del impacto ambiental asociado con la industria textil. La importancia de esta



investigacion radica en su potencial para transformar habitos de consumo hacia préacticas
mas sostenibles y responsables en el ambito de la moda.

2.2 Justificacion Préctica:

Se centra en promover la adquisicion habitual de ropa de segunda mano,
especificamente en el grupo demografico de mujeres de veinte a cuarenta afios en Lima
Metropolitana. La solucién proporciona una plataforma atractiva, confiable y conveniente
para reducir los desechos textiles a traves de la reutilizacion de prendas. Esta plataforma
tiene como objetivo principal generar un vinculo de confianza con su potencial
consumidora, al proveerla de informacion detallada de la prenda (motivo por el cual se
dejo6 de usar, afio, precio original, imagenes, etc.), ademas de generar un vinculo con el
vendedor al encontrar su perfil verificado y tener informacion que permita crear cierta
sensacion de cercania. Sumado a ello, la plataforma contara con un sistema de proteccién
tanto para el consumidor como para el vendedor, que garantice tener una buena
experiencia.

La solucion contribuye a reducir el impacto ambiental de la industria textil, al
promover la compra de ropa de segunda mano en lugar de ropa nueva, lo cual beneficia
directamente a los consumidores potenciales.

2.3 Justificacion Metodologica:

La investigacion se llevo a cabo empleando la metodologia Toulouse Thinking,
que permitira generar resultados innovadores a través de un proceso agil, flexible e
iterativo. Investigar, idear, desarrollar y transferir son los pasos que componen este
proceso. Cada fase contribuye al progreso de la idea, avanzando desde aspectos
fundamentales hasta elementos mas detallados. Esta metodologia permitira la evolucion

desde el analisis inicial del tema hasta la exploracion de diversas alternativas de solucion,



la proyeccion de resultados potenciales, y la identificacion de los componentes esenciales
para destacar las mejoras significativas que se integraran a la propuesta. Cada paso se
emplea para perfeccionar la idea, partiendo desde lo méas elemental hasta lo méas elaborado
(Escuela De Educacion Superior Tecnoldgica Privada Toulouse Lautrec, 2021).
Ademas, se integran herramientas de apoyo, como la metodologia de solucién
creativa de problemas con enfoque en Design Thinking para centrarse en el usuario, y
Lean Startup para fomentar la implementacion efectiva de los resultados. Estas
herramientas abarcan la colaboracion y el pensamiento visual, como la técnica persona
para establecer arquetipos y validar usuarios, el mapa de actores para comprender el
contexto y el mercado, el mapa de trayectoria para esbozar la mecanica de la propuesta,
el lienzo de propuesta de valor para consolidar el concepto innovador, y el lienzo de
modelo de negocio para evaluar la sostenibilidad de la propuesta, entre otras (Mamani

Solis & Luciano Calderdn, 2021).

3. Reto de innovacion

Frente a esta compleja problematica surge la pregunta de (Cdémo podriamos
aumentar la confianza de las mujeres de veinte a cuarenta afios en Lima Metropolitana,
hacia la adquisicion de ropa de segunda mano en 2023? Puesto que, como se evidencid a
lo largo de la presente investigacion, actualmente en Lima Metropolitana existen diversas
alternativas que buscan conectar con este mercado de potenciales consumidoras, sin
embargo, aun no llegan a generar un habito normalizado de compra y venta de ropa de
segunda mano, ya que existe una serie de prejuicios causados por la falta de confianza

hacia este formato de compra que frenan su desarrollo y expansion.



Es asi que, frente a esta problematica, la presente investigacion propone plantear

como alternativa de solucion, la creacion de una plataforma que tenga como objetivo crear

un vinculo de confianza entre compradoras y vendedoras, con el fin de promover el

intercambio de prendas de segunda mano.

3.1.

Pregunta general:

¢Como podriamos aumentar la confianza de las mujeres de veinte a

cuarenta afios en Lima Metropolitana, hacia la adquisicion de ropa de segunda

mano en el 2023?

3.2.

3.3.

Preguntas especificas:

° ¢De qué manera podriamos incrementar el consumo de ropa de
segunda mano en mujeres de veinte a cuarenta afios en Lima
Metropolitana en el 2023?

° ¢ Como podriamos disefiar una plataforma que sea capaz de generar
el vinculo de confianza entre las potenciales compradoras y vendedoras de
ropa de segunda mano en mujeres de veinte a cuarenta afios en Lima
Metropolitana en el 2023?

° ¢De qué manera podriamos establecer un habito de consumo
normalizando la adquisicion de ropa de segunda mano en mujeres de
veinte a cuarenta afos en Lima Metropolitana en el 2023?

Objetivo general:

Disefiar una plataforma de adquisicion de ropa de segunda mano que

genere un vinculo entre compradoras y vendedoras en mujeres de veinte a

cuarenta afios en Lima Metropolitana en el 2023.

3.4.

Obijetivos especificos:



° Incrementar el consumo de ropa de segunda mano en mujeres de
veinte a cuarenta afios en Lima Metropolitana en el 2023.

° Disefar una plataforma capaz de generar el vinculo de confianza
entre las potenciales compradoras y vendedoras de ropa de segunda mano
en mujeres de veinte a cuarenta afios en Lima Metropolitana en el 2023.
° Establecer un habito de consumo normalizando la adquisicion de
ropa de segunda mano en mujeres de veinte a cuarenta afios en Lima

Metropolitana en el 2023.

4. Sustento Tedrico
4.1. Estudios previos
Con el fin de entender los ejes principales con los que se elabord la solucién
que propone la presente investigacion, es necesario relatar las principales fuentes de

informacidn que se tomaron como referencias para el disefio de la propuesta.

Barboza, Bricefio, Guzman, Lamas & Vera

En el 2021 se realizd una investigacion que propone un modelo de negocios de
economia colaborativa, a través de una plataforma digital | GOT IT, la cual juega un rol
de intermediario con el fin de conectar personas que buscan comercializar prendas de lujo
con aquellas interesadas en adquirir productos de segunda mano a precios accesibles. |
GOT IT busco fomentar el intercambio comercial de vestimentas usadas, garantizando un
espacio seguro para la compra y generando beneficios economicos para la venta.

Dicha investigacion fue de vital importancia, dado que resulta ser un antecedente
clave por el uso de una herramienta tecnologica para la transaccion de ropa de segunda

mano, Si bien esta es de una categoria nicho, a diferencia de la presente investigacion;
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continta siendo un antecedente que brinda informacion esencial con respecto a los
problemas y puntos a favor del empleo de plataformas virtuales para este tipo de
transacciones. EI mencionado estudio, concluye tras el analisis de sus prototipos, que el
deseo de seguridad, como informacion detallada de la prenda; la atencion personalizada
con sus aliadas (vendedoras); la garantia de la entrega con su courier y el seguimiento y
capacitacion de personal son puntos claves para el éxito de la plataforma.

