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Resumen: El mercado de ropa de segunda es una alternativa de economia circular para

hacer frente al consumo desmedido y disminuir el impacto ambiental causado por la
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las multiples publicaciones en Estados Unidos y Europa. Esta investigacién cualitativa
explora las motivaciones de los jévenes de 20 a 33 afios de la ciudad de Medellin,
Colombia, frente al consumo de ropa de segunda. Se realizaron auto etnografias con
estos consumidores, y luego, se utiliz6 una escala preexistente de motivaciones de
compradores de segunda mano como instrumento en entrevistas a profundidad para
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* Published online in articles narrar sus experiencias significativas con compras de segunda de vestuario. Los hallazgos
in advance: presentaron dos perfiles de consumidores de ropa de segunda, los apasionados por el
21 December, 2023 diseno y los profesionales conscientes, que se distinguen por movilizar sus intenciones de

compra desde motivaciones hedénicas y econdémicas, respectivamente. Esta investigacion
ofrece contribuciones para la estructuracion de propuestas de valor que respondan a las
necesidades de estos compradores.
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motivations was used in in-depth interviews to narrate their significant experiences

with second-hand clothing purchases. Findings presented two profiles of second-hand

clothing consumers: on the one hand, consumers passionate about design and, on the

other hand, conscious professionals who are characterized by driving their purchase

intentions from hedonic to economic motivations. This research offers contributions for

structuring value propositions that respond to the needs of second-hand clothing buyers.
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|, Introduccidn

Larevista Forbes (Bringé, 2023) aclara que la sustentabilidad es uno de los mayores retos que enfrenta la industria de la
moda a nivel mundial, y cada vez con mayor fuerza, porque no es facil crear y consumir ropa de una manera “sostenida” que
proteja el medio ambiente (dimensién ambiental), a los productores (dimension social) y a precios competitivos (dimensiéon
econdmica). Para dar contexto desde lo ambiental, para fabricar una camisa se necesitan aproximadamente 2,600 litros
de agua y para producir un par de jeans se arrojan al ambiente aproximadamente 34 kilogramos de CO2 (Thred Up,
2020). Por tanto, es una necesidad de la industria de la moda el enfrentar la crisis ambiental con alternativas de consumo
mas conscientes como lo sugiere el Objetivo 12 de Desarrollo Sostenible (ODS) que busca controlar el uso y gestiéon mas
eficiente de recursos a través de cambios en las formas de producir y consumir (ONU, 2018). La responsabilidad social de
las empresas es clave para disminuir el impacto ambiental de la industria de la moda (Hvass, 2014). Especialmente aquellas
empresas que actualmente promueven el fast fashion, la pronta moda o moda rapida, un movimiento antiecolégico que
responde a ciclos de moda rapidos y a gran escala (Machado et al., 2019). Sin embargo, el papel del consumidor es también
esencial puesto que éstos pueden modificar sus habitos de consumo y generar cambios en el mercado, y asi presionar a que
las empresas repiensen sus modelos de negocio (Becker-Leifhold, 2018).

Para hacerle frente a esta problematica ambiental se han establecido alternativas de consumo colaborativo en la moda,
estas alternativas alientan la reutilizacion de productos, reducir las compras y evitar el desperdicio desmesurado de textiles
(Lang & Joyner Armstrong, 2018). Especificamente, ha cobrado fuerza la idea de redisefiar 1a cadena textil-confeccion de la
economia lineal a la circular. La economia circular en la moda destaca enfoques como la necesidad de crear nuevas materias
primas renovables, repensar la produccién, maximizar el uso y la reutilizacion de productos de moda, implementar més
eficientes estrategias de reproduccion y reciclaje, e incorporar maneras de extender la vida 1til de los textiles, entre otras
(Chen et al., 2021). Dentro de esta circularidad se enmarca el mercado de segunda mano de prendas de vestir. Estadisticas
oficiales reportan que el mercado de ropa de segunda ha ganado relevancia a nivel global con una expectativa de duplicar
ventas al 2027, alcanzando los $350 mil millones de dblares (Thred Up, 2023). Este mercado ya representa el 27% de los
armarios en 2023, y especificamente en Colombia (Sur América), ha alcanzado un gasto de $27,7 billones de pesos en 2021
y con tendencia al alza (La Republica, 2022). Sin embargo, aunque en Colombia siempre han existido negocios informales
que brindan una segunda oportunidad a las prendas, éstos generalmente han sido en zonas de alta pobreza y son limitadas
las iniciativas enfocadas a la clase media y alta de la poblacion. Apenas recientemente la marca reconocida Offcorss (marca
de ropa infantil, www.offcorss.com), por ejemplo, expresé en medios de comunicacién su interés de comenzar a incursionar
en este mercado en Colombia para ser mas sostenibles en su negocio.

