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INTRODUCCION

La siguiente investigacion consiste en un estudio de mercado sobra la posibilidad de una
biblioteca de ropa en Caracas.

Las bibliotecas de ropas son un concepto nuevo que, través de una membrecia y un pago
mensual, se obtiene ropa que se intercambia por otra. En los mercados desarrollados como
Suecia han venido calando estas nuevos “clubs”. Son un modelo de negocio basado en el
consumo colaborativo. Este es un ejemplo de PSS: Product Service System (explicado en el
marco contextual) y que segun los autores (Botsman y Rogers, 2011) lo definen como “un
servicio que permite compartir multiples productos que pertenecen a una empresa’”.

Los negocios de alquileres de ropa, han tenido éxito en Venezuela durante muchos afios.
Sin embargo, las bibliotecas de ropa no pueden ser percibidas como otro ejemplo de las
tiendas de alquileres de prendas de vestir, ya que estas no solo alquilan ropa a sus miembros,
sino que también intentan darles la posibilidad de un guardarropa entero.

La investigacion se centra en indagar si este concepto seria favorable en el mercado
venezolano, teniendo en consideracion aspectos relevantes del consumidor local. Ademas,
tomando en consideracion la crisis econdmica que atraviesa el pais y la falta de capital para
la compra de productos de textil. Por consiguiente, evaluar también si el consumo
colaborativo es factible en la sociedad y si estan familiarizados con término.

Para lograr dicha estudio de mercado, se aplicaron encuestas a una muestra de 85
mujeres comprendidas entre 20 afios a 45 afios en adelante, de la ciudad de Caracas, con la
finalidad de saber si es factible el modelo de negocio de consumo colaborativo en Caracas.

Con los resultados obtenidos, se definieron las caracteristicas demograficas, socios
econdmicos y psicograficas de la muestra del segmento, lo que permitio6 saber algunos rasgos
del perfil y estilo de vida de las mujeres encuestadas. A su vez, se identificé la conducta de
compra, la moda como estilo de vida, la percepcion sobre el consumo y a disposicién al
servicio de las bibliotecas de ropa.

Por ultimo, se analizaron los resultados obtenidos y se hizo las recomendaciones
pertinentes para que el modelo de negocio se realice con exito.



| PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

.1 Descripcion del problema

Tradicionalmente, en Venezuela existe una poblacion que por muchos afios han
seguido cuidadosamente las tendencias internacionales. Tanto a los hombres como a las
mujeres, vestirse y lucir bien es relevante en su vida diaria; les gustan las marcas reconocidas
y son compradores compulsivos; les agrada la moda y los productos nuevos que salen al
mercado. Lamentablemente, la crisis econémica ha hecho que el consumo decaiga por los
elevados precios en las diferentes tiendas del pais. El sueldo del venezolano no va acorde con

los costos de las prendas.

En paises como Suecia, donde hay una reaccion al consumo de ropa y una gran cultura
ambiental, se desarrolld6 por primera vez el concepto de las bibliotecas de ropa, la cual
consiste en que los usuarios compren una membrecia que les permite pedir prestado ropa por
un periodo limitado de tiempo; las bibliotecas de ropa estan a medio camino entre el alquiler,
el trueque y la tienda de segunda mano. La ambicién de las bibliotecas es contribuir a un
cambio cultural a largo plazo en relacion con el consumo de ropa, mediante la promocion de
préacticas de consumo alternativos y contribuyendo a la democratizacion de estilos a través

de facilitar el acceso mas amplio a la ropa de moda.

Todo esto se embarca en el consumo colaborativo que las bibliotecas de ropa generan.
Este concepto suele ser relevante para aplicar en Caracas. Aunque a pesar de ser atractivo es
importante conocer si verdaderamente pudiera calar en la cultura y mercado venezolano. Esta

investigacion tiene como problema el siguiente:

¢Existe en Caracas la posibilidad de un mercado para la
existencia de bibliotecas de ropa?



.2 Objetivo general:

Evaluar la potencialidad de un sector del mercado para las bibliotecas de ropa en

Caracas en funcién de sus elementos de consumo colaborativo.

1.3 Objetivo especifico:

- Detectar si existe un namero suficiente de consumidores con las caracteristicas
necesarias para el consumo de ropa usada como bibliotecas de ropa.

- Analizar el tipo de percepcion que tienen los consumidores en cuanto al consumo
colaborativo.

- Medir la disposicion de los consumidores en adquirir una membrecia como nuevo

concepto de método de préstamo de ropa.

1.4 Delimitacion

La investigacion se realizé en un periodo contemplado de diez meses, iniciando en
junio de 2016 y finalizando en abril de 2017. Durante este proceso se realizé encuestas para
determinar la potencialidad de un sector del mercado para las bibliotecas de ropa en Caracas
en funcion de sus elementos de consumo colaborativo. La investigacion abarcé mujeres entre
los 20 y los 45 afios de edad en delante de todos los NSE A-B C a quienes les guste vestirse
alamoda, con base a las tendencias del momento y que se han visto afectados por la situacion

econdmica de Venezuela.

1.5 Justificacion
Este proyecto de tesis tiene gran relevancia tanto para el sector de la moda, las
comunicaciones de moda y la economia colaborativa en el pais. Se recolectaron los datos que

permitieron analizar el mercado para el desarrollo de una biblioteca de ropa en Caracas, como
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un moderno modelo de negocio, fundamentado en los principios del consumo colaborativo y
la sustentabilidad ambiental. En Venezuela, desde hace varias décadas, existe un concepto
predecesor a las bibliotecas de ropa, ampliamente conocido y puede decirse que exitoso, que
también lleva implicita la idea de no poseer, sino de reutilizar la prenda de vestir,
maximizando asi su vida Util. Este concepto es el de las tiendas de alquiler, principalmente

de atuendos para fiestas.

Sin embargo, las bibliotecas de ropa se diferencian en varios aspectos de las tiendas
de alquiler, algunos de ellos son: no se alquila atuendo por atuendo, sino que se paga una
membresia que permite acceder a un numero limitado de piezas al mes; no necesariamente
se trata de atuendos comprados por los duefios del establecimiento, sino que pueden incluirse
al stock de posibilidades las propias prendas de vestir de los miembros; no necesariamente
tienen un fin de lucro, en efecto varias de las bibliotecas de ropa existentes en Europa
funcionan con voluntarios y el pago de la membresia se utiliza para hacer frente a los costos

de funcionamiento (alquiler y mantenimiento del local, mantenimiento de las prendas).

Otro concepto como el de la reventa de prendas de ropa utilizadas, previamente
donadas por otras personas (lo que se conoce como thrift stores) no esta tan desarrollada en
Venezuela, salvo los roperos en algunas parroquias, que tienen un fin abiertamente caritativo.
En todo caso, aun cuando tienen subyacente un principio basico de la sustentabilidad
ambiental como el del reciclaje, estos roperos distan mucho del concepto de la biblioteca de

ropa.

Lo interesante de la biblioteca de ropa es que fomenta el consumo colaborativo y la
renovacion del estilo de manera sustentable, en un target tradicionalmente acostumbrado a
adquirir y poseer como simbolo de status. Sera entonces un estudio original, que permitira
indagar si este concepto tiene potencial de calar en un grupo social, ya sea por necesidad,

ante la situacion econémica o por el desarrollo (aungue sea incipiente) de una conciencia.
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I MARCOS

1.1 Marco conceptual

Con la finalidad de lograr un mayor entendimiento del siguiente Trabajo Especial de
Grado, se presenta a continuacion una serie de términos con sus respectivas definiciones, los

cuales serén utilizados a lo largo de esta investigacion.

I1.1.1 Investigacion de Mercado

Para entender de forma maés clara el presente Trabajo Especial de Grado es necesario
comprender qué es una investigacién de mercados. Para (Boone & Kurtz, 2012) “es el
proceso de recabar y utilizar la informacion para la toma de decisiones de marketing” (p.

240). A su vez, los autores indican gque en esta investigacion:

Los datos provienen de una gran variedad de fuentes. Algunos resultado provienen de estudios
bien planeados, disefiados para evocar una informacion especifica [....] La investigacion de
mercados, al presentar una informacién pertinente en un formato Util, ayuda a quienes toman

las decisiones a partir del analisis de los datos y sugerencias de posibles acciones (p. 240).

Por su parte, Zikmund & Babin, (2008), p. 5 coinciden con (Boone & Kurtz, 2012)
en cuanto a que esta investigacion se refiere a la “aplicacion del método cientifico en la
busqueda de la verdad acerca de los fenomenos del marketing”. Sin embargo, los autores

afiaden que:

Dicha investigacion es mas que la mera aplicacion de encuestas. Este proceso incluye el
desarrollo de ideas y teorias, la definicion del problema, la blsqueda y acopio de la
informacién, el andlisis de los datos, y la comunicacién de las conclusiones y sus

consecuencias.
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Zikmund y Babin (2008) concluyen que en este tipo de investigacion “cualquier
informacion generada debe ser precisa y objetiva. El investigador debe mantenerse imparcial
y libre de sesgos personales o subjetivos [....] La investigacion no se realiza para apoyar

ideas preconcebidas, sino para probarlas” (p. 5).

Adicionalmente, (Kotler & Armstrong, 2007) sefialan que un estudio de

mercado:

(...) puede ayudar a los mercaddlogos a evaluar la satisfaccion y el comportamiento de
compra de los clientes; estimar el potencial del mercado y la participacion del mercado; o
medir la eficacia de la aplicacion de precios, de los productos, de la distribucién y de las

actividades de promocién. (p.102)

Los autores (Kotler & Armstrong, 2007) establecen que la investigacién de mercado
comprende “el disefio, la recopilacion, el andlisis y el informe sistematico de datos
pertinentes a una situacion de marketing especifica que enfrenta una organizacion”. Para
finalizar, determinan que el proceso de investigacion de mercados incluye cuatro pasos:
“definicion del problema y de los objetivos de investigacion, desarrollo del plan de
investigacion, aplicacion del plan de investigacion, e interpretacion e informe de los

resultados [cursiva en el original]” (p. 133).

11.1.2 Segmentacion

En dicho estudio, se tocara temas relacionados a la segmentacién de mercados,
(Dvoskin, 2004, p. 100) “la segmentacion es la identificacion de un grupo de consumidores
que presumiblemente se comporten de un modo similar ante determinado producto o

servicio”. El autor anade que:

El mercado esta integrado por consumidores. Estos tienen distintos deseos, poder de compra,
localizacion geografica, actitudes y practicas de compra. Cualquiera de estas variables puede

utilizarse para caracterizar un segmento de mercado, que se define como aquella parte del
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mercado que se compone de consumidores homogéneos, o sea que tienen perfiles similares.
(p. 100)

Para (Kotler & Armstrong, 2007, p. 165) la segmentacion de mercado es “dividir un
mercado en grupos mas pequefios de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas
0 comportamientos, los cuales podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos”.
La empresa identifica las diferentes formas de segmentar el mercado y crea perfiles de los

segmentos de mercado resultantes.

El autor (Dvoskin, 2004) contradice expresando que “segmentar no significa dividir
o fraccionar un todo (el mercado) (...) es un proceso multidimensional de anélisis que abarca
una gran cantidad de variables con el objetivo de definir estrategias comerciales
diferenciadas, es decir, mezclas de marketing tales que satisfagan necesidades de diferentes

grupos de consumidores” (p. 101).

El autor (Fred R., 2003) Afirma que la segmentacion de mercado es una variable

importante en la implementacion de la estrategia al menos por tres motivos importantes:

En primer lugar, estrategias como el desarrollo de mercados, el desarrollo de productos, la
penetracion en el mercado y la diversificacion requieren el incremento de las ventas por medio
de nuevos mercados y productos (...) En segundo lugar, ésta permite a una empresa operar
con recursos limitados porque ya no requiere produccion, distribucién ni publicidad masivas;
ademas, le permite competir con éxito contra una empresa grande ya que aumenta al maximo
las utilidades por unidad y las ventas por segmento. Por Gltimo, las decisiones en cuanto a la
segmentacion del mercado afecta en forma directa las variables de la mezcla de

mercadotecnia: producto, plaza, promocidn y precio. (p. 278)

Segln (Kotler & Armstrong, 2007, p. 165) “no existe una forma tinica para segmentar
un mercado. EI mercaddlogo tiene que probar variables diferentes de segmentacion, solas y

combinadas, hasta encontrar la mejor forma de ver la estructura del mercado.”
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Tanto para (Kotler & Armstrong, 2007) como para (Dvoskin, 2004) ellos clasifican

la segmentacion en distintos tipos. Seran expresados en el préximo punto.

11.1.3 Tipos de Segmentacion

Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno 0 mas
sentidos. La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o précticas
de compra. Para (Kotler & Armstrong, 2007) existen cuatro variables principales para

segmentar los mercado:

- Segmentacion geografica: dividir un mercado en diferentes unidades geogréaficas

tales como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades, o vecindarios. (Kotler
& Armstrong, 2007, p. 165)
- Segmentacidon demogréfica: dividir al mercado en grupos con base en variables

demogréaficas tales como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar,
ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad. (Kotler & Armstrong,
2007, p. 167)

- Segmentacion psicografica: dividir al mercado en diferentes grupos con base en la

clase social, el estilo de vida, o las caracteristicas de la personalidad. (Kotler &
Armstrong, 2007, p. 169)
- Segmentacién conductual: dividir al mercado en grupos con base en el conocimiento,

las actitudes, el uso o la respuesta de los consumidores a un producto. (Kotler &
Armstrong, 2007, p. 170)

Segln (Dvoskin, 2004, p. 103) “las bases de segmentacion son las variables sobre
cuya combinacion trabaja el marketing para generar o definir segmentos en forma diferente
de la competencia.” Este autor combina cinco bases primarias de segmentacion para delinear

el perfil de cada segmento:

- Bases geograficas: Hay caracteristicas diferenciales de compra que dependen de

aspectos geograficos, como por ejemplo el tamafio de la localidad, su densidad de
poblacidn, su condicion de urbana o rural, etc. La empresa puede seleccionar las areas

geogréficas en las que desea operar 0 bien hacerlo en todas, pero prestando atencion
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a las necesidades y preferencias de los consumidores de cada zona. (Dvoskin, 2004,
p. 103)
- Bases demogréficas: Son las mas populares para distinguir a los grupos de clientes,

ya que estan muy relacionadas con los deseos del consumidor, sus preferencias e
indices de uso de los productos, y porque son mas facilmente mensurables que otras.
Algunas de ellas son: edad, generacion, sexo, nivel de ingresos, educacion, ocupacion
y estado civil. (Dvoskin, 2004, p. 104)

- Bases psicoldgicas: Distintos grupos de consumidores, definidos en funcién de

caracteristicas personales, aspiran a obtener de un producto o servicio determinadas
ventajas o beneficios (...) Estas son: la personalidad, la actitud hacia un determinado
producto o servicio —que puede ser favorable o desfavorable-, y las opiniones acerca
de si mismo, la politica, la economia y la sociedad, etc. (Dvoskin, 2004, p. 104)

- Bases socioculturales: En una determinada sociedad coexisten mdltiples rasgos

socioculturales que determinan diferentes segmentos de mercado. Algunas de estas
bases pueden ser: formacion cultural, subcultura, clase social, estilo de vida, etc.
(Dvoskin, 2004, p. 105)

- Bases conductuales: Estas variables tienen que ver con las diferentes conductas de los

consumidores respecto de los productos y servicios, y las empresas que los ofrecen.
Puede mencionarse la tasa de uso (la frecuencia con la que un individuo compra un
producto en un periodo de tiempo determinado) y la lealtad (la respuesta de un grupo
de consumidores que espontaneamente define su compra eligiendo siempre la misma
marca, un mismo tipo de producto o un unico canal de comercializacion). (Dvoskin,
2004, p. 106)

Los autores (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) agregan que “en ocasiones, los mercados
se segmentan intuitivamente, es decir un vendedor se basa en su experiencia y juicio para
decidir sobre los segmentos que hay en un mercado y sobre el potencial que ofrezca cada
uno. Otros siguen la pista de la competencia o de los participantes anteriores.” Segun ellos,

existen pasos para segmentar un mercado de manera organizada:

1. Identificar los deseos actuales y potenciales de un mercado. ElI mercaddlogo examina
atentamente el mercado para determinar las necesidades especificas que satisfacen las ofertas
actuales, las necesidades que las ofertas actuales no satisfacen adecuadamente y otras

necesidades todavia no reconocidas. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 150)
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2. ldentificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros. En este paso el enfoque
se centra en qué tienen en comin los candidatos que comparten un deseo y qué los distingue
de otros segmentos del mercado con deseos distintos. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 150)
3. Determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se satisfacen. El dltimo paso
consiste en calcular cuanta demanda (o ventas potenciales) representa cada segmento, la
urgencia de la necesidad y la fuerza de la competencia. Estos pronosticos determinaran qué

segmentos vale la pena explotar. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 150)

11.1.4 Mercado meta

Los autores (Boone & Kurtz, 2012, p. 276) explican que un mercado “se compone de
personas con suficiente poder de compra, autoridad y disposicién de compra”. En tal
sentido, un mercado meta es un “grupo de personas a quienes una empresa decide dirigir

sus esfuerzos de marketing y finalmente sus bienes y servicios”.

(O'Guinn, Allen, & Semenik, 2004) coincide con (Boone & Kurtz, 2012) en cuanto a
que “es el subgrupo (de un mercado mayor) elegido como el punto focal para el programa de
marketing” (p. 212); pero en vez de ser denominado mercado meta es presentado como

segmento meta, expresando que este también es el punto focal de la campafia de publicidad.