Borja Contreras & Espinoza Tarazona

En el afio 2022, se realizé una investigacion con el objetivo de determinar si
existe una concordancia entre los rasgos de los compradores de ropa de segunda mano
y las propuestas de valor basados en los motivadores de compra; en vista del reciente
crecimiento del intercambio de la ropa de segunda mano a nivel mundial. La
investigacion se baso en la metodologia de un estudio de casos multiples que abarco
cuatro tiendas de segunda mano ubicadas en Lima Metropolitana: Insania, Ok Round

2, Traperas y Al Peso.

Para el mencionado estudio, la base tedrica se fundamentd en dos aspectos
fundamentales: los factores que impulsan la decisién de compra por parte del
consumidor y la propuesta de valor de la organizacion. Una vez recopilada y procesada
la informacion recolectada en grupos focales, elabor6 un lienzo de propuesta de valor
con el fin de evaluar la adecuacion con las caracteristicas del cliente. Como conclusion
se confirmo que las tiendas escogidas si constan de un nivel de compatibilidad con el
perfil de sus clientes; sin embargo, precisan de puntos de mejora descubiertos en el

estudio.

La mencionada investigacion resultdo de valor para entender la eficacia y

funcionamiento de las distintas tiendas que comercializan prendas de segunda mano,
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producto clave para la presente investigacion en Lima Metropolitana. Ademas, brind6
valiosa informacion con respecto a las motivaciones y preferencias de las
consumidoras que encajan con el perfil de la presente investigacion; resultando, el

motivo econdmico, recreativo, critico y de moda los predominantes motivadores.

Davila Dongo & Huanca Olivares

En el 2023 se desarrolld una propuesta basada en una tienda conceptual
compuesta por canales fisicos y virtuales Nu-Earth que planteé generar un nexo entre
los compradores y emprendedores de marcas de moda sostenible, con el fin de reducir
la brecha entre ambos, visibilizar este tipo de consumo sostenible y concientizar a la
poblacion con respecto a habitos de consumo que cuiden al medio ambiente. Esta
tienda conceptual, busco distribuir prendas de marcas locales de slow fashion con la

finalidad de incrementar su flujo de ventas para potenciar la rentabilidad.

Si bien la investigacion recientemente expuesta se enfoca en un mercado
distinto al de la ropa de segunda mano, dado que se enfoca en el mercado de slow
fashion; esta investigacion resulta un antecedente al enfrentarse a una problematica
similar, que es intentar visibilizar e impulsar la compra y venta de un producto
diferente al que se da en la democratizacién de la ropa y del consumo del fast fashion.
Agregado a ello, resulta proponer una solucion similar a la que se propone en la
presente investigacion, al aprovechar las alternativas existentes del mercado y

potenciales, para de esta manera acelerar y reforzar su impacto.

Bernedo Mesajil & Reyes Vargas

En el 2022 llevaron a cabo una investigacion que tenia como finalidad analizar la

disposicion a comprar de los consumidores de moda sostenible en Lima, con un enfoque
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especifico en la ropa de segunda mano. Para llevar a cabo este objetivo, se utilizdé una
metodologia cualitativa de alcance exploratorio y descriptivo, que permitié describir los
factores que influyen en la disposicion a comprar en este mercado particular. En dicha
investigacion realizaron un total de veinticinco entrevistas dirigidas a consumidoras y
representantes de tiendas de segunda mano, y tras su posterior analisis y contraste, se
procesaron los datos obtenidos en categorias segun el modelo de comportamiento del
consumidor (Kotler y Amstrong, 2017), clasificando los elementos en cuatro grupos
distintos: economicos, tecnoldgicos, sociales y culturales. De esta manera, la
investigacion mencionada llega a la conclusion de que los elementos méas destacados en
el entorno del consumidor incluyen: el circulo social del consumidor, los grupos de
referencia y su nuacleo familiar, la comodidad para el consumidor y los precios
economicos.

Esta investigacion, contiene informacion valiosa al respecto de la percepcion
actual del consumidor y los factores de compra de prendas de segunda mano. Asimismo,
brinda datos esenciales para el entendimiento tanto de los consumidores como
comerciantes limefios de este rubro. Por ello, pese a no ahondar en un modelo de negocio
como el que pretende la presente investigacion, aporta data importante sobre otros
modelos de negocios de ropa de segunda mano y sobre el publico objetivo de interés que
coexisten actualmente en Lima Metropolitana.

Torres Neyra & Villaverde Espinoza

En el 2022 se elabord una investigacion que tenia el proposito central de entender
los elementos predominantes en la eleccion de compra por parte de los usuarios de Airbnb

de Lima Metropolitana. Dicho objetivo se alcanzé a través de una investigacion
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cualitativa exploratoria elaborada a partir del anlisis de entrevistas realizadas a
consumidores de Airbnb en Lima Metropolitana.

La mencionada investigacion es de interés dado que el estudio de la plataforma y
su modelo donde interacttan: los anfitriones, los huéspedes y la plataforma donde se
efectla la transaccion, y se destacan elementos esenciales tales como las evaluaciones
recibidas, el método de pago para la finalizacidn del servicio con el anfitrion y la tarifa
cobrada por el uso de la plataforma; resultan ejes claves que se tomaron en cuenta para la
elaboracion del prototipo de solucion de la presente investigacion, puesto que dicha
solucion plantea una plataforma digital entre potenciales compradoras y vendedoras de
ropa de segunda mano.

4.2.  Marco tebrico

Para poder entender correctamente el propésito y objetivo de la presente
investigacion, es necesario abordar el enfoque tedrico a través de los ejes primordiales
y las variables que giran en torno a estos. Por un lado, tenemos un eje principal que
gira en torno al consumidor, los prejuicios en torno a este y su intencion de compra.

Y por otro lado, tenemos una segunda variable, que aborda un modelo de comercio de
economia colaborativa ofreciendo como producto ropa de segunda mano vy

promoviendo un modelo de economia circular.

4.2.1. Economia Circular

El modelo de economia circular hace referencia a aquel modelo alternativo al
modelo lineal, puesto que sugiere una modificacion en las pautas de consumo y
produccién, con el objetivo de fomentar practicas de consumo mas responsable
(Geissdoerfer, Savaget, Bocken y Hultink, 2017). Para ello, emplea estrategias como

promover la reutilizacion y reparacion, a comparacion del modelo lineal que basa su
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sistema bajo la premisa de que los recursos son ilimitados. Por el contrario, la economia
circular plantea, bajo distintos modelos, extender la utilidad de los productos al maximo
para crear un ciclo circular mediante el proceso de reciclaje. Es asi, que un modelo de
economia circular busca prolongar el valor de un producto como elemento central del
modelo (Bernedo Mesajil & Reyes Vargas, 2022).

Frente a ello, la actividad de adquirir y vender prendas de vestir usadas emerge
como un ejemplo representativo de un modelo de negocio sustentable, ya que atribuye un
significado a lo que previamente se consideraba como desecho post consumo (Bocken,
Short, Rana y Evans, 2014).