Aunque se podria pensar en la ropa de segunda como un fenébmeno moderno, esta practica comenz6 en Europa entre
la Edad Media y comienzos del periodo del Renacimiento. Surge por la reventa de vestidos de alta costura por parte
de comerciantes o la herencia de vestidos de madre a hija, y por la limitaciéon econémica de algunas comunidades para
comprar prendas nuevas (Ginsburg, 1980). Hasta 1920 y durante la primera guerra mundial, la mayoria de la ropa se
reparaba, reutilizaba o heredaba para aprovecharla por mas tiempo; sin embargo, estos esfuerzos de conservacién no
duraron mucho porque la industrializacion durante el siglo XX permiti6 el crecimiento de la producciéon de bienes de
consumo mas econémicos (Strasser, 1999). En la década de los cincuenta se produjo un movimiento llamado prét-a-porter
que significa “listo para llevar” en contraposicion a la alta costura, con el objetivo de democratizar la moda, lo cual contrajo
sustancialmente el consumo de prendas de alta costura que eran inaccesibles para la mayoria (Rocca, 2005). Fue asi como
la ropa de segunda mano perdi6 gran parte de su atractivo y, més adelante, en 1980 surge la moda rapida, la cual disminuy6
aun mas el interés en la ropa de segunda (Ginsburg, 1980).

Se evidencia entonces que han existido comportamientos histéricos de consumo de ropa de segunda asociados
principalmente a limitaciones econémicas y de accesibilidad de productos. Aunque estas limitaciones siguen siendo una
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fuente de motivacion para adquirir y usar ropa de segunda, en la actualidad, otras motivaciones de consumo de este tipo de
prendas son gobernadas por el impacto negativo que generan las industrias en el medio ambiente (Roux & Korchia, 2006)
y el impulso del consumidor de estar a la moda vintage—prendas de hace décadas que se valorizan al ser reutilizadas en
una nueva época (Ferraro et al., 2016).

Apesardelaimportanciadel tema, sonlimitadoslos estudios del mercado de segunda mano en Colombia o Latinoamérica,
en contraste con la marcada tendencia de estudios sobre reventa, recuperacion y reciclaje de prendas en Europa y otros
paises como Estados Unidos. Por ejemplo, se ha estudiado cualitativamente el aumento en el interés y las actitudes positivas
de los consumidores hacia la moda circular en Finlandia (Vehmas et al., 2018). La ropa de segunda mano como modelo
de negocio en Estados Unidos se ha también abordado por medio de entrevistas a gerentes de este tipo de negocios que
afirman que uno de los mayores retos es el bajo margen en ganancias al deber compartir margenes con los consumidores
(Gopalakrishnan & Matthews, 2018). En Alemania se han indagado los valores que llevan a los consumidores a practicar
el consumo colaborativo, como lo son, los valores biosféricos (consciencia ambiental) y altruistas (moralidad y normas)
(Becker-Leifhold, 2018). En Noruega y Estados Unidos se han investigado también factores psicosociales y culturales que
afectan la adopcion de moda circular (Camacho-Otero et al., 2019) o adquisicién de ropa usada (Norum & Norton, 2017).
En China, un estudio (Wang et al., 2022) confirma que los consumidores se motivan en estas alternativas por economia
y diversion. Por supuesto, los estudios mencionados, entre otros estudios, pueden ayudar a entender lo que ya se sabe del
tema en cuanto al negocio de ropa de segunda, sin embargo, las particularidades de los mercados Latinoamericanos hacen
que no sea tan claro si esos hallazgos aplican para nuevos contextos en donde alternativas atractivas todavia son limitadas.
Por esta misma razon tiene sentido realizar estudios cualitativos en estos contextos porque hay que comenzar por entender
el mercado antes que cuantificarlo.