Segln (Kotler & Armstrong, 2007, p. 178) un mercado meta consiste en un “conjunto
de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, y a los cuales la compafiia
decide servir.” Ademads agrega que “los compradores tienen necesidades y deseos unicos, un

vendedor podria considera a cada comprador como un mercado meta individual.” (p. 178)

Por otra parte, (Russell & Lane, 2001) lo denominan como publico meta y manifiestan
que es “el grupo que conforma los prospectos presentes y potenciales para un producto o
servicio” (p. 105). Adicionalmente, (Santesmases M. , 1999, p. 125) hace la disntincion entre
el mercado actual y el mercado potencial que propone Rusell y Lane. El actual es aquel que
“en un momento dado demanda un producto determinado” y el potencial representa el
“niimero maximo de compradores al que se puede dirigir la oferta comercial y que esta

disponible para todas las empresas de un sector durante un periodo de tiempo determinado”.
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A su vez, el autor explica que si estos compradores en particular —haciendo referencia
a los potenciales- recibe suficientes estimulos de marketing, pueden llegar a demandar el

producto ofertado; es decir, convertirse en mercado actual. (Santesmases M. , 1999).

11.1.5 Nicho de mercado

En la siguiente investigacion se quiere conocer si existe un nicho de mercado
especifico para el topico a estudiar. Segun (Dvoskin, 2004, p. 119) “un nicho es un grupo de
consumidores definido de manera estrecha, generalmente en un mercado no servido por
competidores. La idea rectora es la diferenciacion del producto. En la practica, construir un

nicho implica determinar y aplicar un mayor cantidad de bases de segmentacion”.

Sin embargo, para (Catie, 2003, p. 68) “representa el conjunto espacial de clientes
potenciales que nos interesan, con los que desarrollaremos una estrategia determinada para
atraerlos y convencerlos de las bondades/ventajas de los productos y del valor econémico
que posee nuestra empresa’”. Hay que encontrar al cliente o grupo de clientes que se ajuste a

nuestras posibilidades generales.

En otras palabras, (Barquero & Fernandez Sanchez, 2007, p. 311) dice que “es un
segmento del mercado en el que se encuentra una necesidad insatisfecha (...) Asi que la idea
de los nichos de mercados es tratar de satisfacer y mantener esa parte del mercado que

realmente desea sus productos y/o servicios.”

Segun (Kotler & Armstrong, 2007, p. 180) le Ilama marketing concentrado (de nicho)
a la “estrategia de cobertura de mercado en la que una compaifiia busca la participacion de

uno o varios segmentos, o nichos”. Ademas agrega que:

Por medio del marketing concentrado, la compafiia obtiene una posicion mas sélida en el
mercado gracias a un mayor conocimiento de las necesidades del consumidor en los nichos

que atiende y a la reputacion especial que adquiere. Puede efectuar un marketing més eficaz
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al ajustar sus productos, precio y programas a las necesidades de segmentos cuidadosamente
definidos; y promoverse de modo mas eficiente al enfocar sus productos o servicio, canales,
y programas de comunicacién, sélo hacia los consumidores a quienes puede servir mejor y de

manera mas redituable. (p. 180)

11.L1.6 Marketing

A lo largo de la historia las formas estratégicas de venta y publicidad se han adaptado
al comportamiento del consumidor en su época, es por ello que las tendencias de hacer
negocios han cambiado con el paso del tiempo. (Schiffman & Kanuk, 2010 ) afirman que han
existido tres orientaciones de negocio que han marcado la historia y son muy diferentes entre

si. La primera se denomind orientacion a la produccion (1850-1920):

Se centré en mejorar las habilidades de manufactura para expandir la produccién y elaborar
mas productos. La atencién se enfocaba en perfeccionar la capacidad productiva de la
compafiia. Como se trataba de una época en que la demanda excedia el suministro, los
consumidores generalmente se alegraban al poder conseguir una forma genérica de los
productos que buscaban. Ni el consumidor ni el productor hacian mucho hincapié en la
variacion de los productos; més bien, estaban bastante satisfechos con ser capaces de producir

grandes cantidades del producto (Pag. 8).

La segunda que explican dichos autores (2010) fue la orientacién a las ventas (1930
-1950):

El enfoque de esta tendencia de negocios consistia en vender mas de lo que el departamento
de manufactura era capaz de producir. Asi, esta segunda orientacién se desarrollé muy
naturalmente a partir de la capacidad expandida creada durante la era de la produccién. En
resumen, los productos adicionales que se producian necesitaban venderse; por lo tanto, la

orientacion cambid de producir a vender (p. 8).

Por ultimo (Schiffman & Kanuk, 2010 ) explican que entrando en la década de los
cincuenta, el comportamiento del consumidor era distinto ya que habia un creciente interés

por productos y servicios diferentes que ademas satisficieran mejor sus necesidades.
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Es por ello que las compafiias empezaron a optar por otro tipo de estrategia para crecer

y esta era la orientacion al marketing:

La causa principal de la nueva orientacion al marketing fue darse cuenta de que era el
momento de que las empresas se enfocaran méas en los consumidores y las preferencias de
éstos; es decir, se trataba de tener al consumidor en primer lugar en su pensamiento y en su

planeacion de negocios (p. 8).

Esta orientacion es la que marco la manera de hacer negocios hasta nuestros dias y es
la que se toma en cuenta a la hora de hablar del concepto de marketing, por ello es erréneo

pensar que dicho concepto solo se reduce a venta y publicidad.

Para (Schiffman & Kanuk, 2010 , p. 8) marketing es “determinar las necesidades y
los deseos de mercados meta especificos, y proveer las satisfacciones deseadas mejor que la

competencia”.

Por otro lado (Kotler & Armstrong, 2007, p. 5) lo define como el “proceso mediante
el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas como ellos

obteniendo a cambio el valor de los clientes”.

11.1.7 Producto

Es imprescindible comprender a que hace referencia el término producto. Segun
(Kotler & Armstrong, 2007, p. 199) “un producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a
un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo
o una necesidad”. Por otro lado, (Russell & Lane, 2001, p. 92) lo define como “un conjunto
de ingredientes reunidos para venderlos como algo que puede ser de utilidad a un

consumidor”.
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Para (Belio Galindo, 2007) un producto es “mucho mas que un objeto” ya que “los
clientes compran satisfacciones, no productos” (p. 15), por esa razén el autor cita a Keegan
que lo define como “un conjunto de atributos fisicos, de servicio y simbdlicos que producen

satisfaccion o beneficios al usuario o comprador” (p. 15).

Segln (Kotler & Armstrong, 2007, p. 199) “los productos son objetos fisicos,
servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones ideas o combinaciones de todo esto”.

Es por eso que el producto es un elemento clave en la oferta total de mercado.

Asi mismo, (Dvoskin, 2004) establece que “en realidad, existe un producto sin un
precio, sin una distribucidn, sin una comunicacion”, por lo tanto, “cuando nos referimos a
producto hablamos de un objeto amplio, que resulta de la combinacién de las herramientas

de marketing en una oferta determinada de un bien o de un servicio” (Pag. 211).

11.1.8 Precio

Segln (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) el precio “es la cantidad de dinero u otros
elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto”. Los autores mencionan
que la utilidad es un atributo con el potencial para satisfacer necesidades o deseos [cursiva
en el original] (p. 338).

Sin embargo, para (Garnica & Maubert, 2009) “el precio llega a expresarse de
distintas formas; el propdsito de este concepto es cuantificar y expresar el valor de bienes y

servicios en una operacion o una transaccion comercial” (p. 334).

(Kotler & Armstrong, 2007) definen precio como la “cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de

los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (p. 263). Ademas este agrega que:

“El precio es el tnico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos;

todos los demas elementos representan costos. El precio también es uno de los elementos mas
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flexibles de la mezcla de marketing. A diferencia de las caracteristicas de los productos y de

los compromisos del canal, el precio se puede modificar rApidamente” (p. 263).

11.1.9 Plaza

Para (Kotler & Armstrong, 2007, p. 52) plaza (o punto de venta) “incluye las
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta”.
Para Kotler y Armstrong, se debe estar al tanto de los canales, cobertura, surtido, ubicaciones,

inventario, transporte y logistica que complementan a la plaza.

Para (Schiffman & Kanul, 1991) define plaza como “la distribucion del producto o el

servicio a través de establecimientos especificos y tiendas virtuales” (p. 10).

Sin embargo para (Garnica & Maubert, 2009) la plaza también es definida como

distribucion y se expresan que:

“Establecer una ruta especifica para la distribucion de los productos en los lugares
que sean los mas convenientes para todos los que intervienen en el proceso de compra. Con
esto no nos referimos s6lo a la accesibilidad del lugar, sino a todo el proceso que implica la
compra [...] se debe tener muy presente que el consumidor adquiere los productos en el lugar

mas accesible pero [...] la accesibilidad equivale a conveniencia” (p. 20).

11.1.10 Promocién

Segun el autor (Russell & Lane, 2001) llama promocion de ventas a:

e  “Unincentivo temporal para la compra de un producto

e Genera ventas a corto plazo

e  Ofrece informacién inmediata y/o recompensa al consumidor

e Se suele emplear para diferenciar productos similares con bonificaciones para el

consumidor
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e Puede ser de importancia para la obtencién de apoyo para las ventas al detalle por parte

de los comerciantes” (p. 460)

Por otra parte, el portal web (Merca2.0, 2013) expresa tres definiciones de
distintos autores. Acorde a la Corporacién de Desarrollo de Pequefios Negocios del
gobierno de Australia, la promocion de ventas se refiere a “incentivos a corto término
0 actividades que alienten la adquisicion o venta de un producto o un servicio. Son
iniciativas que por lo general se refieren a actividades ‘bajo la linea’. Se pueden
orientar a consumidores finales, consumidores de negocios, retailers y a los miembros

de una fuerza de ventas”.

Segin The Economic Times “las promociones en ventas son el conjunto de
actividades de marketing orientadas a despegar las ventas de un producto o servicio.
Por lo general, incrementan los niveles de ventas durante el tiempo en que estan
activas y si bien una vez que la promocion termina las ventas caen, en el terreno

estable se mantienen mas altas que en el periodo anterior a la promocion.”

Para Philip Kotler y Gerald Zaltman, la promocion forma parte de distintos
elementos que hacen el “marketing mix” que involucran el producto, el precio, la
distribucion por tltimo la promocion. “Promocidn consiste en el uso integrado de la
publicidad, las relaciones publicas, las ventas personalizadas y los vehiculos de

entretenimiento”.

11.1.11 Conducta del consumidor

Para (Schiffman & Kanuk, 1991) el comportamiento del consumidor es ‘el

comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y

desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades™ (p. 5).

Asimismo, estos autores afirman que esta definicion también debe incluir las preguntas: “qué

compran, por qué compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran, con qué

frecuencia lo utilizan, como lo evaltan despues de la compra, el efecto de estas evaluaciones
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sobre compras futuras y como lo desechan” (p. 5), para tener una referencia ain mas precisa

del comportamiento que el consumidor realiza.

Para (Moll& Descals, et all, 2006) el comportamiento del consumidor se puede
entender como “el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan,
compran, evalGan y utilizan bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer sus deseos y
necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi

como acciones fisicas” (p. 18)

El comportamiento del consumidor incluye numerosas actividades. Segin (Molla
Descals, et all) Este proceso abarca todas las actividades que preceden, acompafian y siguen
a las decisiones de compra, y en las que el individuo interviene activamente con el objeto de
efectuar sus elecciones con conocimiento de causa. Dicho proceso consta de tres etapas (p.
18):

1. La precompra, en la que el consumidor detecta necesidades y problemas, busca
informacion, percibe la oferta comercial, realiza visitas a las tiendas, evalla y selecciona
alternativas.

2. La compra, en la que el consumidor selecciona un establecimiento, delimita las
condiciones del intercambio y se encuentra sometido a una fuerte influencia de variables
situacionales que proceden, fundamentalmente de la tienda.

3. Laposcompra, que tiene lugar cuando se utiliza los productos, lo que lleva, a su vez, a la

aparicion de sensaciones de satisfaccién o de insatisfaccién. (p. 18-19)

11.1.12 Necesidad

Para entender el concepto de necesidad se debe explicar previamente qué son
las carencias. (Rivera & Sutil, 2004) establecen que “la carencia es un déficit
fisiologico que debe satisfacer el organismo, porque de lo contrario este puede morir”
y “cuando el nivel de déficit aumenta y estimula la respuesta del cerebro, se generan

las necesidades fisiologicas” (p. 51).
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(Rivera & Sutil, 2004) definen necesidad como la “consciencia de una
carencia”. Asimismo afiaden que “estas incluyen las necesidades fisicas de
alimentacion, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y de
pertenencia a un grupo; y las necesidades individuales de conocimiento y de

expresion personal” (p. 51).

Segln (Moll& Descals, Berenguer Contrd, Gomez Borja, & Quintanilla Pardo,
2006) “la necesidad se plantea cuando se percibe una diferencia entre un estado ideal
(expectativa y el estado actual en el que nos encontramos” (p. 114). El estado ideal
viene representado por la forma en la que podemos imaginar o esperar un situacion
deseada, mientras que el estado actual se refiere a la situacion real en la que nos

encontramos y percepcion que tenemos de la misma. (p. 114)

(Schiffman & Kanuk, 1991) afirma que todos los seres humanos tienen

necesidades: algunas son innatas, otras, adquiridas (p. 88).

Las necesidades innatas son de caracter fisiologico (es decir, son biogénicas); entre ellas se
incluyen las necesidades de alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo. Como resultan
indispensables para mantener la vida bioldgica, se considera que las necesidades biogénicas
constituyen motivos primarios o necesidades primarias. Las necesidades adquiridas son
aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente o cultura, como las necesidades de
autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje. Puesto que las necesidades adquiridas
suelen ser de naturaleza psicoldgica (es decir, psicogénicas), se consideran motivos
secundarios o necesidades secundarias; son resultado del estado psicol6gico subjetivo del

individuo y de sus interrelaciones con los demas. (p. 88-89)

11.1.13 Deseo
Una vez que el individuo se da cuenta que carece de algo, el mercado le otorga
una serie de opciones para satisfacer esa necesidad y es aqui cuando se conierte en

deseo. Segun (Rivera & Sutil, 2004) los deseos son las representacion formal de las
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necesidades humanas que estan determinadas por la cultura y personalidad del

individuo.

Segun (Molla Descals, Berenguer Contrd, Gémez Borja, & Quintanilla Pardo, 2006)
el deseo significa una tension hacia un objeto concreto” y en el caso del mercadeo a

“diferentes productos y marcas que ofrecen las empresas” (p. 79).

Para Rivera y Sutil (2004) “los deseos aparecen cuando una persona esta motivada o
desarrolla un proceso activo de blsqueda para satisfacer una necesidad, pero solo a través de

una marca determinada o un producto en especifico” (p. 52).

11.1.14 Canales de distribucién

Pocos productores venden sus bienes directamente a los usuarios finales. En
vez de eso, usan intermediarios para llevar sus productos al mercado. Tratan de crear
un canal de marketing (o canal de distribucion) que segin (Kotler & Armstrong, 2007,
p. 300) es “un conjunto de organizaciones independientes que participan en el proceso
de poner un producto o servicio a disposicion del consumidor o de un usuario

industrial”.

Las compafiias pueden disefiar sus canales de distribucion para promocionar
productos y servicios a los clientes en diferentes maneras. (Kotler & Armstrong,
2007, p. 302) afirman que existe un nivel de canal que seria la “capa de intermediarios
que realizan alguna funcion para acercar el producto y su propiedad al comprador

final.”

Por otra parte, segin (Garnica & Maubert, 2009, p. 246) la distribucién son
“aquellas actividades que ponen productos a disposicion de los consumidores en el
momento y el lugar en donde ellos desean adquirirlos. Los canales de distribucion

estan constituidos por un grupo de personas, bien sean fisicas 0 morales, que dirigen
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el flujo de productos o servicios desde el productor hasta el consumidor. Este

consumidor puede ser el final o uno intermedio.”

11.1.15 Procesos

Segun (Chaffey & Smith, 2002, p. 83) se refiere a los “procesos de
operaciones internas y externas de la comunicacion necesarias para dirigir un
negocio.” A su vez, (Geifman, 2012) afirma que los procesos internos deficientes o
la falta de ellos, sera directamente proporcional a la pérdida de credibilidad por parte
del cliente. Y me refiero a la gestion interna de un negocio para la ejecucion de un
sitio web, tienda virtual, call center, seo, gestion de drdenes, logistica y tiempo de

espera.”

Por otra parte, (www.marketingdirecto.com, 2012) expresa que “Para retener
a sus clientes, las marcas deben prestar mucha atencion a los procesos, monitorizando
los social media, realizando entrevistas de satisfaccion del cliente, y apostando por el
marketing de automatizacion. Se trata de procesar los datos aportados por el cliente

para convertirlos en acciones que contribuyan a la fidelizacion del consumidor.”

11.1.16 Merchandising

Segln (Mufioz, 2004, p. 19) el “merchandising es la parte del marketing que
engloba las técnicas comerciales que permiten presentar ante el posible comprador
final el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicoldgicas. El
Merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto o servicio por
una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo:

colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion, exhibicion, instalacion...”

Por otra parte, (Salen, 1994) afirma que el merchandising es un “conjunto de

técnicas de atraccién del cliente en el punto de venta mediante la distribucion de las
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secciones Y la colocacion del producto en el establecimiento. Su objetivo final es el
incremento de la rentabilidad del negocio, buscando la optimizacién a traves de un
incremento de ventas, un aumento del margen comercial medio y la mejora de la

rotacion de stocks.”