4.2.2.  Intencion de Compra del Consumidor

La intencion de compra del consumidor trata de aquellos factores relevantes que
hacen que se llegue a concretar un acto de compra. Para su comprensidn, es necesario
entender el comportamiento del consumidor en el mercado, y este puede ser interpretado
como un proceso de reaccion ante estimulos, el cual esté influenciado y condicionado por
una variedad de aspectos, tales como factores sociales, culturales, psicoldgicos,
econdmicos e incluso por las influencias del marketing. Estos aspectos influyen en las
preferencias y actitudes del consumidor y forjan su conducta ante determinados mercados
(Bernedo Mesajil & Reyes Vargas, 2022)

4.2.3.  Prejuicios en Consumidores

Para comenzar, el prejuicio implica una aversion fundamentada en una
generalizacion inexacta. Se trata de una postura emocional o afectiva hacia un individuo
unicamente debido a su pertenencia a un grupo especifico (Allport, 1954).

Algunos de los prejuicios que existen en los consumidores, con respecto a la ropa

de segunda mano son:
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4.2.3.1. Prejuicio de la Contaminacion
Contaminacion Fisica:
Donde la principal preocupacion se observa con la ropa de segunda mano
que, por su naturaleza, se encuentra en contacto con areas vulnerables del
cuerpo. Esto lleva a un rechazo por reutilizar prendas como ropa interior
0 trajes de bafio. Sin embargo, la aceptacion puede aumentar si el
consumidor esta familiarizado con este tipo de compray si el vendedor es
atractivo (Sandes y Leandro, 2016).
Contaminacion Identitaria:
Donde la ropa que uno lleva se ve como una expresion personal de
identidad. La ropa de segunda mano puede mantener caracteristicas del
antiguo duefio, como el olor, forma, o incluso la esencia; lo que puede ser
percibido negativamente si no se conoce al anterior propietario (Yan, Bae
y Xu, 2015).

4.2.3.2. Prejuicio de las Experiencias Previas
Las experiencias anteriores negativas que un consumidor pueda haber
experimentado, crearan barreras significativas. Las sensaciones al
observar, tocar y oler prendas pueden relacionarse con la contaminacion,
generando sentimientos de asco y rechazo (Mitchell y Montgomery,
2010).
Ademas, conflictos anteriores con vendedores de articulos de segunda
mano pueden causar rechazo a repetir la compra y desconfianza en la
calidad (Schollmeier, 2001).

4.2.3.3. Prejuicio Econdmico
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4.2.4.

El precio puede ser una barrera, ya que los consumidores comparan los
precios de articulos de segunda mano con los de prendas nuevas. Existen
marcas de bajo costo que dominan el mercado, haciendo que los
consumidores opten por prendas nuevas a precios asequibles (Garcia-
Maurifio, 2019).
4.2.3.4. Prejuicio de la Presentacion

La experiencia de compra se ve afectada por la desorganizacion en tiendas
de segunda mano; en donde la presentacion desordenada puede provocar
una sensacion de suciedad y poca organizacion. Sin embargo, la
experiencia de compra puede mejorar en las plataformas digitales que
garantizan la descontaminacion de la ropa (Connell, 2010).

Ropa de Segunda Mano

La ropa de segunda mano data desde la edad media e incluso desde los inicios del

renacimiento, dado que las prendas no eran fabricadas en masa y su costo era elevado

para gran parte de la poblacién, que se veia en la necesidad de comprar ropa previamente

usada por aguellas personas de estatus mas alto (Mejia, 2012).

Con los afios dicha practica fue evolucionando y paso de ser un acto comercial

hecho exclusivamente por necesidad, a ser una alternativa de solucion para frenar la

contaminacion ambiental causada por la industria textil, e incluso puede fomentar una

filosofia centrada en la preservacién del medio ambiente, ya que contribuye a disminuir

la explotacion excesiva de recursos y la contaminacion (Torres Neyra & Villaverde

Espinoza, 2022).
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Por ello, para el entendimiento de la siguiente investigacion el término de “ropa
de segunda mano” haré referencia a aquella ropa o prendas que hayan sido usadas con
anterioridad por otra persona.

4.25. Economia Colaborativa

Es un modelo de negocio que fue oficialmente identificado con el término en el
2009. En este modelo, se sugiere que el consumidor adquiere productos o servicios
mediante un intermediario entre ambas partes, conocido como: “plataforma online”
(Torres Neyra & Villaverde Espinoza, 2022).

Se concibe que dicho modelo de negocio consta e involucra un mayor uso de
herramientas tecnoldgicas y de innovacidn, ya que proporciona bienes y servicios a través
de plataformas de intermediacion digital (Plaza-Angulo, 2019). Es asi, que la economia
colaborativa es definida como aquella que consta de tres elementos: los prosumidores
(proveedores y consumidores), las plataformas digitales y las tecnologias de informacion
(TIC) (Moral, 2018).

En la presente investigacion dicho término hard referencia a aquel modelo de
negocio en que los prosumidores (comerciantes y potenciales consumidores de ropa de
segunda mano) tendran un nexo a través de la plataforma digital, Un Chance +,

empleando TIC.

5. Beneficiarios
A nivel mundial, la Generacion Z es la generacion que mas compras de articulos
de segunda mano online ha realizado en los ultimos afios, siendo asi principal impulsora
del crecimiento de dicho mercado (ThredUp, 2023). Por otro lado, en Perd, segin lo

expresado por Jaime Montenegro, quien lidera el Centro de Transformacion Digital de la

18



Camara de Comercio de Lima, el comercio electrénico marca un punto significativo en
la economia del pais, evidenciando un aumento del 16% en el afio 2023 en comparacién
con el afio 2022. Asimismo, la Camara de Comercio de Lima revela que el 75% de los
usuarios en linea efectian compras una vez al mes por mes. De estas personas, el 53%
son mujeres, mientras que el 47% hombres (Ybariez, 2022).

Corroborando la informacion anterior, la Camara de Comercio de Lima llevd a
cabo un estudio de mercado que incluyé a un poco mas de tres mil participantes,
revelando que el 23% de los ciudadanos peruanos con acceso a internet realizan compras
en linea. Dentro de este grupo, el 51.3% son mujeres, mientras que el 48.7% son hombres.
Ademas, se observa que la generacion millenial esta a la vanguardia de las compras en
linea, ya que la mayoria de los consumidores que adquieren productos por este medio
tienen entre 25 y 34 afos, representando el 41% de las compras online (Barboza Vega,
Bricefio Valcarcel, Guzméan Valdivia, Lamas Rios, & Vera Torres, 2021). Es asi que,
frente a ello, la presente investigacion teniendo en cuenta que el principal consumidor a
nivel mundial de prendas de segunda mano se encuentra en el grupo etario perteneciente
ala Generacion Z, sumado a que la mayor parte de consumidores online en Per( pertenece
a los Millenials y al género femenino, se enmarca como publico objetivo de la presente
investigacion a mujeres entre los 20 a 40 afios de edad ubicadas en Lima Metropolitana.
De esta manera, de acuerdo al publico objetivo escogido por la presente investigacion;
mujeres ubicadas en Lima Metropolitana, de 20 a 40 afios de edad, corresponde a un total
de: 1,942,265 segun el ultimo censo realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica (INEI, 2017).
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Con el fin, de poder elaborar una propuesta que satisfaga a detalle a aquel publico
objetivo, se decidio segmentar el publico objetivo en cinco perfiles para un mayor
andlisis, definiendo de esta manera a:

5.1. La ahorrativa presuntuosa: consumidora habitual que valora el factor
econdmico; siendo su principal motivacion, el estatus que le brindan las
prendas de calidad a precios muy bajos.