Para abordar las brechas en conocimiento identificadas en este nuevo tema académico considerado como complejo de
entender desde el consumo (Machado et al., 2019), esta investigacién cualitativa tiene como objetivo principal el explorar
las motivaciones de los jovenes de Medellin (Colombia, Sur América) frente al consumo de ropa de segunda, a través del
reconocimiento de sus asociaciones con el mercado de segunda y la identificacion de perfiles de compradores que den
cuenta de sus motivadores e inhibidores frente al consumo de prendas de segunda mano. Para cumplir con estos objetivos,
la pregunta que guia la investigacion es: ¢Cudles son las motivaciones de los jovenes de Medellin para consumir ropa de
segunda? El conocer qué mueve a estos consumidores y cuél es su vision de estos productos, ofrece oportunidades para la
academia y el sector productivo. A nivel practico, el estudio propone recomendaciones para la definiciéon de estrategias en
favor de la estructuracion de modelos de negocio de economia circular basados en la venta de ropa de segunda mano.

. Revision de |a literatura

2.1 De la economia de moda circular al mercado colaborativo

Cada ano se genera en el mundo aproximadamente entre 7.000 y 10.000 millones de toneladas de residuos, y cerca de
3.000 millones de personas no tienen acceso a sistemas adecuados de gestion de residuos, por lo cual gran parte de estos
se disponen de forma incorrecta aumentando el desgaste ambiental que vive el mundo actualmente (Salcedo, 2023). Este
contexto introduce la necesidad de aumentar las oportunidades de uso de la economia circular, término que reemplaza
el concepto de “final de la vida til” por la reduccion, la reutilizacién, el reciclaje y la reparacion de los materiales en los
procesos productivos (Prieto et al., 2018). La economia circular involucra directamente a las personas como actores claves
para motivar su practica (Stahel, 2016). Otro concepto articulado a la economia circular es el consumo colaborativo, el
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cual involucra a los consumidores en actividades de alquiler, préstamo, comercio, trueque e intercambio de productos
(Gopalakrishnan & Matthews, 2018).

La economia circular es un término clave en el estudio del mercado de la ropa de segunda en el mundo, dado que
consumir ropa usada equivale a extender la vida util de las prendas mediante la reutilizacion, reparaciéon, mantenimiento
y/o reciclaje de las prendas, permitiendo asi recircular los residuos (Geissdoerfer et al., 2017). Guiot y Roux (2010) definen
las compras de segunda como “la adquisicién de objetos de segunda mano a través de métodos y lugares de intercambio que
generalmente son distintos al de los nuevos productos” (p. 356). Los autores explican que los canales que tradicionalmente
utiliza este mercado para llegar a los clientes, mercados de pulgas y ventas de garaje, son lugares donde se encuentran
beneficios econémicos adicionales. Euromonitor (2023) confirma que maés alla de temas econémicos y transaccionales, al
menos 18% de los consumidores Latinoamericanos buscan incrementar sus compras de moda de segunda en el proximo
afio, motivados por disminuir sus impactos ambientales y sociales. Entre muchas otras ventajas, el comportamiento de
donacién de prendas usadas les permite a los consumidores liberar espacio del closet para comprar algo nuevo y evitar tirar
estas prendas (Ha-Brookshire & Hodges, 2009).

2.2 Tipos de consumidores en el mercado de segunda

El estudio realizado por Euromonitor (2018) plantea cinco perfiles de consumidores tipicos colombianos: inspirador
aventurero, gastador impulsivo, planificador cauteloso, activista empoderado, luchador imperdurable; segmentados segtin
preferencias hacia diferentes categorias. Una de las mega tendencias del consumidor colombiano presentadas en este
estudio es que los consumidores estan optando por productos no solo mas econémicos sino también méas sostenibles.
Los colombianos se estan convirtiendo en personas més practicas, analiticas y prudentes en el consumo de vestuario,
minimizando las compras por impulsos, en parte por la desaceleracién econémica (Euromonitor, 2020). Probablemente
acentuado por los efectos de la pandemia COVID-19 en el consumidor quien ha cambiado sus habitos de consumo y la escala
de prioridades de los productos que compra (YanHaas Poll, 2020).

Especificamente en el mercado de segunda mano, el estudio de Guiot y Roux (2010) encontraron los siguientes cuatro
tipos de consumidores segin las motivaciones de las personas en dicha categoria: los criticos ahorrativos, los hedonistas
nostalgicos, los entusiastas polimorfos y los compradores especializados. Los criticos ahorrativos muestran fuertes
motivaciones econémicas y criticas, en su mayoria son hombres de 30 afios en promedio y sus inclinaciones de compra de
segunda mano radican en objetos tecnologicos y carros. Los hedonistas nostalgicos presentan motivaciones recreativas y
son en su mayoria mujeres de 34 anos de edad en promedio. Los entusiastas polimorfos se caracterizan porque compran
productos de segunda mano y frecuentan los canales tradicionales de venta de este mercado, son hombres y mujeres
en proporciones similares con edades en promedio de 40 afios (Guiot & Roux, 2010). Finalmente, los compradores
especializados utilizan el mercado de segunda para productos muy puntuales, no frecuentan tanto estos productos ni los
canales de dicho mercado; son hombres y mujeres jovenes en proporciones similares quienes no tienen fuertes motivaciones
ni criticas ni econdémicas ni recreativas frente al mercado de segunda (Guiot & Roux, 2010).