Existen dos tipos: merchandising visual y merchandising de gestion. (Borja,
2011)

El primero, corresponde al apoyo de sus decisiones estratégicas mediante seis
elementos operativos: el disefio del envase del producto o packing, el disefio de la
arquitectura exterior e interior del establecimiento comercial, las técnicas de
escaparatismo, los elementos que componen la atmdsfera comercial, las técnicas de
presentacion de los productos y la publicidad en el lugar de venta (P.L.V), con el fin
de potenciar la imagen del establecimiento comercial y la publicidad en el lugar de
venta, asi como disefiar un espacio que propicie las ventas por impulso. (Borja, 2011)

El segundo, apoya a sus decisiones estratégicas en seis areas operativas:
analisis del mercado, andlisis del surtido y de la rentabilidad, gestion estratégica de la
superficie de ventas y del lineal desarrollado, asi como la politica de comunicacion,
con el fin de lograr o alcanzar mayor competitividad, satisfacer a la clientela clave y
gestionar estratégicamente la superficie de ventas y el lineal desarrollado. (Borja,
2011)

11.1.17 Personas

Segun el portal web (www.business.qld.gov.au , 2016) personas se refiere “al
personal y a los vendedores que trabajan para su negocio. Cuando se proporciona
excelente servicio, se crea una experiencia positiva a sus clientes, y al hacerlo, pone
su marca a ellos. A su vez, los clientes existentes pueden correr la voz acerca de su

excelente servicio y se puede ganar referencias. Dar a su negocio un aventaja
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competitiva mediante la contratacion de las personas adecuadas, la formacion de su

personal para desarrollar sus habilidades y retenerlas en su negocio.”

Adicionalmente, (www.marketingdirecto.com, 2012) sefiala que “retener
clientes tiene que ver con la construccion de relaciones y las relaciones tienen que ver
con la gente. Si quieren retener a sus clientes, las marcas deben tratar al consumidor
Como a una persona, no como un simple consumidor. Para lograrlo, es importante que

las personas que dan la cara por la marca sepan tratar bien al cliente.”

11.1.18 Marketing emocional

El ser humano es un ser emocional dominado por sus sentimientos y
emociones, mas que por razones. Segun el portal web (www.entrepreneur.com, 2010)
el marketing emocional es “esencial para entregar valor y crear lealtad en el cliente,
lo que te brindard mayores beneficios, crecimiento y éxito empresarial en el largo

plazo.”

Segiin (Robinette & Brand, 2000, p. 19) el marketing emocional es “la
busqueda en el ambito de toda la empresa de una conexion sostenible que haga que
los clientes se sientan tan valorados y bien cuidados que se desviaran de su camino
para ser leales”, ademas agregan que “ayuda a las empresas a entregar el contenido y
mensaje emocional correcto, en el momento oportuno, en el lugar oportuno y a los

clientes mas adecuados.” (p. 31)

Para realizar marketing emocional, no existen recetas méagicas, pero si algunas

recomendaciones (www.gestiopolis.com):

a) Identifica las necesidades y deseos de tu consumidor, puede hacerlo a través de la
investigacion de mercados.
b) Establece una relacién clara entre los intereses del consumidor y los atributos

intangibles que podrian satisfacerlas.
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c) Disefia una estrategia de comunicacion que busque posicionar el producto bajo el
concepto emocional que deseas transmitir.

d) Busca congruencia entre los atributos tangibles y los intangibles.

11.1.19 Marketing digital

Segun el portal web (www.merca20.com, 2013) define marketing digital como “la
construccion de conciencia y promocion de una marca usando todos los canales digitales
disponibles: Web, SEM (que incluye el SEO vy el sistema de publicidad de pago por clics),
Smartphone, mercados maviles (Google Play, Apple Store), marketing por email, banners

publicitarios online y social media”

Ademas, En el Diccionario de Negocios, marketing digital estd definido como “la
promocion de productos o marcas mediante varias vias de medios electronicos. Los medios
que pueden ser usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital de un negocio
puede incluir esfuerzos de promocidn via internet, social media, teléfonos maviles, billboards

electronicos y también mediante la television y la radio”.

El medio en donde se realizan las promociones del marketing digital, en una gran parte,
es en las redes sociales. (J. A Barnes, E. Bott y J. C. Mitchel. Barnes, 1954), fue el primero
que utilizo el término de redes para describir las clases sociales y relaciones de parentesco y
amistad que se establecian en un pueblo de pescadores de Noruega. Su definicion original de
RED es todavia la mas basica: "Un conjunto de puntos que se conectan a través de lineas.
Los puntos de una imagen son personas y a veces grupos Y las lineas indican las interacciones

entre esas personas y/o los grupos"

(Barnes, 1954). Mitchel (1969) en su obra "Social Networks in Urban Situation”
incorpora esta dimension definiendo una red como "un conjunto especifico de vinculos entre
un conjunto definido de personas con la propiedad de que las caracteristicas de esos vinculos
como un todo puede usarse para interpretar la conducta social de las personas implicadas".
(Barnes, 1954, Mitchel 1969; c.p Villalba, s.f,).
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(Zamora, 2006, Boyd, 2008; c.p Mora, 2009):
Las Redes son formas de interaccion social, definidas como un intercambio dindmico
entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Un sistema abierto y en
construccién permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las mismas

necesidades y problemaéticas y que se organizan para potenciar sus recursos” (p.6).

Por su parte, Boyd (2008) define una red social como un servicio de web que permite
a los individuos construir un perfil piblico o semipublico dentro de del sistema, asi como

articular una lista de usuarios con los cuales tienen alguna conexion (p.7).

11.1.20 Outfit

Segun el portal web y revista internacional Marie Claire, (www.marie-claire.es, 2010)
define outfit como “Término anglosajén que hace referencia a un conjunto de prendas
combinadas de una manera determinada. Se refiere a un atuendo concreto y su uso se ha
popularizado hasta el punto de emplearse como sinénimo del término "conjunto™ en las

publicaciones de moda.”

Ademas, el diccionario (www.significados.com) “se configura combinando una serie
de atuendos de la temporada acordes para cada situacion, momento y lugar... Hay, por
ejemplo, outfits para fiestas, para bodas, para galas, para una cena de negocios, para ir a
trabajar, para la playa, asi como uno casual, para el dia a dia. Asimismo, se confeccionan
outfits distintos para cada temporada del afio. De este modo, encontramos el outfit de

invierno, de primavera, de verano, de otofio, e incluso uno para la noche de Navidad.”

11.1.21 Moda

En principio, la Real Academia Espafiola (RAE) indica que la palabra moda proviene
del francés mode y la define como el “uso, modo o costumbre que esta en boga durante alguin

tiempo, o en determinado pais, con especialidad en los trajes, telas y adornos, principalmente
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los recién introducidos” (www.rae.es, 2001, apartado Diccionario de la lengua espafiola,

para. 1).

Para Solomon (2008, p. 591), la moda es un proceso complejo que opera en
diferentes niveles: por un lado, “se trata de un fendmeno social que influye en muchas
personas de forma simultdnea” y por otro, “ejerce un efecto muy personal sobre
la conducta individual”. Este autor explica que “las decisiones de compra de un

consumidor con frecuencia estan motivadas por su deseo de estar a la moda”.

Al hablar de moda, las personas generalmente suelen asociar este término con el
disefio de moda y de indumentaria. Segun el portal web PlanetaDisefio.com (2011), el
disefio de moda “es el proceso dedicado a la creacion y confeccion de prendas de vestir y
accesorios” (www.planetadisefio.com, apartado Disefio de modas, para. 1). Por su parte, la
Facultad de Arquitectura, Disefio y Urbanismo de la Universidad de Buenos Aires define
al disefio de indumentaria como:

La actividad creativa que se ocupa del proyecto, planificacion y desarrollo de los elementos

que constituyen el vestir, para lo cual deben ser tenidas en cuenta, las necesidades humanas,

los conceptos técnicos y socio-econdmicos adecuados a las modalidades de produccion y

las concepciones estéticas que reflejan las caracteristicas culturales de la sociedad
(www.fadu.uba.ar, s.f., apartado Disefio de indumentaria y textil, para. 1).

Segun la autora (Martinez Navarro, 2017) afirma que “la importancia de la moda en la
sociedad actual viene dada no solo porque forma parte de la vida de las personas y es un
elemento indiscutible su forma de expresarse e incluso de entender la vida, sino por la
cantidad de dinero que se mueve alrededor de una industria que, en muchos paises, es

importante motor de crecimiento econdmico.”

El disefio de moda generalmente se clasifica en: (1) Alta Costura o Haute Couture, (2)
Prét-a-porter y (3) moda correspondiente al mercado de masa. La Alta Costura o Haute
Couture es definida por Millan (2006) como aquella que se basa en una “produccion enfocada
mas al lujo, a lo exclusivo, a las sociedades con una economia pudiente y pujante que les

diferenciase del resto de sus semejantes y que influyese de cierta manera en la forma de
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vestir de la época” (www.habitat.ag.upm.es, apartado “De alta costura a prét-a- porter”, para.
9). Vogue Esparia (2003)

I1.2 Marco Referencial

Segun los autores (Botsman & Rogers, 2011) el Consumo Colaborativo (CC) se
define como “la manera tradicional de compartir, intercambiar, prestar, alquilar y/o regalar

re-definida a través de la tecnologia y las comunidades”. De acuerdo con Botsman y Rogers
(Op. cit):

Ahora vivimos en un mundo global donde podemos imitar los intercambios que antes
tenian lugar cara a cara, pero a una escala y de una manera que nunca habian sido posibles.
La eficiencia de Internet, combinada con la capacidad para crear confianza entre extrafios ha
creado un mercado de intercambios eficientes entre productor y consumidor, prestador y

prestatario, y entre vecino y vecino, sin intermediarios (Bagd A. C., 2014).

Botsman y Rogers (citados por Bagd, 2014) clasifican el CC en tres sistemas:

1. Sistema basado en producto (PSS?): Pagar por el beneficio de utilizar un producto sin la
necesidad de adquirirlo. Se presenta una alternativa a las industrias tradicionales basadas
en modelos de propiedad privada individual (ej. compartir coche y alquiler P2P de
vehiculos entre usuarios). Estos sistemas atraen cada vez a un mayor nimero de usuarios.

2. Mercados de redistribucién: Redistribuir los bienes usados o adquiridos de donde ya no
se necesitan hacia algun lugar o alguien que si los necesita (ej. Mercados de intercambio
y de segunda mano). Con el tiempo, Redistribuir puede convertirse en la quinta “R”, junto
con Reducir, Reutilizar, Reciclar y Reparar.

3. Estilos de vida colaborativos: No sélo se pueden compartir o intercambiar bienes

materiales. Gente con intereses comunes se esta juntando para compartir e intercambiar

1 PSS por sus siglas en inglés Product Service Systems
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bienes menos tangibles como tiempo, espacio, habilidades y dinero (ej. alquiler entre

particulares).

En cierto sentido, el CC constituye una amenaza para algunos de los pilares de la sociedad
hiperconsumista (méas produccion y mas consumo), en la medida en que ofrece modelos de
negocio alternativos y plenamente viables (Bago A. C., 2014). En un articulo publicado en el
Huffington Post, Tunguz (2011), resume el proceso evolutivo que han experimentado los
modelos de negocio de CC, de la siguiente manera:

La primera generacion de empresas dedicadas al CC se basaban en las estrategias de mercado
del negocio al consumidor (B2C?). Segln este modelo, una compafifa adquiere, mantiene y
alquila productos [...] Ultimamente, los modelos de CC de igual a igual (P2P3) estan
floreciendo. Los modelos P2P son mas eficientes a nivel de capital que los B2C porque no
requieren ninguna inversion de capital para adquirir los bienes. En cambio, dependen de una
comunidad que provea estos bienes, normalmente a cambio de un cierto beneficio sobre las

transacciones.

Estos modelos de negocio emergentes responden a una nueva cultura de produccion
y consumo que se viene desarrollando entre las generaciones que se han socializado en el
paradigma de la sostenibilidad. Esta se define como la capacidad de “satisfacer las
necesidades de las generaciones presentes sin comprometer las posibilidades de las del futuro
para atender sus propias necesidades” (Comision Mundial para el Medio Ambiente, 1987).
Lo paraddjico, segin Botsman y Rogers (lbid), es que muchas de las empresas que
promueven el CC comienzan sus iniciativas sin estar conscientes, al menos en un primero
momento, de que estdn impulsando la sostenibilidad. Al ofrecer acceso a productos
compartidos, estas empresas inducen un cambio de comportamiento entre sus clientes hacia
la reduccion de los niveles de consumo, al mismo tiempo que maximizan el uso de los

productos por la via del aumento de su vida util (Dziubanowska & Neumaier, 2015).

2B2C por sus siglas en inglés Business to Consumer
3 P2P por sus siglas en inglés Peer to Peer
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Ciertamente, las empresas que promueven el CC son fundamentalmente de transporte,
herramientas o viviendas, en tanto que la moda representa apenas un pequefio porcentaje del
mercado (Havas Worldwide, 2014). Sin embargo, algunos ejemplos de negocio de CC de
moda pueden ser considerados: bibliotecas de ropa, servicio de alquileres de ropa, tiendas de
segunda mano y plataformas de venta online como eBay.com o Etsy.com. De todos estos,
los que tienen mas tiempo en el mercado son el sistema de alquiler de ropa — siendo algunos
de los ejemplos méas comunes el alquiler de vestidos de fiesta 0 de novias o de trajes de
etiqueta — y las tiendas de segunda mano como Goodwill, Salvation Army, entre otras. Mas
recientemente se ha venido implementando con éxito a nivel mundial el alquiler en linea de
ropa de disefiador, bolsos, accesorios etc. Sin embargo, estos son servicios que los

consumidores utilizan s6lo en ocasiones especiales.

Quizas el hecho de que la porcion del mercado CC correspondiente a la moda sea aun
reducido se deba a que la consciencia ambiental aunque existente no llega a determinar el

comportamiento de los consumidores. Dziubanowska y Neumaier (2015) reflejan que:

Los estudios demuestran que las decisiones de los consumidores en relacién con el consumo
sostenible en la moda son bastante complejas. A pesar de tener una actitud positiva hacia
temas ambientales, este sentimiento no se refleja en el consumo del mismo. Los consumidores
de eco-moda evallan el precio y no quieren pagar mas por un producto sostenible. Por otra
parte, no es suficiente que las prendas sean sostenibles ya que existen atributos como la

calidad, disefio y estilo que son importantes. (p. 23) .

A pesar de lo anteriormente descrito, las bibliotecas de ropa vienen
desarrollandose y ganando seguidores, fundamentalmente en Europa. Su objetivo
principal es proporcionar una gama amplia de ropa, no sélo para ciertos eventos, sino

también para el uso diario (Dziubanowska & Neumaier, 2015).

Se definen como:

“Un concepto basado en los mismos principios que una biblioteca de libros convencional
pero, en lugar de libros, se pueden llevar prestadas prendas de ropa (...) se orienta a satisfacer

el deseo de diversidad y novedad en el estilo de vestimenta personal, mientras al mismo
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tiempo se maximiza el potencial de las prendas de ropa, sin ejercer presion sobre la necesidad

de mas produccion y explotacion de los recursos” (Korobar, 2013, p. 1)

Surgidas principalmente en el Reino Unido, hoy en dia tienen una mayor
concentracion en Suecia y se han esparcido por varios paises de Europa, incluyendo:
Alemania, Espafia, Francia, Holanda, Republica Checa y Dinamarca. Cada una de ellas tiene
sus propias reglas de funcionamiento, pero presentan ciertas similitudes en cuanto al modelo
de negocio y las reglas de préstamo. Algunos de los aspectos en comun es que los miembros
compran una tarjeta para asociarse y de esa manera estan autorizados a tomar prestada una
cierta cantidad de ropa y/o accesorios por un periodo de tiempo predeterminado (por lo
general tres o cuatro semanas). Dependiendo del tamafio y variedad de los productos
disponibles en la biblioteca de ropa puede haber diferencias en cuanto a la membresia, costos,
periodo de préstamo, articulos para prestar, horarios, etc. Una vez devueltos los articulos se
lavan en el establecimiento para volverlos a poner a la disposicion del publico

(Dziubanowska & Neumaier, Op. cit).

En una entrevista realizada por Néstor Luis Llanero (2015) a Manuel Borges Da
Silva, duefio de la tintoria Valentino, ubicada en la urbanizaciéon San Bernardino de Caracas,
con mas de 20 afios de experiencia en el negocio de la ropa, este empresario plantea que la
biblioteca de ropa “es un negocio oportuno para economias en recesion, como esta ocurriendo
en Venezuela”. Sin embargo, aactualmente en Venezuela, todavia se observa un importante
desconocimiento de la poblacion sobre la reutilizacion que una prenda puede tener y el
impacto social y ambiental que este pudiera generar en el pais. El propdsito de este trabajo
entonces es indagar sobre la posibilidad de que exista un mercado para la creacion de una
biblioteca de ropa en Caracas, ya sea por conciencia ambiental o por necesidad econémica,
de modo que las personas apasionadas por la moda puedan experimentar y seguir las

tendencias del momento.
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11.3 Marco Contextual

En Venezuela, la venta y compra de divisas estd regulada a través del control de
cambio. Un control de cambio es un “instrumento de politica cambiaria que consiste en
regular oficialmente la compra y venta de divisas en un pais. De esta manera, el Gobierno
interviene directamente en el mercado de moneda extranjera, controlando las entradas o

salidas de capital” (Cencoex).

Cencoex o Centro Nacional de Comercio Exterior, es una “institucion con caracter de
ente descentralizado, adscrita al despacho ministerial del Vicepresidente del Consejo de
Ministros Revolucionarios para el Area Econdmica, cuyo objeto es desarrollar e instrumentar
la Politica Nacional de Inversiones Extranjeras, y la Politica Nacional de Inversiones en el

Exterior” (Cencoex).

El control cambiario que empezd con el ex presidente Hugo Chavez ha pasado por

seis sistemas especiales durante 13 afios:

1. Cadivi: La primera medida de control para la adquisicion de divisas tomada por
el gobierno de Chavez en el afio 2003 fue crear la Comision de Administracion de Divisas
(Cadivi), sistema que asignaba cada dolar a Bs. 1,60, valor que hoy es una utopia para los
venezolanos. Esta normativa se cred luego del paro petrolero en el afio 2002. Dos afios
después, el bolivar sufrié su primera devaluacion: el dolar aument6 su valor ubicandose en

Bs. 1,92, y en menos de un afio subi¢ a Bs. 2,15.