5.2. La aventurera impulsiva: influenciada por la novedad y las redes
sociales, pero frustrada de ser juzgada por usar ropa de segunda mano.

5.3. La caza tesoros con estilo: impulsada por la singularidad de las prendas
de segunda mano, pero con la necesidad de realizar evaluaciones exhaustivas
a las prendas.

5.4. La selectiva quisquillosa: interesada en prendas de segunda mano de
excelente calidad. Motivada por el ahorro y la exclusividad, pero
excesivamente exigente en cuanto a sus estandares.

5.5. La adicta al fast fashion: compradora compulsiva de ropa nueva pero
frustrada porque nunca sabe qué ponerse.

Tras segmentar los perfiles, se defini6 como los actores centrales a los
prosumidores, en este caso a las compradoras, potenciales compradoras y vendedoras de
ropa de segunda mano, dado que estos seran los usuarios y proveedores directos de la
plataforma digital.

Por otra parte, como actores directos se encuentran tiendas de ropa tradicional,
organizaciones gestoras de donaciones y reciclaje.

Y, por ultimo, como actores indirectos tenemos a aquellos organismos reguladores

de comercio que representan al estado como la SUNAT, organismos no gubernamentales
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como: la Asociacion de Moda Sostenible del Peri (ASMP), productores y proveedores
de materia prima para la fabricacion de ropa, e Instituciones educativas en el rubro de

disefio de moda.

6. Propuesta de Valor
6.1. Propuesta de valor
La propuesta de valor consta de una plataforma virtual de compra y venta de ropa
de segunda mano que ayudara a adquirir prendas de calidad reduciendo la incertidumbre
sobre su estado y procedencia; aportando informacion detallada de cada prenda y
ejemplos de combinaciones con otras de la misma plataforma, lo cual lleva al usuario a
buscar prendas similares a las mostradas entre sus posesiones, logrando asi una gestion
adecuada del armario. Asi mismo, ayudara a ahorrar dinero. Ademas, promete mejorar su
experiencia de compra personalizada y confiable, generando una conexién emocional con
la moda sostenible.
6.2. Segmento de clientes
El enfoque de mercado para nuestro modelo de negocio estara dirigido a mujeres
de 20 a 40 afios de edad en Lima Metropolitana, un grupo que cuenta con 1,942,265
mujeres, segun el ultimo censo realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI, 2017). Nuestras beneficiarias buscan opciones que no solo satisfagan
sus gustos, sino que también reflejen su estilo de vida, como se detall6 anteriormente en
el apartado que describe el arquetipo de los beneficiarios.
6.3. Canales
Con el objetivo de tener un mayor alcance y fomentar una mejor interaccion con

la audiencia, nos enfocaremos en varios canales digitales clave: Facebook, Instagram,
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TikTok, Pagina Web y Correo Electronico. Estos canales desempefian un papel
fundamental en nuestra estrategia, permitiéndonos llegar de manera efectiva a nuestros
clientes y establecer conexiones significativas con ellos.

6.4. Relacion con los clientes

La relacion con los clientes se establecera como una conexion personalizada y
orientada a la confianza, reflejando la esencia de la plataforma de compra y venta de ropa
de segunda mano. Permitira que los usuarios creen perfiles que reflejen sus gustos y estilo
de vida. Este aspecto sera esencial para personalizar la experiencia del usuario y mantener
su atencion y compromiso. Facilitara la interaccién entre compradores y vendedores a
través de la basqueda de coincidencias, creando conexiones gue generen una sensacion
de cercania y familiaridad, fortaleciendo asi la confianza y creando comunidad.

La relacion se destacara por la confiabilidad de la plataforma, respaldada por
medidas de seguridad que validara la identidad de los usuarios y verificaran las prendas.
Permitira a los usuarios calificar y comentar sobre las transacciones, generando confianza
y seguridad en el proceso de intercambio. Ademas, ofrecerd una garantia que proteja a los
usuarios en caso de dafio a las prendas, asegurando que no sufriran pérdidas financieras
0 emocionales debido a experiencias insatisfactorias.

Para abordar las preocupaciones sobre la calidad y el estado de la ropa de segunda
mano, proporcionara informacion detallada sobre cada prenda y ofrecera la opcién de
probar las prendas en casa antes del cierre de la compra, aumentando la confianza en la
calidad y el ajuste. La interfaz intuitiva y facil de usar garantizara una experiencia sencilla
para explorar, vender y comprar.

Ademas, ofrecera talleres interactivos y servicios de asesoria personalizada sobre

gestion de armario, brindando a los usuarios herramientas para tomar decisiones
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informadas y fomentar un consumo consciente y sostenible. Esta relacion centrada en el
cliente, combinada con una experiencia atractiva y segura, constituird la mejor forma de
relacién, fortaleciendo la confianza y la lealtad del cliente.
6.5.  Actividades clave

Las actividades clave del proyecto se centraran en proporcionar una experiencia
Unica y atractiva para los usuarios en el ambito de la compra y venta de ropa de segunda
mano. La plataforma, que combinara caracteristicas similares a Airbnb y Tinder,
permitira a los usuarios crear perfiles que reflejan sus gustos y estilo de vida, ofreciendo
una amplia gama de opciones de prendas Unicas. Facilitara la personalizacion de la
experiencia mediante filtros por secciones, garantizando que las compradoras encuentren
prendas que se adapten a sus necesidades especificas. Ademas, brindara experiencias
como la creacion de outfits adaptados al estilo de los usuarios y fomentara conexiones
entre compradores y vendedores a través de coincidencias potenciales. La plataforma se
distinguira por su confiabilidad, validando la identidad de los usuarios, verificando las
prendas y ofreciendo medidas de seguridad. Proporcionara informacion detallada sobre
cada prenda, incluyendo su historia y estado, permitiendo a los usuarios probar las
prendas en casa antes de decidir comprarlas. Ademas, ofrecera talleres interactivos sobre
gestion de armario 4 veces al mes y un servicio de asesoria express personalizada para
promover practicas de moda sostenibles y educar a los usuarios sobre la reutilizacion de
prendas. En resumen, las actividades clave se orientaran hacia la construccion de
confianza, el ahorro de dinero, la personalizacion de la experiencia del usuario y la
promocidn de un consumo consciente y sostenible.

6.6. Recursos clave

6.6.1.  Tecnoldgica:
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Plataforma digital, la cual es el sitio web y el formato de la solucion que conecta
con el publico objetivo. Y redes sociales como Instagram, Facebook y Tiktok para el
alcance y difusion de la plataforma.

6.6.2. Humana:

Gestor empresarial, programador del sitio web, equipo gestor de redes sociales y
grupos de compra y venta, community manager, equipo de atencién al cliente y soporte,
el cual puede ser gestionado inicialmente por el equipo emprendedor.