2.3 Motivaciones de los compradores de segunda mano

El consumo humano es una actividad natural que puede hacerse por necesidad y/o por placer (Josiam & Henry, 2014).
Cuando una persona realiza determinada actividad de consumo o una accién particular, se puede decir que esta motivada
(Ryan & Deci, 2000). La motivacion implica sentirse energizado o activado hacia una meta, a diferencia de quien no esta
motivado, el cual no siente esa inspiracion para generar la accion. Los aspectos internos que motivan a los consumidores
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en general o aquellos que van a consumir objetos especificos (e.g., ropa de segunda), se asocian a elementos personales y
psicograficos, mientras que los aspectos externos se alinean con temas culturales, sociales, demogréaficos y contextuales
(Svatosova, 2013).

La literatura establece varios tipos de motivaciones que se aplican con frecuencia a los estudios de consumidores: las
utilitarias y hedénicas. Los compradores utilitarios se movilizan por la razén y la eficiencia, mientras los compradores
con motivaciones hedénicas se orientan méas por el entretenimiento y el disfrute (Sebald & Jacob, 2019). Con base en
estas motivaciones, Guiot y Roux (2010) plante6 las motivaciones de los compradores de segunda mano identificando
tres categorias: (1) las motivaciones econémicas, (2) motivaciones recreativas o hedénicas y (3) motivaciones criticas.
Estas motivaciones seran las consideradas para el presente estudio ademéas de profundizar en aspectos psicograficos, en
las asociaciones que hacen los consumidores, la identificaciéon de sus opiniones y las emociones que los mueven (Guiot
& Roux, 2010). Esto es importante dado que las razones de consumo de segunda mano son conducidas principalmente
por la gratificacién y la satisfacciéon individual, pues se entiende que las personas son consumidores complejos con una
constitucion de estimulos diversos (Ferraro et al., 2016).

En la primera categoria de las motivaciones econémicas existe una conexion con la pérdida del poder adquisitivo de las
clases medias en la década de 1980 (Williams & Paddock, 2003). Estas motivaciones manifiestan el deseo de pagar menos,
buscar un precio justo, encontrar buenas gangas y tener una sensacion de satisfaccion frente al precio encontrado en el
mercado de segunda. Esta tiltima dimension es clave porque se manifiesta un sentimiento de gratitud al encontrar que en este
mercado el dinero se optimiza mas y no hay que hacer renuncias (Guiot & Roux, 2010). La segunda categoria de motivaciones
recreativas se relaciona mas con lo atractivo de los canales de compra de los bienes de segunda (Guiot & Roux, 2010). Estos
impulsos son aquellos vinculados al disfrute, la estimulacién y el entretenimiento (Sebald & Jacob, 2019). Por tanto, los
motivos que impulsan a los compradores de segunda mano son la originalidad de los productos, la nostalgia que generan
los objetos antiguos, la autoexpresion a través de la restauracion o reparacion y la capacidad que tienen estos objetos de ser
considerados auténticos y deseables por su caracter Gnico (Guiot & Roux, 2010). Un ejemplo de esto ocurre con la compra
de ropa vintage, en donde el tiempo de la prenda aumenta su valor y motiva la compra. Sin embargo, frente al consumo
sostenible (e.g., compra de ropa vintage) se pueden tener también motivaciones impulsadas por el anti-consumo, es decir,
aquellas compras en las cuales se rechaza la adquisicion de bienes materiales o se reutilizan estos (Haider et al., 2022).