El tipo de cambio se mantuvo estable por 5 afios hasta que el 8 de enero del 2010, el
ex Ejecutivo nacional se pronuncié con un doblete, es decir, dos tarifas diferentes para el
mercado de divisas. EIl primer nivel a Bs. 2,60 para los sectores salud, alimentacion y
educacion, por ser “prioritarios”. A este grupo se le sumaron las importaciones del sector
publico, remesas a familiares y estudiantes venezolanos en el extranjero. Por otro lado, los
sectores secundarios como comercio, servicios, textiles e importaciones se calculaban a délar
petrolero Bs. 4,30, el segundo nivel. Los objetivos, segun Chavez, eran “fortalecer la
economia venezolana, frenar importaciones que no son estrictamente necesarias y también

estimular la politica exportadora”.
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2. Sitme: En 2010 también fue creado el Sistema de Transacciones con Titulos de
Moneda Extranjera (Sitme). Mediante este nuevo método de adquisicién de dolares, las
divisas fueron suministradas a los venezolanos de forma limitada a Bs. 5,30 para estudios,
remesas en el extranjero y viajes. El presidente Chavez decidié antes de finalizar el afio 2010
unificar los dos tipos de control cambiario a Bs. 4,30 por délar y se ubicé en el triple de su
valor inicial desde 2003. En 2013, el entonces ministro de Planificacidon, Jorge Giordani, y el
presidente del Banco Central de Venezuela, Nelson Merentes, anunciaron una tasa Unica que
pasd a Bs. 6,30. Esto sumé una devaluacién mas para el pais. Este mismo afio el Sitme

desaparecié por no cumplir las expectativas, segin Merentes.

3. Sicad I: Desapareci6 el Sitme, pero en marzo del mismo afio llegd Sicad I. Este
sistema sirvié como una subasta en la que los ciudadanos podian surtirse de divisas
participando en la categoria “no esenciales”, pues la prioridad eran los alimentos y medicinas
que se mantuvieron a Bs. 6,30. Este fue el Unico cambio oficial que el gobierno empezé a
reconocer. El actual presidente de la Republica, Nicolds Maduro, prohibié divulgar un tipo de

cambio diferente al oficial, mediante la Ley de llicitos Cambiarios.

4. Sicad II: En febrero del 2014, crearon Sicad Il, otra subasta en la que podian
participar personas naturales y diversos sectores econémicos. Esta nueva tasa se posiciond en
Bs. 50 por moneda americana. Segin Rafael Ramirez, entonces presidente de Pdvsa, afirmé

que este nuevo sistema "pulverizaria” al dolar paralelo que se cotizaba en Bs. 80.

5. Simadi: Este nuevo sistema sustituy6 a Sicad 11 en 2015. Consistia en una nueva
subasta definida por la oferta y la demanda que se registraban de forma diaria. Su primera
cotizacion se mantuvo en Bs. 170,03. Rodolfo Marco Torres aseverd en una rueda de prensa:
“Simadi nos va a ayudar a todos los sectores de la poblacion a combatir la guerra econémica”.
El ministro de Economia y Finanzas del afio 2015 también comentd que este “sistema de

bolsa” serviria para personas naturales.

6. Dipro y Dicom: El Ejecutivo dictd nuevas medidas de su Agenda Econdmica
Bolivariana el miércoles 17 de febrero de 2016, cuando Nicolds Maduro aument6 el precio de
gasolina. El anunci6 también contempld una nueva medida en el sistema cambiario: las
divisas para los sectores importadores de alimentos y medicinas pasaron de Bs. 6,30 a Bs. 10,
un valor que asumiria Sicad, mientras que otro "sistema complementario flotante™ iniciaria en

Bs. 202, 94. (www.el-nacional.com)
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El control de cambio no es bueno o malo por si mismo. Su efectividad depende de las
causas que lo han hecho necesario, de los objetivos de su aplicacion y de la forma en que
opere en la practica y que en Venezuela no se ha sabido manejar. (Araque , Salcedo , & Faria
, 2009)

La desventaja del control de cambio ha sido, en primer lugar, la restriccion directa a
la libre eleccidon de paises en los que los individuos pueden comprar o invertir. Y en segundo
lugar, ha provocado un “mercado negro” de monedas escasas. (Araque , Salcedo , & Faria,
2009)

Para el 2016 los escenarios que pueden ser probables a una caida general de las
importaciones, pueden ser de un 15% a 27%, generando menos productos nacionales de suma
importancia donde somos un pais que importa la mayoria de nuestras necesidades, conllevado
a tener organismos que controlan el sistema monetario extranjero y esto genera que las

empresas no puedan importar (Notilogia, 2015).

La mayoria de las importaciones pertenecen a las empresas privadas, pero la industria
publica no se escapa de ello a pesar de los esfuerzos del gobierno nacional, apuntando ser
catastroficos para ambos sectores econémicos. (Notilogia, 2015)

Segun la consultora Economeétrica (Deniz, 2015), “el sector privado vive un severo
racionamiento de divisas, lo que ha impactado negativamente la produccién nacional. Al
final, el sector publico también se ha visto forzado a reducir sus compras externas. El
resultado es una economia en caida libre y sin posibilidades de reaccién, a no ser que se

adopten medidas en materia cambiaria”.

Una de estas razones son que “el gobierno venezolano controla alrededor del 80% de
las divisas que entran al pais, gracias, muy destacadamente, al negocio petrolero, cuyas
exportaciones estan totalmente bajo el dominio gubernamental”

(www.tecnologiahechapalabra.com, 2008).
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Con relacion al sector productivo y comercial -segin Tecnologia hecha palabra
(2008)-, “este absoluto control centralizado también se convierte en una clara restriccion a la
libre circulacion de mercancias y servicios” (www.tecnologiahechapalabra.com, 2008). He

aqui algunas de las razones que explican esta situacion:

En primera instancia, existe el mencionado control cambiario; protegido por una draconiana
Ley Contra los llicitos Cambiarios que convierte en delito la sola mencién del valor de cambio
de cualquier moneda distinta la [error en la fuente] bolivar en el mercado paralelo [...],
incluyendo penas de prision en ciertas circunstancias; adicionalmente, esta el control de hecho
sobre las divisas que ingresan al pais por exportaciones petroleras y otras manejadas
exclusivamente por el gobierno; y, adicionalmente, el particular control que goza el gobierno

sobre el Banco Central [negrita en el original] (www.tecnologiahechapalabra.com, 2008).

En el sector textil, la situacion ha ido agravandose cada dia méas. El presidente de la
Asociacion Textil Venezolana (ATV), David Fihman, afirma que “la industria no cuenta con
suficiente materia prima para garantizar su operatividad” (Informe 21, 2015). Fihman explico
que durante 2015 el gremio no ha recibido divisas, por lo que los fabricantes se encuentran
trabajando gracias a los dolares que fueron asignados el afio pasado (2014) a través de las

convocatorias del Sistema Complementario de Administracién de Divisas (Sicad).

Fihman manifesto su preocupacién por el retraso en la obtencién de esos permisos,
expedidos por el Ministerio de Industrias. "Los retrasos alcanzan a los cien dias. Mientras
esperamos que los entreguen se acaban los insumos. Se ha dado el caso de parar las fabricas
y enviar a casa a los trabajadores porque no hay materia prima basica (algoddn) para agregar

valor al producto”.

Representantes de la industria textil nacional, solicitaron a las autoridades la
agilizacion en la entrega de Certificados de No Produccidn que les permita importar la
materia prima necesaria para procesar la diversidad de productos que colocan en el mercado
local. (Leon, 2013)
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Fihman indicé que el sector s6lo necesita $100 millones al afio para mantenerse activo
y asegurar hasta siete mil empleos directos y alrededor de 20 mil indirectos. “Somos una de
las pocas industrias que requiere pocas divisas, pero que a cambio ofrecemos a la economia
un alto valor agregado”. Sin embargo, el Gobierno mantiene una deuda con los proveedores

del sector en el extranjero (Informe 21, 2015)
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11l METODO

I11.1 Modalidad

Segln las Modalidades de trabajo de grado de la Escuela de Comunicacion Social,

esta investigacion entra dentro de la categoria de estudio de mercado, pues sefiala que:

Esta area de investigacion abarca todos aquellos estudios que tienen como principal finalidad
la medicidn y analisis de variables pertinentes para el disefio e implementacion de estrategias
de mercadeo. En esta categoria caen investigaciones que tengan relacién con: analisis del
entorno, estilos de vida y perfiles de audiencia, habitos y actitudes de consumo, imagen de
marca para productos y servicios, segmentacion de mercados, anélisis de sensibilidad de
precios, posicionamiento de productos, efectividad de medios, actividades promocionales
para un producto, impacto de estrategias publicitarias, niveles de recordacion, estudios de
canales de distribucion e investigaciones sobre la fidelidad del consumidos (UCAB, s.f.,

Modalidades de trabajo de grado).

I11.2Disefio y Tipo de Investigacion

El diseno de la investigacion fue “un esquema o programa para llevar a cabo el
proyecto de investigacion de mercados. Detalla los procedimientos que se necesitan para
obtener informacion requerida para estructurar y/o resolver los problemas de investigacion
de mercados”. (Malhotra, 2008 , p. 78)

La investigacion llevada a cabo fue de tipo exploratoria cualitativa con rasgos

descriptivos.
Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010) una

investigacion exploratoria es aquella que se realiza cuando el objetivo consiste en examinar

un tema poco estudiado. La investigacion descriptiva busca especificar propiedades,
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caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe

tendencias de un grupo o poblacion.

Se tuvo que realizar una investigacion cualitativa para entender el problema y los
factores subyacentes. Segun (Malhotra, 2008 , p. 42) La investigacion cualitativa es de
naturaleza exploratoria y no estructurada, se basa en pequefias muestras y puede utilizar
técnicas cualitativas populares como la sesion de grupo (entrevistas grupales) [...] Las
encuestas piloto pueden ser menos estructuradas que las encuestas a gran escala, ya que por

lo general contiene mas preguntas abiertas y el tamafio de la muestra es mucho menor”.

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental pues fue realizado sin
manipulacion de variables y sin determinar a priori variables dependientes e independientes.
Asi mismo, la investigacion busco obtener informacion de los sujetos en su ambiente natural,
sin establecer condiciones especiales (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2010).

111.3 Disefio de Variables de Investigacion

111.3.1 Definicién conceptual

La definicion conceptual de la presente investigacion fue realizada para las siguientes
variables: demografica, socioeconémica, psicografica, moda como estilo de vida, conducta

de compra, percepcion sobre el consumo y disposicién al servicio.

(Santesmases M. , 1999) definié conceptualmente a la variable demografica como
“los atributos bioldgicos del individuo, a su situacion familiar y a su localizacion geografica”
(p. 268), a la variable socioecondmica como las “situaciones o estados alcanzados y
conocimientos adquiridos” del individuo (p. 269) y a la variable psicografica como aquella

que incluye “dos tipos de variables: la personalidad y los estilos de vida” (p. 269).
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Moda es ‘“gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir y
complementos” (dle.rae.es). En cuanto a la variable conducta de compra, (Solomon, 2008) la
definié como “los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra,
usa o desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos

[cursiva en el original]” (p. 7)

Segun (Schiffman & Kanuk, 2010 ) establecen que percepcion es “el proceso mediante
el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen
significativa y coherente del mundo” (p. 158). Para finalizar, la variable disposicion es “colocar,

poner algo en orden y situacion conveniente” (dle.rae.es).

111.3.2 Definicién operacional

(Hair, Bush, & Ortinau, 2004) Definieron a la operacionalizacion como “el proceso
por el cual el investigador explica el significado de un constructo en términos de medicion,
especificando las actividades u operaciones necesarias para medirlo” (p. 377). En este
sentido, se realizo la operacionalizacion correspondiente para cada objetivo especifico de la

investigacion.

Variables Dimensidn Indicador Items Instrumento Fuente

necesarias para el consumo de ropa usada como bibliotecas de ropa.

Objetivo 1: Detectar si existe un nimero suficiente de consumidores con las caracteristicas

Demogréfica | Edad Afios Edad: Cuestionario | Consumidor

31, 32 - 37,
38-43,44
en adelante

Sexo Género Unicamente se
entrevistara a

mujeres
Socio- Profesion Ocupacion Nivel de
econdmica estudio:
primario,
secundario,
técnico,

20 - 25, 26 - real y potencial
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universitario,
post grado

Nivel
socioecondmico

Zona

Urbanizacion
en la que
vive

Remuneracion
del trabajo

¢ Trabajas?

Psicogréficas

Intereses

Preferencia

¢A través de
qué medio
principalmente
te enteras de
noticias
relacionadas
con la
moda?
Impreso,
RRSS, TV

Frecuencia

¢Compras
revistas de

moda
frecuentemente

? No Si,
¢Cual?

Tipo

¢Qué red
social o
redes
sociales
utilizas para
enterarte de
la moda?
Instagram,
Facebook o
Pinterest

Moda como
estilo de vida

Habitos

Afinidad a la
moda

¢Sigues
alguna
cuenta de
moda en
estas redes
sociales?
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No Si
Jcual?

¢ Te gusta
llevar la
altima
tendencia
de moda?

¢Con qué
frecuencia
compras
prendas de
vestir?
Semanal,
quincenal,
mensual,
anual

(Enlos
Galtimos tres
meses has
comprado
una prenda
de vestir?

De ser
negativo,
diga ¢ por
qué?

Disposicién

Consumo

¢Has
comprado
alguna
prenda de
vestir
usada?

De ser
positiva,
diga donde

Conducta de
compra

Motivacion

Poder de
compra

¢Cémo
pagas tu
ropa? A
crédito o de
contado.
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¢Eres
auténoma
en el pago
de tus
compras de
ropa?

Objetivo 2: Analizar el tipo de percepcion que tienen los consumidores en cuanto al
consumo colaborativo.

Percepcion
sobre el
consumo

Preferencia de
consumo

Conducta

¢Compartes
la ropa con
tus amigos,
familiares o
conocidos?

¢Alguna vez
has
alquilado
ropa? - de
fiesta, - de
diario o
ninguna

¢Alquilarias
la ropa de
diario por
otra que esté
alamoday
con las
tendencias
del
momento?

Cuestionario

Consumidor
real y potencial

Objetivo 3: M

edir la disposicid

n de los consumidores en adquirir una mem

nuevo concepto de método de préstamo de ropa.

brecia como

Disposicion
al servicio

Disposicion de
compra

Conocimiento

¢Cuanto te
costaria un
outfit
completo
actualmente?
- Bs. 10.000
a 30.000,
31.000 a
60.000,

Cuestionario

Consumidor
real y potencial
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61.000 a
90.000,
91.000 a
150.000 y
de 151.000
en adelante

Preferencia

Actitud

¢ Te harias
miembro de
un club
exclusivo de
alquilery
préstamo de
ropa de
diario de
altima
moda?

Del 1al9
cuanto te
gustaria ser
miembro

¢Pagarias
una
mensualidad
a cambio de
tener todos
los dias que
quieras ropa
de diario de
tendencia
usada?

¢ Estarias
dispuesto a
pagar

Bs. 55.000
por 5 outfits
completos
mensuales?
Siono
¢Por qué?
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I11.4 Unidad de analisis y poblacion

(Boone & Kurtz, 2012) Definieron como poblacién o universo al “grupo total de
personas a las que el investigador quiere estudiar” (p. 251). Por lo que, para efectos de esta
investigacion, se tom6 como poblacién a las mujeres en edades comprendidas entre 20 y 45

afios, de la urbanizacion de Chacao y estudiantes de la Universidad Catélica Andrés Bello.

111.5Diseifio Muestral

111.5.1 Tipos de muestreo

La muestra de la investigacion es de tipo no probabilistica, por conveniencia y juicio
debido a que el investigador decidid, de manera intencional, a quiénes se les aplicarian las

encuestas.

Las muestras no probabilisticas segin (Malhotra, 2008) son:

Técnicas de muestreo que no utilizan procedimientos de seleccion por casualidad. En lugar
se basan en el jucio personal del investigador més que en la oportunidad de seleccionar
elementos de muestra. El investigador puede decidir de manera arbitraria o consiente qué

elementos incluir en la muestra (p. 320)

Dentro de este tipo de muestra, se encuentra el muestreo por conveniencia que es
aquel que consiste en “obtener una muestra de elementos convenientes. La seleccion de las

unidades de muestreo se deja principalmente al entrevistador.” (Malhotra, 2008)

Sumando, (Zikmund & Babin, 2008) definieron que:

El muestreo de juicios (de proposito) es una técnica de muestreo no probabilistico en la que
un individuo experimentado selecciona la muestra con base en su juicio personal acerca de

alguna caracteristica apropiada requerida por el miembro de la muestra. Los investigadores

49



seleccionan aquellas que satisfacen sus propdsitos, aun si no son totalmente representativas

[negrita en el original] (p. 418)

111.5.2 Tamafo de la muestra

(L. Pope, 1997) Define como muestra “una proporcion de la poblacioén, seleccionada
para un determinado estudio de la poblacién” (p. 240). Por su parte, (Zikmund & Babin,
2008) la establecieron como “cualquier procedimiento que permita generar conclusiones

con base en mediciones de una parte de la poblacién” (p. 66).

Al ser un muestreo no probabilistico, el tamafio no es importante ya que “se pueden
obtener grandes resultados si el investigador conoce bien su poblacion” (Abascal & Grande,
2015, p. 69). Sin embargo, es oportuno mencionar que “al no ser probabilisticos, no es posible
calcular con precision el error estandar, es decir, no podemos calcular con qué nivel de
confianza hacemos una estimacion” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2010, p. 190).