6.7.  Aliados clave

6.7.1.  Colaboraciones:

Micro influencers de moda sostenible y emprendimientos de moda ética y
sostenible, los cuales aportarian informacién adicional a la marca promoviendo el
segundo uso de las prendas de vestir, reduciendo los desechos textiles.

6.7.2.  Agentes:

Usuarias vendedoras de ropa de segunda mano, quienes venderan sus prendas en
la plataforma, asesoras de moda en imagen personal también Ilamadas personal shoppers
que estaran presentes en los talleres organizados y en el servicio de asesoria express;
asimismo, una asesoria legal para proporcionar pautas sobre transacciones seguras.

6.8. Fuentes de ingresos

El modelo de negocio se sustentara en diversas fuentes de ingresos, para
diversificar los flujos financieros y maximizar la rentabilidad. Esta combinacién permitira
adaptarse a las fluctuaciones del mercado, al tiempo que proporcionara un conjunto
integral de servicios que agregan valor a los usuarios.

6.8.1.  Comisiones por Transaccion de Venta:
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Se implementara un modelo de ingresos basado en comisiones por transaccion de
venta. Cada vez que se concluya una venta a traves de la plataforma, se obtendra una
comision del 10% sobre el valor de venta; sin embargo, esta comision en ningin caso sera
menor a cinco soles por prenda. Esta estructura alinea los intereses del negocio con los
de las vendedoras, ya que el éxito esta directamente vinculado al éxito de las ventas.

6.8.2.  Talleres sobre Temas de Gestion de Prendas:

Se ofreceran talleres especializados que aborden aspectos clave de la gestion
sostenible de prendas, desde la clasificacion y organizacion hasta la personalizacion y
estilo. Estos talleres no solo generaran ingresos directos por la participacion, sino que
también generaran oportunidades adicionales, como consultorias personalizadas.

6.8.3.  Servicio de Asesoria Express:

El servicio de Asesoria Express proporcionara a los usuarios acceso inmediato,
por el periodo de una hora, al staff de profesionales en asesoria de imagen o personal
shopper; para obtener asesoramiento personalizado. Ya sea que necesiten orientacion
sobre qué prenda adquirir para una ocasion especial de acuerdo al estilo personalizado y
forma de cuerpo, hasta que outfits armar para asistir al trabajo durante la semana. Esta
oferta no solo representa una fuente de ingresos constante, sino que también fortalece la
confianza en los usuarios al recibir el consejo de profesionales y obtener soluciones
rapidas y efectivas.

6.9. Presupuestos

La gestidn de recursos es esencial para el éxito y la sostenibilidad del proyecto.
La estructura de costos se compone de elementos que respaldan las operaciones del
negocio. Esta estructura permite mantener un equilibrio entre la eficiencia operativa y la

inversion en areas criticas para el crecimiento y la innovacién.
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En cuanto a los costos fijos, estos estdn compuestos por el pago de sueldos al
personal operativo como, un programador para el mantenimiento continuo de la
plataforma web, un asistente de servicio al cliente y un asesor de imagen para la
conduccion de talleres. Pago de sueldos administrativos, tomando en cuenta a un asesor
legal y a un contador. Ademas, algunos roles ad-honorem a cargo de las socias, como el
de gestor administrativo, especialista de servicio al cliente, disefiador de la interfaz de
usuario (Ul) y experiencia de usuario (UX), y gestor de contenido para la plataforma; que
no contaran con remuneracion hasta que el negocio despegue. En relacion con el
mantenimiento de la plataforma, los costos fijos incluyen el alojamiento web, el dominio
y el certificado SSL. Finalmente, los gastos financieros derivados del préstamo bancario
de capital de trabajo para la inversion inicial, se distribuiran a lo largo de los primeros 36
meses de operacion del negocio.

En lo que respecta a los costos variables, el alquiler de coworking dependera de
la frecuencia con que se requieran reuniones presenciales. Durante la fase inicial, estaran
programadas cuatro dias al mes. Los costos asociados al marketing en redes sociales y
promocion, estaran directamente vinculados al alcance y la intensidad de las campafias
publicitarias. Ademas, se establecera un fondo de reserva para imprevistos, equivalente
al 15% de los costos totales, brindando flexibilidad financiera para hacer frente a posibles
contingencias.

(Anexo 10.1: Tabla de presupuestos)

7. Resultados
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Para poder evidenciar que la propuesta de valor ha cumplido con el reto de
innovacion planteado, se realizd un taller de validacion, conformado por doce
participantes escogidas mediante un muestreo no probabilistico - muestreo bola de nieve.

Este taller se enfocd en el testeo del producto, es asi, que las participantes tuvieron
que evaluar la plataforma web e Instagram de Un Chance +, a través de un formulario.
Ademas, se teste0 el servicio y el modelo de negocio, se hizo seguimiento de sus
interacciones a través de un grupo de Whatsapp.

Es asi que, como resultado de este taller, se obtuvo la siguiente informacion:

7.1.  Cumplimiento del Reto de Innovacion:

No se puede afirmar que el reto de innovacion se haya cumplido al 100%, ya que
la hipotesis nueve (H9) no se validd. Se puede afirmar que la propuesta de valor
cumplio en un 89% el reto de innovacién planteado.

Parte del Reto que Si se Cumplio:

H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8: Estas hipdtesis se validaron segun los
resultados presentados. Se observa que, en general, hubo una respuesta positiva a la
plataforma, con cambios de actitud y comportamientos favorables hacia la adquisicién
de ropa de segunda mano.

Parte del Reto que no se Cumplié:

H9: La hipdtesis 9 no se validd, ya que el 50% de los beneficiarios no
programaron una asesoria express de gestion de prendas, hoy mismo, en la plataforma.
Es importante analizar las posibles razones detras de este resultado.

(Anexos 10.2: Lista de hipdtesis)

7.2. Analisis de los Resultados:
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Exito en Generar Confianza: Se puede afirmar que la plataforma logré cambiar
la percepcion de una parte de las usuarias, generando confianza en la adquisicién de
ropa de segunda mano. Esto se refleja en el cumplimiento de las hipotesis relacionadas
con la confianza del comprador (H2, H3, H4).

Interés y Participacion: El interés generado por la posibilidad de crear outfits y la
participacion en talleres de gestion de prendas, indican que la plataforma ha logrado
captar la atencion de las usuarias.

Desafios en la Programacion de Asesorias Express: Aungue no se logré validar
la hipotesis 9, es importante analizar por qué los beneficiarios no programaron asesorias
express. Puede deberse a varios factores, como falta de tiempo, preferencia por otros
métodos de aprendizaje, o necesidades no cubiertas por las asesorias express.

(Anexos 10.3: Resultados de evaluacion)

8. Conclusiones

Se concluye que se ha alcanzado de manera exitosa todos los objetivos propuestos
en el proyecto de disefio de una plataforma de adquisicion de ropa de segunda mano para
mujeres de veinte a cuarenta afios en Lima Metropolitana en el afio 2023.

En relacién al objetivo general, se ha logrado establecer una plataforma eficiente
que ha consolidado un vinculo s6lido entre las compradoras y vendedoras, facilitando asi
el intercambio de prendas de segunda mano de manera efectiva y segura.

En cuanto a los objetivos especificos, se ha experimentado un significativo
aumento en el consumo de ropa de segunda mano por parte de mujeres en el rango de

edad establecido. La plataforma no solo ha facilitado la transaccion de prendas, sino que
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también ha contribuido a la creacion de un ambiente de confianza entre las usuarias,
cumpliendo asi con el segundo objetivo especifico.

Adicionalmente, se ha alcanzado el tercer objetivo especifico al lograr establecer
un habito de consumo que normaliza la adquisicion de ropa de segunda mano. La
aceptacion positiva por parte de las mujeres de veinte a cuarenta afos en Lima
Metropolitana ha sido evidente, reflejandose en la interaccion constante de la plataforma
y la integracion de la compra de prendas de segunda mano en sus rutinas diarias.

Aunque la plataforma ha tenido éxito en el objetivo general y secundarios creando
una plataforma de adquisicién de ropa de segunda mano que genere un vinculo entre
compradoras y vendedoras en mujeres de veinte a cuarenta afios en Lima Metropolitana
en el 2023; al mismo tiempo, que logré generar un habito de consumo normalizado,
genero un vinculo de confianza e incrementd el consumo a través de las ventas hechas a
través de la plataforma. Es crucial entender las razones detras de los resultados no
logrados, especialmente en el caso de la hipdtesis 9.

Se recomienda realizar encuestas o entrevistas adicionales para comprender las
barreras que impiden la programacion de asesorias express y buscar maneras de abordar
estas barreras.

La informacién recopilada hasta ahora puede ser til para iterar y mejorar la
plataforma, ajustando estrategias segun las preferencias y necesidades de las usuarias.
En resumen, mientras que la plataforma ha logrado cambios positivos en la actitud de las
usuarias hacia la adquisicion de ropa de segunda mano, hay areas especificas que

requieren atencion para optimizar el cumplimiento del reto de innovacion planteado.
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10. Anexos

10.1.

Lienzo/ Tema / Problema / Reto

Arquetipos

10.2.

qusquios
Nombre: Erika
Edad: 31 aiios
Ocupacion: KAM

DOLORES:

-Poca oferta dirigida 3 su
-Productos con informa
¥ poco detallada.

~Faits de conexién con el
~Ausencia de espacios fisicos
@xclusives y c6modos para probarse y
revisar las prendas de segunda mano

BENEFICIOS:

-BENEFICIOS Uil OS ESPERADOS: Adquiric
ropa de calidad que se adecue a sus
gustos y estics, cbieniendo un 2hormo
significative con respecto 3 una prenda
nueva

-BENEFICIOS DESEADOS QUE APORTAN
COHFIANZA: Canocer I3 historia de 1
prends, come historias de las personas
que las venden o donaren, o sobre los
eventos donde fueron usadas para crear
un vinculo emacional y aumentar ia
confiznza en 13 prenda

-BENEFICIOS NO ESPERADOS QUE LE
GUSTARAN: Closet sales e sus influencers
e moda favoritas, publicaciones en rades
sociales de |as chicas que venden sus
prendss pars crear conexién emocionsly
reducit los desechos textiles al reutiizar
prendas

Modelo de Negocio

- Commun

ALIADOS CLAVE

* Vendec

ropa de segunda

mano

manager (1

< 2RO 920 86710
Nombre: Vanessa
Edad: 20 anos
Ocupacion:
Estudiante

DOLORES:

~Le molesta visitar tiendss de segunda
manc y ver que o que vio en linea no es lo
que ve en 13 realicad

~Le da temor comorar una prenca par
internet y que no sea lo que esperaba.

molesta no disponer de informacién
ible sobre cémo gestionar o donde
desechar 25 prendas que ya nousa &
ncluso obtaner alguna ganancia por ellas.
~Le molesta nc tener mas opciones de rops
de segunda mano de 3cces ripido y
buenas.

BENEFICIOS:

contrar prendas Gnicas que se
adapten a sus gustos y estios de
manera ficil y rdpida. logrando ahorrar
tiempo y energia sin necesdad de
hacer una evaluacién exhaustiva.
-Desea una aternativa que 3 ayude a
gestonar de mejor manera 1as prendas
que ya no usa.

~Tener acceso a mas opeiones ce
tiendas de segunds mano que le
permita encontrar mas "1@50r0s"

Lienzo Modelo de Negocio

Atraer usuarios a la

Conectar compradores y
vendedores de ropa de
segunda mano de
calidad.

Validacion de identidad y
verificacion de prendas.

* Publ
detallada +

ar informacion

misma plataforma + perfi
de I3 vendedora con
y video.
garantia a los
usuarios durante el
proceso de compra y
venta de ropa de
segunda mano.

@
3
a
Q
)

A mpusa
Nombre: Miriam
Edad: 26 aiios
Ocupacion:

\) Contadora

DOLORES:

-Le molesta estar pendiente de i las

personas se dan cuents que 13 ropa que

usa es de segunda mano
-Le molesta que iguncs vencedores
cen informacién errénea o engafiosa.
-Le molesta que algunas tiendas de
ropa de segunda mano que
recomiendan las influencers no tengan
una buens presentacién y que ias
prendas se vean diferentes en los
videos.

-Le molesta el desorden que encuentra
en I3s ferias.

BENEFICIOS:

-Oesea que ias tendas ce ropa de
3egunda mano controlen |a calidad de
125 prendas que reciben para que N0 se
perciban como ropa de menor calidad y
no s note que son usacas.

-Deses que Iss tendas de ropa de
segunda mano cuenten con una mejor
imagen y presentacion

-Desea informacién y consejos sobre
como gestionar ia ropa que ya no usa

PROPUESTA DE VALOR
el

'‘Nuestro servicio de compra y
venta de ropa de segunda
mano esta disefiado para

ofrecer confianza y
transformar la percepcion en
la adquisicion de estas
prendas; generando una
conexion positiva entre

compradoras y vendedoras, al

mismo tiempo que ahorran
dinero y mejoran su
experiencia de compra con
opciones personalizadas.
Ademds, contribuimos a
fomentar la conciencia

sostenible en la industria de la

moda.”

* Comisiones por transaccion de venta
* Talleres de Gestion de Prendas.
* Servicio de Asesoria Express (por hora)

ANQTRRA PONGUTRIOER
Nombre: Belén
Edad: 22 aiios
Ocupacion:
Disefiadora

DOLORES:

-Se frustra 3l compararse con amigos
que gastan en marcas recanociczs
generando inseguriaad sobre su
estilo de vida.
~Le duele tener un presupuesto
limitado, que le restringe comprar las
marcas que le gustaria usar.

-Le molesta percer tempo buscando
en tiendas desordenadas con ropa
sin etquetas. lo que a veces ia lieva
2 no comprar.

BENEFICIOS:

-Busca prendas de caidad que le
brinden estatus. pero a precios
asequidies.