A tal fin y para responder a los propositos de la investigacion, se escogieron las dos
preguntas con mayor nimero de categorias de respuesta simple, se multiplico el nimero de

categorias entre si y luego se multiplicé por cinco.

Las dos preguntas con mayor nimero de categorias de respuestas simple fueron:

1. ¢Con qué frecuencia compras ropa de vestir?
- Semanal
- Quincenal
- Mensual

- Anual

2. ¢Cuénto te costaria un outfits completo actualmente?
- Bs. 10.000 a 30.000
- Bs. 31.000 a 60.000
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- Bs. 61.000 a 90.000
- Bs. 91.000 a 150.000
- Bs. 151.000 en adelante

El célculo que se realizo fue el siguiente: 4 x 5 = 20; 20 x 5= 100.

I11.6 Disefo del instrumento

111.6.1 Descripcion del instrumento

Para lograr acabo la presente investigacion, el instrumento realizado que se utiliz6 fue
la encuesta. (Zikmund & Babin, 2008) La definieron como “una técnica de investigacion en
gue se entrevista a un grupo muestra, o se observa y describe de alguna manera la conducta
de quienes la responden” (p. 64). Wells et al. (2007, p. 168) establecieron que la
investigacién por encuestas “es un método cuantitativo que utiliza entrevistas
estructuradas para realizar la misma serie de preguntas a grandes cantidades de
individuos”. Para estos autores, “las preguntas tienen que ver con caracteristicas
personales, tales como la edad, ingresos, comportamientos o actitudes”. A su vez, estas

encuestas se pueden realizar “en persona, por teléfono, por correo o en linea”.

111.6.2 Criterios de analisis

Para cada categoria de respuesta se calcularon sus respectivos porcentajes y

frecuencias.

En cuanto a las correlaciones entre variables, los valores que se utilizaron fueron entre
0y 0,15 para definir una relacion muy débil, entre 0,16 y 0,3 una relacion débil, entre 031 y
0,45 una relacién moderada, entre 0,46 y 0,55 una relacién media, entre 0,56 y 0,7 una
relacion moderada fuerte, entre 0,71 y 0,85 una relacion fuerte y por altimo entre 0,86 y 1
una relacion muy fuerte. (Conversacion personal, Jorge Ezenarro, Octubre 2016).
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En el caso de las urbanizaciones, estas sirvieron como medidor del nivel socio
econdmico de los encuestados debido a informacidn recolectada por Datanalisis (2015),
empresa encuestadora, la cual define que el nivel socioecondmico de los habitantes de

Caracas puede ser dividido a partir de los siguientes sectores de la ciudad:

e Corresponden al Nivel Socioeconémico (NSE) A, las personas que viven en las
urbanizaciones que tienen un precio estimado por metro cuadrado entre 23.001,00 en
adelante: Municipio Chacao: Altamira, Campo Alegre, El Rosal y La Floresta.

e Corresponden al NSE B, aquellos consumidores que residen en urbanizaciones que tienen
un costo promedio por metro cuadrado entre 17.001,00 y 23.000,00 Bolivares: Municipio
Chacao: Los Palos Grandes y La Castellana; Municipio Sucre: Los Chorros y Sebucan.
Municipio Baruta: Colinas de Valle Arriba, La Alameda, Las Mercedes, Lomas de las

Mercedes y San Roman.

e Corresponden al NSE C, aquellos usuarios que habitan en las urbanizaciones que tienen
un costo promedio por metro cuadrado entre 11.001,00 y 17.000,00 Bolivares: Municipio
Chacao: Chacao, Chuao y La Carlota. Municipio Baruta: El Cafetal, Santa Paula, Los
Samanes, La Tahona, La Trinidad, Lomas de la Trinidad, Prados del Este, Santa Fe, Santa
Fe Norte, Terrazas del Club Hipico, Manzanares, Cumbres de Curumo y EIl Laurel.
Municipio Sucre: Caurimare, La California, Montecristo, Los Dos Caminos, EI Marqués,
Macaracuay, Santa Eduviguis, y Terrazas del Avila. Municipio El Hatillo: Los Naranjos,
Oripoto, El Cigarral y La Boyera. Municipio Libertador: El Paraiso, Los Caobos, Las
Acacias, Colinas de Vista Alegre, Vista Alegre, Bella Vista, La Florida, San Bernardino,
La California, La Campifia, La Candelaria, Santa Mdnica y Agua Salud. Municipio

Vargas: La Guaira y La Llanada.

e Corresponden al NSE D, las personas que viven en las urbanizaciones de los diferentes
Municipios que tienen un costo estimado por metro cuadrado entre 9.001,00 y 11.000,00
Bolivares: Municipio Sucre: La Urbina, Horizonte, Parque Caiza y El Llanito.
Municipio Vargas: Macuto. Municipio Libertador: Altagracia, Miraflores, Montalbéan,
Delgado Chalbaud, Santa Rosalia y Las Delicias. Municipio Los Salias: San Antonio,

Parque El Retiro, Los Castores, Las Salias, Las Polonias, Sierra Brava y OPS.

e Corresponden al NSE E, aquellos individuos que viven en las urbanizaciones que tienen
un costo promedio por metro cuadrado entre 5.000,00 y 9.000,00 Bolivares: Municipio
Libertador: Ruiz Pineda, Catia, Los Frailes, Urdaneta, Parque Central, La Pastora,
Macarao, Caricuao, Artigas, EI Amparo, Atlantida y La Vega. Municipio Guaicaipuro:

El Barbecho, Los Teques, Altos Mirandinos y los Nuevos Teques. Municipio Baruta: La

52



Guairita. Municipio Plaza: Nueva Casarapa. Municipio El Hatillo: EI Manantial y El
Mirador del Este. Municipio Vargas: Los Molinos. Municipio Zamora: La Rosa y
Guatire. Municipio Ambrosio Plazas: Los Girasoles [negrita en el original] (Villalobos,
2013, p. 51).

I11.7 Procesamiento

Se procesaron los datos a través del programa estadistico SPSS para Windows.

Una vez realizadas todas las encuestas, se organizaron las variables de cada una de
las preguntas del instrumento en la seccion del programa Variable view. Luego de organizar

y agrupar las respuestas y preguntas, se procesaron los datos.

Posteriormente, se obtuvieron las gréficas y tablas que representan los resultados de
cada una de las preguntas. Asimismo, se tuvieron los resultados del cruce de variables entre

algunas preguntas.

I11.8 Limitaciones

Las limitaciones que se presentaron a la hora de realizar las encuestas fueron las
siguientes:

e La muestra fue no aleatoria, lo que significa que los resultados obtenidos son
representativos y no absolutos.

e Muchas personas contestaron mas de dos preguntas en una pregunta que solo era una
respuesta.

e Desinterés con el tema

o Falta de tiempo de las personas.

e Por tiempo y recursos, se encuestaron a 85 personas.
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IV RESULTADOS

V.1 Resultados descriptivos

Se aplico el instrumento a un total de 85 personas quienes representaron una muestra
total de la investigacion. Al momento de responder el cuestionario, existieron ciertas
preguntas que no fueron contestadas por parte de los encuestados. Se especifico cuando las
preguntas fueron contestadas por toda la muestra y cuando fue contestada por menos de la
cantidad total y el porcentaje que representd dicha cantidad en comparacién a la muestra

total.

En el caso de la pregunta “Nivel de estudio”, se hace referencia al nivel educativo que

ya haya cursado y tenga titulo de ello.

En la pregunta de “Urbanizacion en la que vives” se dej6 libre para que colocara cada

encuestado su zona residencial. Esto significd una amplia frecuencia de resultados.

Asimismo, en la pregunta de “los medios principales que te enteras de noticias
relacionadas con la moda”, podian elegir mas de una opcion de cualquiera de las tres opciones
(impreso, redes sociales o television). Al igual que la pregunta de “redes sociales que utilizas
para enterarte de la moda”, podian marcar mas de una opcion entre Instagram, Facebook o

Pinterest.
A su vez, en la pregunta “han comprado en los Ultimos tres meses una prenda de
vestir” cuando la respuesta era contestada negativa, debian decir el porqué de ella, esta dio

una constante por “situacion econdomica’”.

A la hora de seleccionar los cruces entre variables se tomaron en cuenta aquellas que

tuvieran una correlacion moderada, media, moderada fuerte, fuerte y muy fuerte.
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IV.1.1 Edad

Las personas encuestadas debian tener edades comprendidas entre 20 y 44 afios en
adelantes. Dos personas no respondieron dicha pregunta. Se obtuvieron las siguientes

frecuencias y porcentajes de las respuestas:

- 20— 25 afos: 41 mujeres (49,4% de la muestra)
- 26— 31 afos: 19 mujeres (22,9% de la muestra)
- 32— 37 afnos: 8 mujeres (9,6% de la muestra)

- 38 —43afios: 9 mujeres (10,8% de la muestra)

- 44 afos en adelante: 6 mujeres (7,2% de la muestra)

Edad

m20-25
m26-31

32-37
m38-43

M 44 en adelante

1V.1.2 Nivel de estudio

La presente pregunta estaba conformada por cuatro (4) categorias y fue contestada
por la totalidad de la muestra. Por ende, para esta variable se obtuvieron las siguientes
frecuencias y porcentajes:

- Secundario: 12 personas (14,3% de la muestra)
- Técnico: 11 personas (13,1% de la muestra)

- Universitario: 55 personas (65,5% de la muestra)
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- Post grado: 6 personas (7,1% de la muestra)

Nivel de Estudio

B Secundario
W Técnico
m Universitario

B Postgrado

1V.1.3 Nivel socio econémico

En esta variable se establecieron cinco (5) categorias, en funcion de la urbanizacion
donde vivian las encuestadas, las cuales fueron respondidas por la muestra total; obteniendo
las siguientes frecuencias y porcentajes: 31 personas pertenecen a la Clase C (36,47% de la
muestra que respondio); 16 personas pertenecen a la Clase D (18,82% de la muestra que
respondio); 13 personas pertenecen a la Clase E (15,29% de la muestra que respondié); 12
personas pertenecen a la Clase B (14,11% de la muestra que respondid) y 7 personas
pertenecen a la clase A (8,23% de la muestra que respondid.
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IV.1.4 ;Trabajas?

Para esta variable se establecieron dos (2) categorias excluyentes las cuales fueron
contestadas por 84 de ellas quienes representaron el 98,8% de la muestra total: No, la cual
obtuvo una frecuencia de 17 personas (20,2% de la muestra) y Si, la cual arrojo una

frecuencia de 66 personas (78,6% de la muestra).

;Trabajas?

1%

| Si
E No
= NS/NR

IV.1.5 Medio principal de enterarse de noticias relacionadas con la moda

En esta variable, se plantearon tres (3) categorias para conocer cual es el medio
principal que se enteran de noticias relacionadas con la moda. Fueron contestadas por 83 de
ellas quienes representan un 97,3% de la muestra total: Impreso, la cual obtuvo una
frecuencia de 1 persona (1,2% de la muestra); Redes Sociales, arrojé una frecuencia de 79
personas (95,2% de la muestra) y Television, obtuvo una frecuencia de 3 personas (3,6% de

la muestra).

57



(A través de qué medio principalmente te enteras
de noticifos relacionadas con la moda?

0
4%

B Impreso
Hm Redes Sociales

= Television

IV.1.6 Compra de revistas de moda

La siguiente pregunta fue contestada por 81 mujeres que representan el 95,3% de la
muestra. En tal sentido, la variable estuvo conformada por dos (2) categorias excluyentes
que presentaron las siguientes frecuencias y porcentajes: No, la cual obtuvo una frecuencia
de 75 personas (88,2% de la muestra); Si, obtuvo un frecuencia de 5 personas (6,2% de la
muestra) y solo 5 personas contestaron la pregunta ;Cual? Siendo “Cosmo” una de las
revistas contestadas con una frecuencia de 1 persona (1,2% de la muestra) y “Vogue” con

una frecuencia de 4 personas (4,7% de la muestra).

.Compras revista de moda frecuentemente?

1%

mSi
® No

= NS/NR
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;Cual?

® Cosmo

mVogue

IV.1.7 Redes Sociales a utilizar para enterarse de moda

La siguiente pregunta fue contestada por la totalidad de los encuestados. En tal
sentido, la variable estuvo conformada por tres (3) categorias que podian mencionar mas de
una respuesta. Los resultados de las frecuencias y porcentajes fueron: Instagram obtuvo una
frecuencia de 77 personas (90,6% de la muestra) y 7 personas no la eligieron; Facebook
obtuvo una frecuencia de 11 personas (12,9% de la muestra) y 74 personas no la eligieron;
Pinterest obtuvo una frecuencia de 14 personas (16,2% de la muestra) y 70 personas no la

eligieron.

:Qué red social o redes sociales usas
para enterarte de las noticias de moda?

B Intagram
B Facebook

® Pinterest
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1V.1.8 Cuentas de moda en redes sociales

La siguiente variable correspondia a una pregunta abierta, la cual fue cerrada por dos
(2) categorias y respondida por 83 personas para un total de 97,6% de la muestras. Ademas,
contaba con una pregunta abierta “cual” que debia mencionar la red social que méas se
acuerdan. Estos fueron los resultados de las frecuencias y porcentajes: No, obtuvo una
frecuencia de 15 mujeres (18,1% de la muestra); Si, obtuvo una frecuencia de 68 mujeres
(81,9% de la muestra) y cuando se pregunto ¢Cual? Para que mencionaran dichas cuentas
arrojaron las siguientes marcas principales: Aishop, obtuvo una frecuencia de 12 mujeres
(14,1% de la muestra); “Leggenda”, obtuvo una frecuencia de 6 mujeres (7,1% de la
muestra); “Vogue”, obtuvo una frecuencia de 7 mujeres (7,1% de la muestra) y “Balu”,

obtuvo una frecuencia de 2 mujeres (2,4% de la muestra).

;Sigues alguna cuenta de moda
en estas redes sociales?

B Si

B No

;(Cual?

H Aishop
B [Leggenda

© Balu
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IV.1.9 Te gusta llevar la ultima tendencia de moda

Para esta variable se establecieron dos (2) categorias excluyentes que fueron
contestadas por toda la muestra: 64 personas indicaron “Si” (80% de la muestra) y 16

personas indicaron “No” (20% de la muestra). Hubo 5 personas que no contestaron dicha

pregunta.
.Te gustaria llevas la ultima
tendencia de moda?
m Si
m No
1V.1.10 Frecuencia compras de prendas de vestir

Para esta variable se establecieron cuatro (4) categorias excluyentes que fueron
contestadas por la totalidad de la muestra. Estos fueron los resultados de la muestra: Semanal
obtuvo una frecuencia de 2 personas (2,4% de la muestra); Quincenal obtuvo una frecuencia
de 7 personas (8,3% de la muestra); Mensual obtuvo una frecuencia de 43 personas (51,2%

de la muestra); Anual obtuvo una frecuencia de 32 personas (38,1% de la muestra).

.Con qué frecuencia compras prendas de vestir?

3%

¥ Semanal
¥ Quincenal
¥ Mensual

¥ Anual

61



Iv.1.11 En los ultimos tres meses compras de vestir

Para esta variable se establecieron dos (2) categorias excluyentes que fueron
contestadas por la totalidad de la muestra. Estos fueron los resultados de la muestra: Si obtuvo
una frecuencia de 78 personas (94% de la muestra) y No obtuvo una frecuencia de 5 personas

(6% de la muestra).

.En los ultimos tres meses has
comprado una prenda de vestir?

mSi

ENo

1vV.1.12 ¢Por qué?

Los encuestados, de ser negativa su respuesta de los ultimos tres meses de compras,
debian contestar el porqué de ello. Hubo una baja frecuencia de 5 personas, la razon principal

fue por “situacion econdomica” en las cinco respuestas.

;Por qué?
¥ Por los costos de
las prendas

B Por mi situacion
Econémica

¥ Precios han
subido mucho

B Situacion
Econdmica
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1V.1.13 Compra de prendas de vestir usadas

Para esta variable se establecieron dos (2) categorias excluyentes que fueron
contestadas por la totalidad de la muestra. Estos fueron los resultados de la muestra: Si obtuvo
una frecuencia de 22 personas (26,2% de la muestra y No obtuvo una frecuencia de 62

personas (73,8% de la muestra)

(Has comprado alguna prenda
de vestir usada?

m Si

H No

1vV.1.14 Donde han comprado ropa usada

La siguiente pregunta fue contestada por 66 personas (77,6% de la muestra) de las
cuales todas mencionaron lugares distintos en donde hayan comprado. La mas relevante fue

el “Mercado Vintage” con una frecuencia de 4 personas (4,3% de la muestra).

;Donde?

B Mercado
Vintage

B Amigas

= Chacaito
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IV.1.15 Pago de ropa

Para esta variable se establecieron dos (2) categorias excluyentes que fueron
contestadas por la totalidad de la muestra. Estos fueron los resultados arrojados: Crédito
obtuvo una frecuencia de 36 personas (43,4 % de la muestra) y De Contado obtuvo una

frecuencia de 47 personas (56,6% de la muestra).

(.Como pagas tu ropa?

m Crédito
m De Contado

1V.1.16 Autonomia en el pago de la compra de ropa

La siguiente pregunta fue contestada por 84 personas quienes representaron 98,8% de
la muestra total. En tal sentido, la variable estuvo conformada por dos (2) categorias
excluyentes que presentaron las siguientes frecuencias y porcentajes: 63 personas “si”” son
autonomas en el pago de sus compras de la ropas (74,1% de la muestra) y 21 personas (24,7%

de la muestra) “no” son auténomas.

(Eres auténoma en el pago de tus
compras de ropa?

Wi

ENo
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IvV.1.17 Comparte la ropa con tus amigos, familiares o conocidos

La siguiente pregunta fue contestada por las 83 personas quienes representaron 97,6%
de la muestra total. En tal sentido, la variable estuvo conformada por dos (2) categorias
excluyentes que presentaron las siguientes frecuencias y porcentajes: Si obtuvo una
frecuencia de 39 personas (45,9% de la muestra) y No obtuvo una frecuencia de 44 personas
(51,8% de la muestra).