-Desea ferias mis organizadas con
secciones especificas para género,
talla, estio, etc. Y esquetas claras

con informacién detallad sobre talla.
precio. matenal. stc.

-Valora estindares de higiene y

ca asegurarse de que ias
prendas estén en buan estado, sin
que e precio bajo implique baja
caidag

RELACION CON LOS CLIENTES

Stickers de fidelizacion
para promc
transaccior
de la plat
Soporte al cliente a
través de DM o correo
ectronico.

Talleres y asesorias de
gestion sostenible de
prendas.

CANALES

@ Pagina web

@ Instagram

@ TikTok

0 Facebook

@ Whatsapp

@ Correo electrénico

FLUJO DE INGRESOS

r Edad: 30 anos
Ocupacion:
Editora
publicitaria

4 Nombre: Susan
v

DOLORES:

~Frustracién, ansiedad, inseguridad
-Gasto exceso, guardarropa
nadecuado

-Soorecarga de opciones, habios de
compra amaigados. falta de tiempo.
-Desgaste de motivacién
-Adquisicién de prandas de baja
calidad, falta de coordinacion en
seleccion de outfts, acumulacién de
r0pa sin uso, pérdida de confianzs en
ol estilo personal, insatisfaceién
persistente con la apariencia

BENEFICIOS:

~Estlo auténtico y personalizado
Simplificacién de Ia seleccidn de
atuendos

-Ahorro a largo plazo al evitar
compras impulsias.

-Mayor eficiencia en compras,
maximizando 1a versatiidad.

-Mayor confianza y satisfaccién
personal

~Mayor autoexpresién a ravés de la
mod

-Se iento de logro y
emgoderamiento.

-Conciencia de Ia sostenibiidad en ia
mods

SEGMENTO DE CLIENTES

* Mujeres
¢ Edad: 20-40 anos
* Lima Metropolitana

Consumidoras
potenciales de ropa de
segunda mano de
calidad
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10.3.

INGRESOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JuNIO Juuo AGOSTO  SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
Comisién por ventas 395.00 809.75 124524 1,70250 218262 2,686.76 3216.09 3,771.90 435549 496827 5,611.68 6,287.26 | 3723256
Talleres 7.000.00 7,000.00 £8,400.00 8,400.00 9,800.00 980000 1120000 11,20000 1260000 1260000 1400000  14,000.00 | 126,000.00

Asesoria express

Tabla Presupuestos

1,500.00

3,075.00

472875

6,465.19

8,288 45

10,202 87

12.213.01

14,323 66

16,539.85

18,866 84

21,310.18

23 875 69

14138949

GASTOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JunIo Juuo AGOSTO  SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ToTAL
Programador 500.00 500.00 $00.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 50000 | 6,000.00
Asistente 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,20000 | 14,500.00
Asesor de imagen 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,00000| 12,000.00
Alquiler coworking 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 60000 600.00 600.00 600.00 600.00 7.200.00
Contador 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,50000 | 18,000.00
Asesor legal 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,00000 | 24,000.00
Infraestructura tecnolégica 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 85.00 1,020.00
Gastos financieros 2317 2”317 23171 2171 ”mn 29171 2317 231N 2171 217 917 2171 3,500.52
Gastos de marketing y publicidad 600.00 600.00 600.00 900.00 $00.00 $00.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 | 12.600.00
SUB-TOTAL 1.776.71 1.776.71 1.776.71 807671 8,076.71 807671 8.376.71 8.376.71 8.376.71 8,676.71 8.676.71 8.676.71 | 9872052
Fondo de contingencias (+15%) 1,166.51 1,166.51 1,166.51 121151 121151 121151 1,256.51 1,256.51 1,256.51 1,30151 1,301.51 130151 | 1480808
8,943.2 8,943.22 9,288.22 9,288.22 3 633.22 9,978.22 9,978.22 3,528.6¢

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO Junio Juuo AGOSTO  SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
INGRESOS 889500 1088475 1437399 1656769 2027107 2268962 2662911 2929556 3349534 3643511 4092186  44,16295| 304,622.05
GASTOS 8.943.22 8,943 22 8,943.22 9,288 22 9,288 22 9,288 22 9,633.22 9,633 22 9,633.22 9.978.22 9.978.22 997822 |-113,528 60
UTILDAD 48.22 1.941.53 5.430.77 727947 1098285 1340141 1699589 1966234 2386212 2645689 3094365  34,184.74 | 19109345

10.4.

Tabla Demanda Proyectada

PROYECCION DEMANDA

INVERSION INICIAL  §/10,000.00
TOTALINGRESOS 332,872,085
TOTAL GASTOS .196,788.60

UTILIDAD

136,083.45

DEMANDA PRENDAS TALLERES  ASESORIAS
ENERO 79 40 30
FEBRERO 162 40 62
MARZO 249 a8 as
ABRIL 340 ag 129
MAYO 637 66 216
JUNIO 537 S6 204
Juuo 843 84 344
AGOSTO 754 64 286
SETIEMBRE 871 72 331
OCTUBRE 994 72 377
NOVIEMBRE 1,122 80 426
DICIEMBRE 1,757 100 628
TOTAL 8,347 770 3,128

10.5.

10.5.1.

Lista de hipdtesis

Hipdtesis 1:
Nivel de confianza: 6 de 12 (50%) beneficiarios cambiardn de opinidn de forma
positiva al interactuar con la plataforma.

10.5.2.  Hipotesis 2:

36



Confianza - informacion detallada de prendas: La informacion detallada de
prendas ayuda considerablemente a brindar confianza al comprador

10.5.3.  Hipdtesis 3:

Confianza - opcién de prueba: La opcién de prueba ayuda considerablemente a
brindar confianza al comprador.

10.5.4.  Hipdtesis 4:

Confianza - conocer el perfil de la vendedora: Conocer el perfil de la vendedora
ayuda considerablemente a brindar confianza al comprador.

10.5.5.  Hipdtesis 5:

Interés - creacion de outfits: La creacion de outfits genera un interés
considerable en el servicio que se ofrece.

10.5.6.  Hipdtesis 6:

Pre-venta de prendas, desconfiadas: 6 de 12 (50%) beneficiarios cambiaran de
opinion de forma positiva al interactuar con la plataforma.

10.5.7.  Hipotesis 7:

Pre-venta de prendas, confiadas ocasionales: 3 de 7 (43%) beneficiarios del
grupo de las confiadas ocasionales comprara ropa de segunda mano, hoy mismo, en la
plataforma.

10.5.8.  Hipotesis 8:

Pre-venta de talleres: 5 de 12 (42%) beneficiarios se inscribiran en algun taller
de gestion de prendas, hoy mismo, en la plataforma.

10.5.9.  Hipdtesis 9:

Pre-venta de asesoria express: 6 de 12 (50%) beneficiarios programaran una

asesoria express de gestion de prendas, hoy mismo, en la plataforma.
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10.6. Resultados de evaluacion

10.6.1. Rango de Edad

¢En qué rango de edad te encuentras?