.Compartes la ropa con tus amigos,
familiares o conocidos?

W Si

E No

1vV.1.18 Si habian alquilado ropa alguna vez

La siguiente pregunta fue contestada por la totalidad de la muestra. Era muy
importante saber si alguna vez habian alquilado alguna prenda de ropa y diferenciar entre “de
fiesta” y ropa “de diario”. Estos fueron los resultados de la frecuencia y porcentajes: 26
personas han alquilado ropa de fiesta (30,6% de la muestra) mientras que 58 personas no han

alquilado ninguna ropa (68,2% de la muestre).
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(Alguna vez has alquilado ropa?

B Fiesta

® Ninguna

1V.1.19 Alquilarias la ropa de diario por otra que esté a la moda en tendencia

La siguiente pregunta fue contestada por la totalidad de la muestra. Era relevante
conocer las respuestas ya que en esta pregunta era clave para el desarrollo de dicha tesis. En
tal sentido, la variable estuvo conformada por dos (2) categorias excluyentes que presentaron
las siguientes frecuencias y porcentajes: Si obtuvo una frecuencia de 24 personas (28,2% de

la muestra) y No obtuvo una frecuencia de 59 personas (69,4% de la muestra).

(Alquilarias la ropa de diario por otra
que esté a la moda con las tendencias del
momento?

m Si

® No
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1V.1.20 Costo de un outfit completo actualmente

La siguiente variable estaba conformada por cuatro (4) categorias excluyentes que
presentaron las siguientes frecuencias y porcentajes: Bs. 31 mil a 60 mil obtuvo una
frecuencia de 1 persona (1,2% de la muestra), Bs. 61 mil a 90 mil obtuvo una frecuencia de
8 personas (9,4% de la muestra), Bs. 91 mil a 150 mil obtuvo una frecuencia de 20 personas
(23,8% de la muestra) y Bs. 151 mil en adelante obtuvo una frecuencia de 55 personas (75,4%

de la poblacidn).

;Cuanto te costaria un Oufits completo
actualmente?

1%

B Bs. 31 mil a 60 mil
B Bs. 61 mil a 90 mil

Bs.91 mila 150
mil

B Bs. 151 mil en
adelante

IvV.1.21 ¢ Te harias miembro de un club exclusivo de alquiler y préstamo de ropa de

diario de Gltima moda?

La siguiente pregunta fue contestada por 83 personas quienes representaron 97,6% de
la muestra total. En tal sentido, la variable estuvo conformada por dos (2) categorias
excluyentes que presentaron las siguientes frecuencias y porcentajes: Si obtuvo una
frecuencia de 39 personas (45,9% de la muestra) y No obtuvo una frecuencia de 44 personas
(51,8% de la muestra).
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.Te harias miembro de un club exclusivo de
alquiler y préstamo de ropa de diario de
ultima moda?

m Si

E No

1V.1.22 Del 1 al 9 ¢ Cuanto te gustaria ser miembro?

Para esta variable, se estipularon nueve (9) categorias, de las cuales conoceriamos
cuénto le gustaria ser miembro de la biblioteca de ropa. En esta pregunta respondio la muestra

total de la investigacion y se obtuvieron las siguientes frecuencias y porcentajes:

Del 1 al 9 ;Cuanto te gustaria ser miembro?

m1
m2
m3
m4
m5
m6
m7
=8
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1vV.1.23 ¢Pagarias una mensualidad a cambio de tener todos los dias que quieras

ropa de diario de tendencia usada?

La siguiente pregunta fue contestada por las 84 personas quienes representaron 98,8%
de la muestra total. En tal sentido, la variable estuvo conformada por dos (2) categorias
excluyentes que presentaron las siguientes frecuencias y porcentajes: Si obtuvo una
frecuencia de 39 personas (46,4% de la muestra) y No obtuvo una frecuencia de 45 personas

(53,6% de la muestra).

(Pagarias una mensualidad a cambio de
tener todos los dias que quieras ropa de
diario de tendencia usada?

m Si

E No

1vV.1.24 ¢ Estarias dispuesto a pagar Bs.55 mil por 5 outfits completos mensuales?

Para esta variable fue contestada en su totalidad por la poblacién. Estuvo conformada
por dos (2) categorias excluyentes que presentaron las siguientes frecuencias y porcentajes:
Si obtuvo una frecuencia de 62 personas (74,7% de la muestra) y No obtuvo una frecuencia
de 21 personas (25,3% de la muestra). Y se le preguntd a los encuestados el porqué de
seleccionar “no”, solo 11 personas (12,9% de la muestra) y los resultados fueron los

siguientes:
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(Estarias dispuesto a pagar Bs.55.000
por 5 outfits completos mensuales?

m Si

E No

1V.2 Cruces de variables

En este apartado solo se desarrollaron aquellos cruces de variables que arrojaron una
relaciébn moderada, media, moderada fuerte, fuerte y muy fuerte y aquellas que, a pesar de

tener una relacion muy debil o débil, aportan informacion significativa a la investigacion.

IV.2.1 Cruce Edad - A través de qué medio principalmente te enteras de noticias

relacionadas con la moda

La relacién edad con a través del medio principal se enteran de noticias relacionadas
con la moda por parte del consumidor real es de 0,320 considerando una relacion moderada.
Las 78 personas que contestaron “redes sociales”, en su mayoria tienen de 20 — 25 afios
(94,7%). Esta fue la opcion con mayor frecuencia. Las tres personas que contestaron
“television” poseen su mayoria tienen 20 — 25 afios (5%). La respuesta con menor frecuencia

fue “impreso” que solo fue seleccionada por 38 — 44 afios por una persona. (Ver Anexo 1)

I1V.2.2 Cruce Edad — Compras de revista de moda frecuentemente
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La relacion edad con la compra de revista de moda frecuentemente de parte de los
consumidores potenciales es de 0,252. La respuesta con mayor frecuencia fue “no”. Las
personas que seleccionaron esta opcion en su mayoria tienen de 20 — 25 afios (87,5%). La
respuesta con menor frecuencia fue el “si” de las cuales las personas que contestaron esta
opcidn poseen una edad entre 20 — 25 afios (1%). Solo cuatro de ellas seleccionaron dicha

pregunta. (Ver Anexo 2)

IV.2.3 Cruce Edad — Instagram

La relacion edad con la utilizacion de Instagram como mayor red social de parte de
los consumidores potenciales es de 0,118 siendo una relacién muy débil. Las personas que
seleccionaron “si” tienen de 20 — 25 afios (97,2%). (Ver Anexo 3)

IV.2.4 Cruce Edad - Te gustaria llevas la ultima tendencia de moda

La relacién edad con si le gustaria llevar la Gltima tendencia de moda es de 0,152
siendo una relacion muy débil. Las personas que seleccionaron en su mayoria tienen de 20 —
25 afios (80%). Esta fue la opcion con mayor frecuencia. Las personas que seleccionaron
“no” en su mayoria tienen de 20 — 25 afios (20%). Esta fue la opcion con menor frecuencia.
(Ver Anexo 4)

IV.2.5 Cruce Edad - En los ultimos tres meses has comprado una prenda de vestir

La relacion edad con si en los ultimos tres meses el consumidor ha comprado una
prenda de vestir es de 0,187 siendo una relacion muy débil. Las personas que seleccionaron
“si” en su mayoria tienen de 20 — 25 afios (95%). Esta fue la opcion con mayor frecuencia
con 77 veces contestada. Las personas que seleccionaron “no” su mayoria tienen de 20 — 25
anos (5%). (Ver Anexo 5)
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IV.2.6 Cruce Edad — Compartes la ropa con tus amigos, familia o conocidos

La relacion edad con el compartir de la ropa con amigos, familia o conocidos es de
0,340 siendo esta una relacion moderada. Las personas que seleccionaron “no” poseen una
edad entre 20 — 25, 26 — 31, 32 — 37, 38 — 43 y 44 en adelante, de los cuales en su mayoria
tienen de 20 — 25 afios (37,5%). Esta fue la opcion con mayor frecuencia con 44 veces

contestada. Las personas que seleccionaron “si” en su mayoria tienen de 20 — 25 afios

(62,5%). Esta fue la opcion con menor frecuencia con 38 veces contestada. (Ver Anexo 6)

IV.2.7 Cruce Edad - Te harias miembro de un club exclusivo de alquiler y préstamo de

ropa de diario de ultima moda

La relacion edad con si se harian miembro de un club exclusivo de alquiler y
préstamos de ropa de diario de Gltima moda es de 0,280 siendo una relacion débil. Las
personas que seleccionaron “si” en su mayoria tienen de 20 — 25 afios (53,6%). Las personas

que seleccionaron “no” en su mayoria tienen de 20 — 25 afios (46,3%). (Ver Anexo 7)

IV.2.8 Cruce Trabajas — Compra de revista de moda frecuentemente

La relacion entre trabaja y la compra de revista de moda frecuentemente es de 0,707
siendo una relacion moderada fuerte. De 75 personas (92,5%) que “no” compran revistas de
moda, 59 personas (93,6%) “si” trabajan y 16 personas (94,1%) “no” trabajan. En el caso
contrario, 5 personas (6,1%) que “si” compran revistas de moda frecuentemente 4 personas

(6,3%) “si” trabajan y 1 persona (5%) no trabaja. (Ver Anexo 8)

IV.2.9 Cruce Trabajas — Instagram
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La relacion trabajas con la utilizacién de Instagram como mayor red social de parte
de los consumidores potenciales es de 0,707 considerada una relacion moderada fuerte. De
77 personas (98,7%) que “si” utilizan Instagram 61 consumidores potenciales (100%) “si”

trabaja y 16 de ellos “no”. (Ver Anexo 9)

1vV.2.10 Cruce Trabajas — Con qué frecuencia compras prendas de vestir

La relacion trabajas con la frecuencia que los consumidores potenciales compran
prendas de vestir es de 0,245 considerada una relacidn débil. De 66 personas (78,5%) que
“si” trabajan 1 personas (1,5%) escogio “semanal”, 5 personas (7,5%) “quincenal”, 37
personas (56%) “mensual” y 23 personas (34,8%) “anual”. Y de 17 personas (20,2%) que
“no” trabajan 1 persona (5,8%) “semanal”, 2 personas (11,7%) “quincenal”, 5 personas
(29,4%) “mensual” y 9 personas (52,9%) “anual”. (Ver Anexo 10)

Iv.2.11 Cruce Trabajas — Eres autbnoma en el pago de tus compras

La relacion trabajas con eres autébnoma en el pago de tus compras es de 0,408 se
considera una relacién moderada. De 84 personas (100%), 63 personas (84,8%) contestaron
gue son auténomas en el pago de sus compras y 21 personas (31,8%) no son autonomas lo
son. (Ver Anexo 11)

1vV.2.12 Cruce A través de qué medio principalmente te enteras de noticias

relacionadas con la moda - Compras revista de moda frecuentemente

La relacion a través de qué medio principalmente se enteran los consumidores
potenciales de las noticias relacionadas con la moda con la compra frecuentemente que ellos
realizan de revista de moda es de 0,496 se considera una relacion moderada. De 80 personas
(100%), 74 personas (92,5%) contestaron que “no” compran revista de moda frecuentemente

y 5 personas (6,2%) “si” compran. Sin embargo, 77 personas (96,2%) seleccionaron las redes
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sociales como principal medio para enterarse de las noticias relacionadas de la moda y 3

personas (3,7%) seleccionaron la television. (Ver Anexo 12)

1vV.2.13 Cruce Te gusta llevar la ultima tendencia de moda - Alquilarias la ropa de

diario por otra que esté a la moda con las tendencias del momento

La relacién si a los consumidores le gusta llevar la Gltima tendencia de moda con si
los consumidores alquilarian la ropa de diario por otra que esté a lamoda y con las tendencias
del momento es de 0,241 se considera una relacion débil. De 80 personas (100%), 57
personas (7,1%) contestaron que “no” alquilaria ropa de diario por otra que esté a la moda y
con las tendencias del momento y 23 personas (28,7%) “si” alquilaria la ropa de diario. Sin
embargo, a 64 personas (80%) “si” le gusta llevar las tendencias del momento y a 16 personas
(20%) “no” le gusta llevar la tendencia. Un dato importante es que a 22 personas (27,5%)
encuestadas “si” le gusta llevar la tendencia del momento y también alquilaria ropa de diario
por otra que esté a la moda y con las tendencias del momento. En cambio, solo a 15 personas

(18,7%) “no” le gusta ninguna de las dos variables antes mencionadas. (Ver Anexo 13)

1vV.2.14 Cruce Te gustaria llevar la ultima tendencia de moda - Pagarias una
mensualidad a cambio de tener todos los dias que quieras ropa de diario de

tendencia usada

La relacion si a los consumidores le gusta llevar la Ultima tendencia de moda con si
pagarian una mensualidad a cambio de tener todos los dias que quieran ropa de diario de
tendencia usada es de 0,277 se considera un relacion débil. De las 80 personas encuestadas,
42 personas (52,5%) “no” pagarian una mensualidad a cambio de tener todos los dias que
quieran ropa de diario de tendencia usada; en contraparte, 38 personas (47,5%) “si” estarian
dispuestas. Aunque, 35 personas (54,6%) les gusta llevar la tltima tendencia de moda y “si”
estaria dispuesta a pagar una mensualidad. En cambio, 13 personas (16,2%) no estarian
dispuesta a ninguna de las dos. Esto quiere decir que existe una posibilidad positiva en

relacién con el alquiler de ropa de tendencia y usada. (Ver Anexo 14)
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1vV.2.15 Cruce Con qué frecuencia compras prendas de vestir - Cuanto te costaria

un outfits completo actualmente

La relacion con qué frecuencia compran los consumidores potenciales prendas de
vestir con cuanto les cuesta un outfit actualmente es de 0,369 considerada una relacion
moderada. De las 84 personas encuestadas, 55 personas (65,4%) eligieron “Bs. 151.000 en
adelante”, 20 personas (23,8%) la opcion “Bs. 91.000 a 150.000”, 8 personas (9,5%)
eligieron “Bs. 61.000 a 90.000” y 1 persona (1,1%) colocé “Bs. 31.000 a 60.000”. De las
personas que dijeron que les cuesta un outfit Bs. 151.000 en adelante la mayoria son personas
que compran mensualmente y que por ende pueden que gasten esta cantidad mensual o estan

al tanto del valor alto de las piezas. (Ver Anexo 15)

1V.2.16 Cruce Has comprado alguna prenda de vestir usada - ¢ Alguna vez has

alquilado ropa?

La relacion si han comprado alguna prenda de vestir usada con alguna vez han
alquilado ropa es de 0,070 considerada una relacion muy débil. De las 84 personas que
respondieron, 58 personas (69%) “nunca ha alquilado ropa” y 26 personas (30,9%) “han
alquilado ropa de fiesta”. Sin embargo, 62 mujeres (73,8%) “no” han comprado alguna

prenda de vestir usada y 22 personas (26,1%) “si” la han comprado. (Ver Anexo 16)

1vV.2.17 Cruce Has comprado alguna prenda de vestir usada - ¢ Te harias miembro

de un club exclusivo de alquiler y préstamo de ropa de diario de Gltima moda?

La relacién si han comprado alguna prenda de vestir usada con si se harian miembro
de un club exclusivo de alquiler y préstamo de ropa de diario de ultima ropa es de 0,247
considerada una relacion débil. De las 83 personas que respondieron, 44 personas (53%)
respondieron que “no” se harian miembro de un club exclusivo de alquiler y préstamo de

ropa de diario de Ultima moda y 39 personas (46,9%) respondieron que “si”. (Ver Anexo 17)
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1vV.2.18 Cruce Has comprado alguna prenda de vestir usada - Pagarias una
mensualidad a cambio de tener todos los dias que quieras ropa de diario de

tendencia usada

La relacion si han comprado alguna prenda de vestir usada y si pagarian una
mensualidad a cambio de tener todos los dias que quieran ropa de diario de tendencia usada
es de 0,201 considerando una relacion débil. De las 84 personas que contestaron, 45 mujeres
(53,5%) “no” pagarian una mensualidad a cambio de tener todos los dias que quieran ropa
de diario de tendencia usada y 39 mujeres (46,4%) “si” pagaria. Es importante resaltar que
25 personas (54,4%) nunca han comprado una prenda de vestir usada pero si estarian
dispuesta a pagar una mensualidad para tener todos los dias ropa de tendencia. Pero, 37
personas (59,6%) de ellas no han comprado ropa usada y no estarian dispuestas a pagar por

la mensualidad. (Ver Anexo 18)

1vV.2.19 Cruce Alquilarias la ropa de diario por otra que esté a la moda con las

tendencias del momento - Del 1 al 9 ¢ Cuénto te gustaria ser miembro?

La relacién si alquilarian la ropa de diario por otra que esté a la moda con las
tendencias del momento con del 1 al 9 cuanto les gustaria ser miembro es de 0,507
considerando una relacion media. Recordando que 1 es “poco” y 9 es “mucho”, la pregunta
fue contestada por la muestra total, se obtuvieron asi las siguientes frecuencias: 1, 2y 3
respondieron 32 personas (40%); 4, 5y 6 respondieron 21 personas (26,2%) ; y 7,8y 9
respondieron 22 personas (27,5%). (Ver Anexo 19)

1vV.2.20 Cruce Te harias miembro de un club exclusivo de alquiler y préstamo de
ropa de diario de ultima moda - Pagarias una mensualidad a cambio de tener

todos los dias que quieras ropa de diario de tendencia usada
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La relacion de si se harian miembro de un club exclusivo de alquiler y préstamo de
ropa de diario de Gltima moda con pagarian una mensualidad a cambio de tener todos los dias
que quieran ropa de diario de tendencia usada es de 0,523 considerada una relacion media.
De 83 personas que respondieron, 44 personas (53%) respondieron que “no” pagarian una
mensualidad a cambio de tener todos los dias que quieran ropa de diario de tendencia usada

y 39 personas (46,9%) respondieron que “si” pagarian. (Ver Anexo 20)

1vV.2.21 Cruce Te harias miembro de un club exclusivo de alquiler y préstamo de
ropa de diario de Ultima moda - Estarias dispuesto a pagar Bs. 55.000 por 5

outfits completos mensuales

La relacion si se harian miembro de un club exclusivo de alquiler y préstamo de ropa
de diario de ultima moda con si estarian dispuesto a pagar Bs. 55.000 por 5 outfits completos
mensuales es de 0,400 considerada una relacion moderada. De 83 personas de la muestra
total, 62 personas (74,6%) contestaron que “si” estarian dispuesto a pagar Bs. 55.000 por 5
outfits completos mensuales y 21 personas (25,3%) consideraron que “no” estarian

dispuestos a pagar. (Ver Anexo 21)

1vV.2.22 Cruce Pagarias una mensualidad a cambio de tener todos los dias que
quieras ropa de diario de tendencia usada - Estarias dispuesto a pagar Bs. 55.000

por 5 outfits completos mensuales

La relacion pagarias una mensualidad a cambio de tener todos los dias que quieras
ropa de diario de tendencia usada con si estarias dispuesto a pagar Bs. 55.000 por cinco outfits
completos mensuales es de 0,449 considerando una relacion media. De los 83 consumidores
potenciales, 62 personas (74,6%) “si” estuvieran dispuesto y 21 personas (25,3%) “no”
estarian dispuestos a pagar una mensualidad a cambio de tener todos los dias ropa de diario
de tendencia usada y a pagar Bs. 55.000 por cinco outfits completos mensuales. (Ver Anexo
22)
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V DISCUSION DE RESULTADOS

Esta investigacion acerca de la posibilidad de una biblioteca de ropa en la ciudad
capital, Caracas — Venezuela, es una idea novedosa inexistente en el pais. Se queria conocer
si calaria en esta sociedad venezolana. Esta enfocada para aquellas personas que se interesan
en el mundo de la moda mas se les dificulta tener un guardarropas con las tendencias del
momento. A demas, sus rasgos sustentables a la hora del intercambio de prendas ayudan a
un ambiente mas ecolégico y menos consumista. También se toma en cuenta la crisis
econdmica que esta atravesando el pais y como se puede estar a la moda sin sumas grandes

de dinero.

V.1 Detectar si existe un numero suficiente de consumidores con las
caracteristicas necesarias para el consumo de ropa usada como

bibliotecas de ropa

Tal y como se mencion0 anteriormente, la muestra encuestada posee entre 20 y 44
afios en adelante, los cuales en su mayoria tiene de 20 — 25 afios (49,4%), 26 — 31 (22,9%) y
38 — 43 (10,8%). El nivel de estudio de la mayoria de los encuestados tiene un titulo
universitario (65,5%) y el segundo técnico superior (13,1%) siendo entonces una poblacion
joven y profesional. Ademas, una gran cantidad de estos jovenes estan comenzando a tener
sus propios ingresos y ahorros, se estdn empezando a independizar y pueden consumir de

manera mas libre.

Todo esto se corrobora con que el (78,6%) de las personas si trabajan, siendo este
resultado mucho mas de la mitad de la muestra. Esto quiere decir que, a pesar de la dificultad
que atraviesa el pais, el tener un ingreso mensual hace que puedan gastar de manera accesible

a pesar de lo ajustado que puede ser su salario.

A su vez, se recolectaron datos referente al nivel socioeconémico (NSE) tanto de los

consumidores reales como potenciales, a través de la pregunta “Urbanizacion en la que
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vives”. La muestra compuesta en su mayoria por Clase C (36,47%) y si se unen la Clase A,
By C seria (58,81%), la Clase D (18,82%) y la Clase E (15,29%). Resulta pertinente sefialar
que, de todas las clases sociales, 39 personas (45,88%) si se harian miembro de la biblioteca

de ropa y 44 personas (51,76%) no se harian miembro.

Hoy, el ser humano vive interconectado a través del internet, que gana cada vez méas
velocidad y capacidad de almacenamiento con la trasmision de datos en banda ancha. El estar
informado actualmente es mas facil y frecuente que hace unos afios hacia atras. No es ajeno
para nadie que el papel ha sido sustituido por las nuevas tecnologias que van avanzando a

velocidades interminables.

Por eso, cuando se le preguntd a los consumidores acerca si compraban
frecuentemente revistas de moda el (92,6%) sefiald que “no” y solo el (6,2%) “si” las
compran, las pocas personas que afirmaron comprar las revistas de moda. Cuando se les
pregunto cudl estas dijeron “Vogue” siendo esta una de las principales revistas mundialmente

preferida para el consumo de moda y aprendizaje de la misma.

En consecuencia, el medio principal por el cual se enteran las mujeres acerca de las
noticias relacionadas con la moda son las redes sociales 79 personas (95,2%), seguido de la
television 3 personas (3,6%) y de Gltimo impresos con 1 persona (1,2%). Esto quiere decir
que las mujeres ya no consumen revistas de moda, sea por el precio o por la poca variedad
que pueden encontrar en el pais; y que la television tampoco les es un medio atractivo para

enterarse de la moda.

Se observa entonces que, la sociedad esta inmersa en la era de las redes sociales, en
donde los individuos estan interconectados, interactian y pueden tener mas de un tipo de
relaciones entre ellos. Ademas, de consumir informacion que les sea de interés en areas

especificas, en este caso la moda que es una de las principales inclinaciones de las mujeres.

Cuando le preguntamos a los encuestados acerca de cual red social o redes sociales

utilizan para enterarse de la moda, 78 personas contestaron el Instagram (91,8%), 14 personas
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contestaron Pinterest (16,3%) y 11 personas contestaron el Facebook (12,9%). Se puede
observar que la red social preferida por todas las mujeres que ven y se enteran de la moda es
el Instagram, debido a que es netamente visual, donde la comunidad consume mas
informacidn en imagenes y videos que de textos y lecturas. El centro de la red social es la
imagen y lo que transmite. En la moda, las personas se visten para que las observen y para
gustar a la vista a los demas, esto tiene relacion con la funcién del Instagram como tal de

agradar visualmente a través de una fotografia.

Cuando le preguntamos a los consumidores acerca de si seguian alguna cuenta de
moda en estas redes sociales, 68 personas (81,9%) dijeron que “si” y 15 personas dijeron que
no (18,1%). Ademas, se les pregunto6 cual y los resultaron arrojaron que: 12 personas siguen
Aishop (14,1%), 7 personas siguen Vogue (7,8%), 6 personas Leggenda (7,1%) y 2 siguen
a Balu (2,4%). Es importante saber cuales son las tiendas que las consumidoras tienen en su
top of mind a la hora de pautar alguna publicidad para dar a conocer la biblioteca de ropa en
la ciudad capital.

En la biblioteca de ropa uno de sus objetivos principales es que las mujeres se vistan
con las tendencias del momento y pueda estar a la moda como internacionalmente se lleva.
En consecuencia, se les pregunto a las encuestadas si les gusta llevar la tltima tendencia de
moda, 64 personas (80%) respondieron que “si” y 16 personas (20%) dijeron que “no”. Esta
respuesta es muy importante para la investigacion ya que determinar el punto clave para saber

que el enfoque que se le esta dando a las bibliotecas de ropa sea el correcto.

Imprescindible era determinar si las personas realmente pagaban su propia ropa a la
hora de comprarlas, como las pagaban y la frecuencia con que estas compraban la ropa. Para
eso se hizo la pregunta de si en los ultimos tres meses habian comprado una prenda de vestir.
Los resultados fueron los siguientes: 78 personas (94%) “si” han comprado y 5 personas (6%)
“no” han comprado en los ultimos tres meses. Cuando se les pregunto el por qué la mayor
contestd por la “situacion econéomica”. Pero, en la pregunta de con qué frecuencia compraban
prendas de vestir -la cual habian 4 categorias- 43 personas (51,2%) compran ropa “mensual”,

32 personas (38,2%) compran ropa “anual”, 7 personas (8,3%) compran ropa quincenal y 2
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personas (2,4%) compran ropa semanal. Esto quiere decir que, a pesar de la “situacion

economica”, la tendencia da que las personas siguen adquiriendo piezas mensualmente.

Cuando se cruzo las variables si trabajaba la consumidora y si era autbnoma en sus
pagos, 56 personas (65,88%) dijeron que “si” trabajaban y “si” eran autonomas en sus pagos,
mientras que 10 personas (11,76%) dijeron que “no” en ambas variables. Un dato interesante
es que 10 personas (11,76%) “si” trabajan pero “no” son auténomas en el pago de sus
compras; esto podria significar que, a pesar de tener sus propios ingresos, sus esposos, padres

0 personas allegadas sean los que propician el dinero para sus compras.

Aunque, también es bueno destacar que 7 personas (8,23%) “no” trabajan pero son
auténomas en sus compras, tal vez estas se hayan confundido con la redaccion de la pregunta,
y hayan entendido si toman ellas la decision en cuanto a la seleccién por las prendas que

estan comprando o simplemente que tienen ahorros y gastan segun sus necesidades y deseos.

Cuando se les preguntdé como pagan su ropa, 47 personas (56,6%) seleccionaron “de
contado” y 36 personas (43,6%) seleccionaron “a crédito”. Esto puede ser relevante a la hora
de decidir como los consumidores podrian pagar la mensualidad de la biblioteca de ropa y

las estrategias de precio para ello.

En cuanto si han comprado prendas de vestir usadas, 62 personas (73,8%) “no” han
comprado y 22 personas (26,2%) “si” 1o han comprado. Cuando se les preguntd que de ser
positiva esa pregunta dijeran en donde habian comprado, 4 personas (4,7%) respondieron
“Mercados Vintage” y 2 personas (2,3%) respondieron “Good Will USA”. Esto podria
implicar que falte conocimiento acerca de los lugares para ir a comprar ropa usada o por la
decision personal de la compra de la misma ya que a la mayoria de las personas les gusta

tener ropa nueva y no de segunda mano.

En conclusion, segun las caracteristicas necesarias que debe tener el perfil de un
consumidor de las bibliotecas de ropa, estas estan totalmente cubiertas segun las encuestas

realizadas. Son autbnomos en la compra de sus productos, pagan de contado y a crédito y son
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personas trabajadoras de Clase B-C. Ademas, les gusta navegar por las redes sociales y la
mayoria de estas siguen cuentas de moda. A pesar de que muchas de las mujeres encuestadas
no han comprado una prenda de ropa usada, esto no quiere decir que no estén dispuestas a
tener una membrecia en el club. Esto es debido al concepto distinto de lo que significaria la

biblioteca de ropa, el consumo colaborativo de las prendas.

V.2 Analizar la percepcion que tienen los consumidores en cuanto al

consumo colaborativo

Una de las principales razones por las que se hizo esta investigacion fue para analizar
si realmente los consumidores tenian alguna percepcion en cuanto al consumo colaborativo.
La mayoria de ellos, quieran o no, estan sobresaturados del consumo masivo —colaboran

inconscientemente- y no tienen nocion del dafio que esto genera al ambiente.

En la encuesta realizada, 58 personas (69%) no han alquilado “ninguna” ropa y 26
personas (31%) han alquilado ropa de “fiesta”. En consecuencia, cuando se le pregunté si
alquilarian ropa de diario por otra que esté a la moda con las tendencias del momento, 59

personas (71,1%) contestaron que “no” y 24 personas (28,9%) contestaron que “si”.

Esto quiere decir que, a pesar que las mujeres les gustan estar a la moda y llevar las
tendencias del momento, las venezolanas no son personas de alquilar ropa, sea por status
social de siempre tener que vestir algo nuevo o simplemente por no colocarse ropa que otra
persona haya utilizado anteriormente. Siendo entonces un punto desfavorable hacia el CC

(consumo colaborativo) por no reutilizar prendas de vestir.

Ademas, este ultima variable se ve reflejada en la pregunta si comparten ropa con sus
familiares, amigos o conocidos, 44 mujeres (53%) dijeron que “no” y 39 mujeres (47%)
dijeron que “si”. A pesar que los resultados estuvieron cerrados, la mayoria de las personas
se niega a compartir ropa con otras. Sin embargo, no estan del todo negados a la idea de

compartir.
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Estos resultados quieren decir que la sociedad venezolana por ahora no estd
familiarizada con el tema del consumo colaborativo ya que no son favorables en cuanto al
concepto clave del CC de compartir, intercambiar, prestar, alquilar y/o regalar. Les falta

educacion al respecto en cuanto al topico.

V.3 Medir la disposicion de los consumidores en adquirir una membresia

como nuevo concepto de método de préstamo de ropa

Sabemos que las bibliotecas de ropa son un ejemplo de consumo colaborativo. Estas
difieren de las tiendas tradicionales que venden ropa ya que las bibliotecas de ropa acttan de
una forma mas sustentable y menos consumistas, debido a la utilizacion de los recursos con
mas frecuencia. La idea es que en vez de estar colgada la ropa en los armarios, sean usadas
por varias personas. La necesidad de comprar una prenda nueva queda satisfecha por un
sistema que permitiria a sus usuarios intercambiar constantemente la ropa y hacer que sus

outfits sean mas emocionantes.

Cuando se le preguntd cuanto les costaria un outfits actualmente, Bs. 31.000 a Bs.
60.000 obtuvo una frecuencia de 1 persona (1,2% de la muestra), Bs. 61.000 a Bs. 90.000
obtuvo una frecuencia de 8 personas (9,4% de la muestra), Bs. 91.000 a Bs. 150.000 obtuvo
una frecuencia de 20 personas (23,8% de la muestra) y Bs. 151.000 en adelante obtuvo una
frecuencia de 55 personas (75,4% de la poblacién). Esto quiere decir que, la mayoria de las
personas estan conscientes que vestirse en Venezuela cuesta mas que lo que percibe la

poblacion Venezuela en el sueldo minimo.

La biblioteca de ropa competiria en el mercado con precios solidarios que sean
“acorde” con el sueldo de un profesional de clase media, que pueda pagar mensualmente esta
cuota al club de alquiler de ropa y que ademas esté apoyando a la ecologia y sustentabilidad

del pais.
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En la encuesta realizada, cuando se les preguntd a las personas si alquilarian la ropa
de diario por otra que esté a la moda con las tendencias del momento, 59 personas (71,1%)
respondieron que “no” y 24 personas (28,9%) dijeron que “si”. Al cruzar las variables de si
le gustaria llevar la ultima tendencia de moda con la anterior pregunta, 22 personas (25,8%)
contestaron que “si” y 15 personas (17,6%) dijeron que “no”. Esto quiere decir que, las
mujeres a pesar que le gusta estar en tendencia, no basta para alquilar ropa de diario a pesar
de que sea la ultima moda.

Sin embargo, cuando le preguntamos a los consumidores si se harian miembro de un
club exclusivo de préstamo de ropa de diario de ultima moda, 44 mujeres (53%) dijeron que
“no” y 39 mujeres (47%) contestaron que si. Esta pregunta es ambigua ya que, por haber
poca diferencia de puntos entre las respuestas, las personas les gustarian conocer mas acerca
del servicio, el concepto, sus funcionalidades, el alquiler, sus condiciones y la mensualidad

de la biblioteca para ver realmente si estarian dispuestos a hacerse miembro.

Cuando analizamos el cruce si pagarian una mensualidad a cambio de tener todos los
dias que quieras ropa de diario de tendencia usada con alquilaria la ropa de diario por otra
que esté a la moda con las tendencias del momento, 39 personas (45,8%) respondieron que

“no” y 19 personas (22,3%) que si.

Ademas, 62 personas (74,7%) dijeron que “si” estarian dispuestos a pagar Bs.55.000
por cinco outfits completos mensuales y 21 personas (25,3%) dijeron que “no”. Se les

pregunto el por qué y la mayoria dijo que tiene “otros gastos”.

En conclusion, la poblacion no estaria dispuesta a pagar una membrecia para
pertenecer al club exclusivo de la biblioteca de ropa. Esto se debe, primero que nada, a la
situacion econdémica de la poblacion venezolana de tener otras responsabilidades y gastos
primordiales antes de adquirir prendas de ropa. Y, en segundo lugar, a la falta de

conocimiento acerca del negocio, sus ventajas y beneficios que este conlleva.
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VI CONCLUSIONES

La situacién econdmica venezolana ha generado que los consumidores ya no salgan a
comprar prendas de vestir y se han visto forzados a dirigir sus gastos a otros ambitos de la
vida cotidiana, como es el comprar comida. Los elevados precios de las marcas de textiles
han hecho que la mujer se limite y priorice sus necesidades antes de la adquisicion de una

prenda.

Las tiendas de moda nacionales se han visto limitadas a importar las prendas de ultima
tendencias, ya que son afectadas a causa de la inflacién y el sistema cambiario, prefieren traer
colecciones de ropa pasadas o simplemente limitarse y cerrar sus locales comerciales. En
consecuencia, la falta de variedad de textil y los elevados precios en el mercado venezolano,

han ocasionado que la mujer venezolana no tenga opcién a la hora de salir a comprar.

Ademas, vivimos en sociedades en las que quienes se interesan por la proteccion del
medio ambiente, representan una minoria y Venezuela no es la excepcion. Por eso, se quiere
crear conciencia y empezar a implementar el concepto de consumo colaborativo que, en
paises del primer mundo como Suecia, cada vez tiene mas auge, esto se ha ido masificando
y ha dado de que hablar. Los empresarios han empezado apostar por negocios sostenibles,

dando como resultado una conciencia ecologia mas efectiva.

De todo esto nacen las bibliotecas de ropa que fomentan el consumo colaborativo y la
renovacion del estilo de manera sustentable, en un target tradicionalmente acostumbrado a la

compra masiva de productos de moda.