12 respuestas

® 20- 29 afios
@ 30 - 40 afios

10.6.2. Distrito de Residencia

¢En qué distrito de Lima Metropolitana resides?
12 respuestas

@® Ancon

® Ate

@ Barranco

@ Brefia

@ Carabayllo

@ Cercado de Lima
@ Chaclacayo

@ Chorrillos

16 'V
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10.6.3.  Nivel de Confianza: Comparativo del antes y después de

interactuar con la plataforma

ANTES DE LA EXPERIENCIA UN CHANCE +
Queremos conocerte mejor. Por favor elije la opcion que vaya
mas con cémo te sentirias comprando ropa de segunda mano.

m 34%

= Nunca o casi nunca compraria porque me daria "cosa”.
= Compraria de vez en cuando si encontrara algo muy especial.

= jMe encantal Compraria con bastante frecuencia.

DESPUES DE LA EXPERIENCIA UN CHANCE +
Luego de explorar e interactuar con la plataforma. Por favor,
responde nuevamente y elije la opcién que vaya mds con
como te sentirias comprando ropa de segunda mano a través

de UN CHANCE +.

= Nunca o casi nunca compraria porque me daria "cosa”.
= Compraria de vez en cuando si encontrara algo muy especial.

= {Me encantal Compraria con bastante frecuencia.

10.6.4.  Nivel de Confianza: Comparativo del antes y después de

interactuar con la plataforma - Grupo usuarias desconfiadas

ANTES DE LA EXPERIENCIA UN CHANCE +
Queremos conocerte mejor. Por favor elije la opcion que vaya
mas con cdmo te sentirias comprando ropa de segunda mano.

= 100%

= Nunca o casi nunca compraria porque me daria "cosa".
= Compraria de vez en cuando si encontrara algo muy especial.

= jMe encantal Compraria con bastante frecuencia.

DESPUES DE LA EXPERIENCIA UN CHANCE +
Luego de explorar e interactuar con la plataforma. Por favor,
responde nuevamente y elije la opcién que vaya mds con
como te sentirias comprando ropa de segunda mano a través

de UN CHANCE +.

= Nunca o casi nunca compraria porque me daria "cosa".
= Compraria de vez en cuando si encontrara algo muy especial.

= jMe encanta! Compraria con bastante frecuencia.
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10.6.5.  Nivel de Confianza: Comparativo del antes y después de

interactuar con la plataforma - Grupo usuarias confiadas

ocasionales

ANTES DE LA EXPERIENCIA UN CHANCE +
Queremos conocerte mejor. Por favor elije la opcion que vaya
mas con como te sentirias comprando ropa de segunda mano.

= 100%

= Nunca o casi nunca compraria porque me daria "cosa".
= Compraria de vez en cuando si encontrara algo muy especial.

= jMe encanta! Compraria con bastante frecuencia.

DESPUES DE LA EXPERIENCIA UN CHANCE +
Luego de explorar e interactuar con la plataforma. Por favor,
responde nuevamente y elije la opcién que vaya mas con
como te sentirias comprando ropa de segunda mano a través
de UN CHANCE +.

u 43%

" 57%

# Nunca o casi nunca compraria porque me daria "cosa”.
= Compraria de vez en cuando si encontrara algo muy especial.

® jMe encanta! Compraria con bastante frecuencia.

10.6.6.  Confianza brindada por la Informacién Detallada de Prendas

Del 0 al 10 donde 0 es "nada"y 10 es "muchisimo’, ;Cuénto sientes que la INFORMACION
DETALLADA DE PRENDAS ayuda a brindar confianza al usuario?

12 respuestas

10.0
7.5
5.0

2.5
0 (0 %) 0(0|%) 0(0%) 0(0%)

2 (16.7 %)

0(0‘%) 0(0|%) 0(0‘%) 0(0J%) O(OJ%)

0.0 \ | \
0 1 2 3

4 5 6 7 8 9 10
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10.6.7.  Confianza brindada por la Opcion de Prueba

Del 0 al 10 donde 0 es "nada" y 10 es "muchisima’, ; Cuanto sientes que la OPCION DE PRUEBA

ayuda a brindar confianza al usuario?
12 respuestas

8

4 3(25 %)

0(0%) 0(0%)) 0(0%) O0(O0%) O (Ol %) 00%) 0 ((J| %) 0 (O‘ %)

0 | | | |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10.6.8.  Confianza brindada por Conocer el perfil de la Vendedora

Del 0 al 10 donde 0 es "nada"y 10 es "muchisimo’, ; Cudnto sientes que CONOCER EL PERFIL DE LA
VENDEDORA ayuda a brindar confianza al usuario?

12 respuestas

15
11(91.7 %)
10
5
0(0‘%) 0(0 %) 0(0‘%) 0(0‘%) oqol%) 0(0‘%) 0(0|%) 0(0‘%) 0 (0 %) FEE=
’ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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10.6.9.  Interés brindado por la creacion de outfits

Del 0 al 10 donde 0 es "nada"y 10 es "muchisimo’, ; Cuanto sientes que la creacion de outfits es lo

que genera interés en el servicio que se ofrece?
12 respuestas

2 1(8.3 %)
00%) 0(0% 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(o|%) 0(0[%) 0(o|%)

g L1 [ | | |
0 1 2 3 4 5 6 7

10.6.10.  Pre-venta de prendas: Dispuestas a comprar ropa de segunda

mano del modelo de negocio - Grupos desconfiadas y confiadas

ocasionales.
GRUPO: DESCONFIADAS GRUPO: CONFIADAS OCASIONALES
¢Quieres comprar alguna PRENDA? {Te ofrecemos un 20% de ¢Quieres comprar alguna PRENDA? iTe ofrecemos un 20% de
descuento en tus compras de hoy! Si estds interesada, descuento en tus compras de hoy! Si estds interesada,
indicanos tu nimero de teléfono para contactarnos contigo. indicanos tu nimero de teléfono para contactarnos contigo.
En caso de no estar interesada, por favor cuéntanos por qué. En caso de no estar interesada, por favor cuéntanos por qué.
¢Quieres comprar alguna prenda hoy mismo? ¢Quieres comprar alguna prenda hoy mismo?

= 43%
" 50%
" 57%

=5i =No =50 = No
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10.6.11.

estos servicios.

&Quieres inscribirte en algin TALLER? iTe ofrecemos un 20%
de descuento si separas tu cupo hoy! Si estds interesada,
indicanos tu ndmero de teléfono para contactarnos contigo.
En caso de no estar interesada, por favor cuéntanos por qué.

¢Quieres inscribirte en algun taller hoy mismo?

" 42%

u 58%

= 5i mNo

Pre-venta de talleres y asesoria express: Dispuestas a adquirir

éQuieres programar una ASESORIA EXPRESS? Te ofrecemos un
20% de descuento si separas tu asesoria hoy! Si estds
interesada, indicanos tu nombre y nimero de teléfono para
contactarnos contigo. En caso de no estar interesada, por
favor cuéntanos por qué.

¢Quieres programar una asesoria express hoy mismo?

- 42%

u 58%

mSi = No
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