Este nuevo concepto de tienda o “club” ha dejado mucho que pensar e investigar para
indagar en este modelo de negocio original en la sociedad venezolana. Se quiso conocer la
potencialidad de una biblioteca de ropa en la ciudad capital, si calaria en un grupo social, ya
sea por necesidad ante la situacion econémica o por el desarrollo de una conciencia menos

consumista y mas sostenible.
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Se realizd entonces un estudio exploratorio con rasgos descriptivos de una muestra
representativa para evaluar la potencialidad de un sector del mercado para las bibliotecas de
ropa en Caracas en funcion de sus elementos de consumo colaborativo. A tal fin, luego de
recolectar toda la informacion necesaria para medir la aceptacion de dicho negocio, se puede

concluir que:

Las encuestas fueron aplicadas a 85 mujeres en Caracas, de las cuales poseen
entre 20 a 25 afios de edad (49,4%), son profesionales con un titulo universitario (65,5%),
en general trabajadoras (78,6%) y con un NSE de Clase C (36,47%). Son mujeres que estan
enteradas de las noticias de la moda a través de las redes sociales (98,7%) y, especificamente,
del Instagram (98,7%). Esto refleja la importante penetracion de esta red social en las
consumidoras venezolanas debido a que es un medio de entretenimiento visual e informativo

relacionado muchas veces con la moda.

A estas mujeres les encanta estar bien arregladas diariamente, se ve en con el
(80%) que les gusta llevar la dltima tendencia de moda y por ende, compran ropa
mensualmente (51,2%) sea por un escape o satisfaccion del momento. La situacién
econdmica perece no ser una limitante para la compra. Esto va ligado al poder de compra
que tienen las consumidoras, ya que son autonomas en el pago de sus prendas (75%),

sabiendo que el (56,6%) compra de contado y el (43,4%) a crédito.

En cuanto a la percepcion que tienen los consumidores del consumo colaborativo, se
le realizaron preguntas pertinentes tocando variables que daban como resultado que el
(73,8%) nunca habian comprado una prenda de vestir usada y el (26,2%) que si lo habia
hecho dijeron fue en “Mercados Vintage”. Ademads, estas mujeres (53%) no les gusta
compartir ropa con sus familiares o conocidos y el (69%) nunca ha alquilado un prenda de
vestir. Esto conlleva a que la sociedad venezolana no tiene conocimiento acerca del CC ni

sus beneficios que contribuyen con la ecologia en el pais.
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Al tocar el tema de las bibliotecas de ropa y si se harian miembro de una, (53%) no
se uniria al club exclusivo de alquiler y prestamos de ropa diario y, ademas, (53,6%) no
estarian dispuestos a pagar una mensualidad por pertenecer a este.

Con esto se concluye que para que realmente haya efectividad en el nuevo modelo de
negocio de consumo colaborativo, se debe hacer una gran camparia informativa sobre la
biblioteca de ropa, sus beneficios y oportunidades. Desde el hecho de estar a la moda a un

bajo costo hasta crear la consciencia de tener un pais mas ecoldgico y menos consumista.

La biblioteca de ropa seria un club en donde los socios comparten un armario.
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VIl Recomendaciones

Después de las conclusiones pertinentes con respecto al anélisis de resultados

obtenidos, se presentan a continuacion las siguientes recomendaciones:

Se sugiere abarcar una muestra mas amplia que sea aleatoria, con el objetivo de que

los datos obtenidos no sean orientativos.

En Venezuela, a pesar de la dificil situacion econémica, las personas encuestadas en
Su mayoria no expresa una pensamiento favorable sobre el consumo colaborativo. Esto refleja
que no hay una apertura a este concepto del CC. Se debe entonces crear una estrategia de
mercadeo bien planificada, evaluando las “P” del mercadeo con detenimiento y creando la

necesidad en la poblacion.

El producto debe ser de calidad, estar en perfecto estado y ser piezas que estén a la
moda y en tendencia. Establecer el canal de distribucion y como se obtendra esa ropa, a través

de intercambios, compra del producto, alianzas comerciales o donaciones.

Se mezclaria prendas de segunda mano y prendas vintage con modelos de disefiadores
venezolanos y marcas de pronta moda reconocidas a nivel nacional. Esto todo bajo

negociaciones y acuerdos, siempre con la premisa del consumo colaborativo ante todo.

El precio se debe fijar mediante la evaluacion de los clientes potenciales y al target
del mismo. Se recomiendo apuntarlo a la Clase B y C. Tomando en cuenta que, colocandole
un precio elevado a la membrecia, da prestigio y una percepcion de mejor calidad en las
prendas, asi los clientes de la biblioteca de ropa podran estar seguros y tranquilos de lo que

estan pagando mensualmente.

Se recomienda que cada socio pague una cuota al mes, segun el plan que haya
escogido y obtiene una cierta cantidad de puntos con los que puede llevarse prendas todas las

veces que quiera. Cada articulo tendria una etiqueta con el nimero de puntos que “cuesta”
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Ilevarselo. Una vez devuelta la prenda, recuperara los puntos que le haya costado y se puede

volver a llevar algo distinto.

Hacer descuentos y ofertas en temporadas especificas, esto captaria la atencion del
cliente para llevarse alquilada dicha prenda. Ademas, rifar outfits completos para que sean

llevados con mayor rebaja en épocas del afio claves para realizar esta actividad.

La plaza debe ser evaluada para sacar el mayor provecho posible. La recomendacion
es colocar la biblioteca de ropa en alguna zona de Caracas como Las Mercedes, Los Palos
Grandes, La Castellana y Altamira. Estos lugares son donde se encuentra el target objetivo
al que se quiere llegar. Ademas de las personas que hacen vida diariamente pero no viven en

ella.

La planta, seria una tienda concepto, en donde el disefio de interiores sea de impacto.
Se tendria que levantar planos y varios disefios para lograr el mejor ambiente de la tienda.
Los miembros deben sentirse comodos y a gusto, ya que pasaran por el lugar varias veces al
mes en busqueda de sus outfits. Se puede tomar en cuenta colocar un café y un WIFI para
que entre los miembros puedan socializar y estar a gusto con su estadia en el lugar. (Ver
anexos 25y 26)

Se debe utilizar estrategias de marketing emocional donde se cautive todos los
sentidos de las personas. Que se promueva una experiencia sensorial: arquitectura,
iluminacién, musica, olor, interiorismo, etc. Se debe integrar con los elementos de gestion y
atencion al cliente, persiguiendo siempre la coherencia entre todos los espacios. Potenciar y
combinar el trato personal, el aspecto visual de la tienda, el ambiente que emana y el

espectaculo que ofrece, es decir, tener un Merchandising sensorial de primera calidad.

En cuanto a la promocidn, por ser un modelo de negocio nuevo, debe realizarse una
estrategia muy bien pensada antes de ser abierta la tienda y posteriormente. Estar enfocado
al consumo colaborativo, sus beneficios como el intercambio eficiente entre el producto y el

consumidor, y como nueva forma de vestirse a la moda a un precio econémico.
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Se debe hacer un plan estratégico de mercadeo digital dando a conocer este negocio
como un modelo de éxito en paises del primer mundo como lo es en Suecia. Ademas,
colocarle imagenes muy visuales y atractivas para los seguidores. El hacer relacién con esos

paises dara mas prestigio a esta idea y hara que los venezolanos se interesen en la membrecia.

Debe tomarse en cuenta una estrategia digital, especificamente en Instagram, por ser
la red social en donde mas ven moda las mujeres venezolanas. Debe tener contenido original,
orientado a conocer del CC y sus beneficios, ademas como propuesta alternativa para vestir

y estar en tendencia.

En los alrededores del local, se debe hacer un plan de accién para llamar la atencion
del publico, un desfile de calle seria ideal para atraer a la clientela. También, tener una
programacion de eventos como charlas informéticas, conciertos, exposiciones, etc.

Mensualmente dentro del local para los socios.

Ademas, apalancarse en figuras de renombre, tanto disefiadores como artistas que

puedan hacer publicidad de la biblioteca de ropa y empezar a figurar en las redes sociales.

Llegar acuerdos y alianzas con los disefiadores para que creen colecciones menos
costosas y sean colocadas en el local a un costo moderado. Esto le dara mas prestigio a la
biblioteca de ropa, ya que como consumidor, el llevarse prestado una prenda de disefiador
con renombre hace que los miembros perciban un estdndar més alto en las piezas, dando

como resultado final un usuario a gusto y satisfecho.

De acuerdo al proceso en la tienda, las personas interesadas podran entrar al club y
conocer las instalaciones en donde estan las prendas exhibidas. Luego podra dirigirse al
mostrador y un personal de la biblioteca de ropa le explicara acerca de la membrecia, la cuota
mensual, los puntos de las prendas y la limpieza y planchado de toda la ropa. De comprar la
membrecia, el socio debe proporcionar sus datos personales, altura, tallas etc. Asi se podra

configurar el stock de prendas teniendo esto en cuenta.
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Se debe levantar un proceso con el personal especializado para evaluar cada pieza y
ver la calidad como son entregadas y devueltas, asi como también cuando lleguen de la
tintoreria y sea retirada la ropa cuando tenga algun defecto. Esto asegura una mayor

durabilidad del producto y un excelente servicio.

En cuanto a personas, se debe contar con un personal calificado, expertas en asesoria
de moda e imagen personal. La biblioteca no debe ser un sitio solo para prestar ropa, sino
que debe tener un personal capacitado para brindar informacion acerca de las tendencias de
moda y qué piezas se disponen en el club que se parezca a estas. Ademas, el personal deben
ser fiel creyente en el consumo colaborativo y dar a conocer esta movida a todos los

miembros y nuevos integrantes.

El club tendrd la capacidad de ayudar a los socios a prepararles sus outfits para
ocasiones especiales. Estos podran solicitar el servicio de estilismos via telefénica, correo o
dirigiendose al local. Las asesoras encargadas atenderan al socio, crearan el outfit ideal que
se adecuen a lo que este quiere y deben tenerlo listo para ser recogido por la tienda. Esto
facilita la eleccion y ayuda a las socias en situaciones donde mas lo necesita. Asi se evitaria
la frase tipica de las mujeres “no sé¢ qué ponerme” o “aytdame a ver qué me pongo”, la

biblioteca de ropa te solucionaria ese problema.

La ropa que esté en averia y muy desgastada, se realizard responsabilidad social
donéndola a gente trabajadora de bajos recursos para que asi se le siga dando el méaximo de
vida al producto. Ademas, un porcentaje de la cuota mensual iria destina a beneficio de

fundaciones.
Se recomienda hacer alianzas con una tintoreria para su limpieza e higiene del

producto. Este debe venir identificado bajo alguna etiqueta como producto limpio y en

condiciones dptimas para volverlo a usar.
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Para finalizar, se recomienda en un futuro tener la posibilidad de montar varias
bibliotecas de ropa en cada zona de la ciudad o en distintos estados, y asi con un carnet
puedan los socios ir sacando ropa en cada uno de ellos, haya més diversidad de prendas y no

deban llevar maleta al viaje si lo amerita.
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IX ANEXOS

Anexo 1. Edad - ¢ A través de qué medio principalmente te enteras de noticias
relacionadas con la moda?

40
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B Redes Sociales

1 Television
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Anexo 2. Edad - ¢ Compras revista de moda frecuentemente?
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Anexo 3. Edad — Instagram
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Anexo 4. Edad - ¢ Te gustaria llevas la ultima tendencia de moda?
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Anexo 5. Edad - ¢En los altimos tres meses has comprado una prenda de vestir?
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Anexo 6. Edad - ¢ Compartes la ropa con tus amigos, familiares o conocidos?
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Anexo 7. Edad - ¢ Te harias miembro de un club exclusivo de alquiler y préstamo
de ropa de diario de Gltima moda?
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Anexo 8. ¢ Trabajas? - ; Compras revista de moda frecuentemente?
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Anexo 9. ¢ Trabajas? — Instagram
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Anexo 10. ¢ Trabajas? - ¢ Con qué frecuencia compras prendas de vestir?
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Anexo 11. ; Trabajas? - ¢ Eres autonoma en el pago de tus compras de ropa?

30 - M Si

20 -

80

70

60

50

40

30

20

10

m No

0 - | —

Si No NS/NR

Anexo 12. ;A través de qué medio principalmente te enteras de noticias
relacionadas con la moda? - ¢ Compras revista de moda frecuentemente?
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I NS/NR

. __—|
Redes Sociales Television

102



Anexo 13. ; Te gustaria llevas la ultima tendencia de moda? - ¢ Alquilarias la ropa
de diario por otra que esté a la moda con las tendencias del momento?

45
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Anexo 14. ; Te gustaria llevas la Gltima tendencia de moda? - ;Pagarias una
mensualidad a cambio de tener todos los dias que quieras ropa de diario de
tendencia usada?
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Anexo 15. ;Con qué frecuencia compras prendas de vestir? - ; Cuanto te costaria

un Outfits completo actualmente?
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Anexo 16. ¢Has comprado alguna prenda de vestir usada? - ¢Pagarias una
mensualidad a cambio de tener todos los dias que quieras ropa de diario de

tendencia usada?
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Anexo 17. ¢Has comprado alguna prenda de vestir usada? - ¢Alguna vez has
alquilado ropa?

M Fiesta

H Ninguna

Anexo 18. ¢ Has comprado alguna prenda de vestir usada? - ¢ Te harias miembro
de un club exclusivo de alquiler y préstamo de ropa de diario de Gltima moda?
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Anexo 19. ;Alquilarias la ropa de diario por otra que esté a la moda con las

tendencias del momento? - Del 1 al 9 ;Cuanto te gustaria ser miembro?

mi
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me6
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=10

Anexo 20. ¢ Te harias miembro de un club exclusivo de alquiler y préstamo de
ropa de diario de ultima moda? - ¢Pagarias una mensualidad a cambio de tener

todos los dias que quieras ropa de diario de tendencia usada?
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Anexo 21. ;Te harias miembro de un club exclusivo de alquiler y préstamo de
ropa de diario de ultima moda? - ¢ Estarias dispuesto a pagar Bs.55 mil por 5
outfits completos mensuales?
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Anexo 22. ;Pagarias una mensualidad a cambio de tener todos los dias que
quieras ropa de diario de tendencia usada? - ¢Estarias dispuesto a pagar Bs.55
mil por 5 outfits completos mensuales?
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Anexo 23. Validacion del instrumento

Validacion del instrumento:
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Validacion del instrumento:
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Validacion del instrumento:
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Anexo 24. Instrumento

A continuacion se te presenta una encuesta con la finalidad de recaudar resultados para la realizacién de un Trabajo Especial de Grado.
Estéa garantizada la confidencialidad y el anonimato de tu preguntas, por lo que no es necesario que coloques tu nombre. Por favor, responde
todas las preguntas con la mayor sinceridad posible; aclarando que no hay respuestas correctas ni incorrectas. De antemano, muchas gracias
por el tiempo invertido y por tu colaboracion. INSTRUCCIONES: lee detenidamente el enunciado de la pregunta. Selecciona con una
(X) la opcion correspondiente y/o responde en el espacio establecido.

1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

Edad:
_20-25

_ 26-31

_ 32-37
_38-43

___ 44 enadelante

Nivel de estudio:
___ Primario
___Secundario
____Técnico
__Universitario
__ Post grado

Urbanizacion en la que vive:

¢ Trabajas?:
_Si
—_No

¢ A través de qué medio principalmente te enteras
de noticias relacionadas con la moda?

__ Impreso

__Redes Sociales

___ Television

¢Compras revistas de moda frecuentemente?
No
Si, ¢Cual?

¢Qué red social o redes sociales utilizas para
enterarte de la moda?

__ Instagram

__ Facebook

__ Pinterest

¢Sigues alguna cuenta de moda en estas redes
sociales?

__No

___Si, ¢Cudl?

¢ Te gusta llevar la ultima tendencia de moda?
__Si
__No

¢Con qué frecuencia compras prendas de vestir?
___ Semanal

__ Quincenal

___Mensual

_Anual

¢En los dltimos tres meses has comprado una
prenda de vestir?

__Si

__No

De ser negativo, diga ¢Por qué?

111

13)

14)

¢Has comprado alguna prenda de vestir usada?
__Si
___No

De ser positiva, diga donde:

15)

16)

17)

18)

19)

20)

21)

22)

23)

24)

¢ Como pagas tu ropa?
___ Crédito

___ De contado

¢Eres auténoma en el pago de tus compras de
ropa?
__Si
__No

¢ Compartes la ropa con tus amigos, familiares o
conocidos?

__Si

—_No

¢Alguna vez has alquilado ropa?
_ Fiesta

__ Diario

___Ninguna

¢Alquilarias la ropa de diario por otra que esté a
la moda y con las tendencias del momento?
__Si

___No

¢(Cuanto te costaria un outfits
actualmente?
___Bs.10.000 a 30.000
__ Bs.31.000 a 60.000
___ Bs.61.000 a 90.000
Bs. 91.000 a 150.000

__ Bs.151.000 en adelante

completo

¢Te harias miembro de un club exclusivo de
alquiler y préstamo de ropa de diario de dltima
moda?
__Si
___No

Del 1 al 9, ¢ Cuanto te gustaria ser miembro?
POCO123456 789 MUCHO

¢Pagarias una mensualidad a cambio de tener
todos lo dias que quieras ropa de diario de
tendencia usada?

__Si

__No

¢Estarias dispuesto a pagar Bs. 55.000 por 5
outfits completos mensuales?

__Si
__No, ¢Por qué?




Anexo 25. Planta y corte (Escala 1.25) “Biblioteca de Ropa”

(€9

—
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& Fecha:
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Proyecto: Biblioteca de Ropa. Disefiador de Interiores: Michael L. Gallardo A. Esc: 1.25
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Anexo 26. Imagenes referenciales (Pinterest)

i ety
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