Con respecto a la tercera categoria, las motivaciones criticas, estas se encuentran asociadas a consumos en contra
del sistema y a las preocupaciones hacia el medio ambiente; las personas sienten que se rebelan ante una sociedad que
favorece el desperdicio y la cultura del deshecho (Roux & Korchia, 2006). Estas motivaciones expresan intenciones de
evitar canales tradicionales, respaldar posiciones ecolbgicas que disminuyan los deshechos y evitar ostentacion. Estas
expresiones traducen un deseo de rechazo a las formas tradicionales de consumo que propone el mercado, que conducen
a estilos de vida muy estigmatizados y estandarizados que llevan finalmente a una pérdida de la individualidad (Guiot
& Roux, 2010). Especificamente, los consumidores de moda que se motivan por estas tendencias antisistema, evitan los
discursos dominantes y tradicionales de la moda y establecen nuevos significados de consumo personalizados, algunos
de ellos incluyen en sus opciones de vestuario prendas de segunda mano para diferenciarse y aumentar su autenticidad
(Thompson & Haytko, 1997).

Chaudhury y Albinsson (2015) han demostrado como ahora los consumidores optan con més frecuencia por tomar
decisiones de consumo permeadas por una conciencia de su papel como ciudadanos que cuidan su entorno y que tienen en
cuenta la sostenibilidad en sus decisiones de consumo. Esta conciencia también esta presente en el mercado de segunda,
pues en varios estudios recientes y realizados a nivel internacional se identificaron asuntos similares: en un estudio
realizado a usuarios de plataformas C2C se encontr6 que, efectivamente, las motivaciones econémicas y la prudencia, asi
como las motivaciones relacionadas con la sostenibilidad, inciden en la intencion de compra de segunda mano (Yeap et
al., 2022); Ademas, en otro estudio realizado en Malasia, se encuentra que el valor emocional y el valor ambiental tienen
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una influencia positiva significativa en las actitudes hacia la ropa de segunda mano (Koay et al., 2022). Sin embargo, estas
motivaciones parecen no estar presentes en el planeta entero ni en todas las edades, por ejemplo, un estudio realizado en
China demuestra que la mayoria (96%) de los consumidores investigados, jévenes nacidos en las décadas de 1990 y 2000,
no estan motivados, de manera significativa, por motivaciones econémicas ni de cuidado ambiental. En cambio, su compra
estd motivada principalmente por la biisqueda de tesoros en las prendas de segunda (Wang et al., 2022).

Como barreras para la compra, se encontrd, en el estudio de China, que las preocupaciones sobre la asociacién con la
pobreza y las condiciones sanitarias de la ropa de segunda mano son las principales barreras de compra para los jovenes
consumidores chinos investigados (Wang et al., 2022). Por otro lado, en otro estudio, se identificé que es 1til realizar tres
tipos de intervenciones en diferentes asuntos relacionados con el retiso de las prendas para evitar su desgaste y recompra
e incentivar la compra y uso de la ropa de segunda: motivacién, que incentive mejores practicas; capacidades, que brinde
informacién para que los consumidores conozcan formas de cuidar o de reusar las prendas; y la oportunidad, lo cual
incide en brindar informacion acerca de las posibilidades que existen de cuidar, reusar y donar prendas. En este articulo
se visualizan intervenciones en estos tres aspectos en términos del reso, mejores practicas de lavado, renta o leasing de
prendas, vender o donar prendas para el retiso (De Wagenaar et al., 2022).

3. Metodologia

Esta investigacion se realiza a través de una metodologia cualitativa con orientacion interpretativa porque permite
obtener una comprension profunda y personal del fenémeno investigado (Hudson & Ozanne, 1988). Se aclara que, aunque
para la segmentacion se utilizan generalmente enfoques cuantitativos, los estudios cualitativos como éste también son
susceptibles de proponer segmentaciéon de consumidores en el campo de los estudios de la moda porque el propoésito no
es cuantificar los segmentos sino identificarlos y describirlos (e.g., Ceballos & Bejarano, 2018). La recoleccion de datos
se realizé por medio de entrevistas a profundidad y autoetnografias con 12 jovenes de Medellin, Colombia, hombres y
mujeres entre 20 y 33 aflos que habian comprado al menos un articulo de vestir de segunda en los tltimos 5 afios. Debido
ala carencia de estudios latinoamericanos en el tema, las edades se seleccionaron teniendo en cuenta un estudio realizado
por Thred Up (2019) que indica las edades de quienes movilizan actualmente el crecimiento del mercado de la ropa de
segunda en Estados Unidos. En la muestra del presente estudio se busco6 tener una mayor cantidad de mujeres que de
hombres, porque ellas presentan un mayor gasto en prendas de moda que los hombres (Nieves-Rodriguez et al., 2017); y las
mujeres suelen estar més informadas, atentas y ser mas apasionadas por el cuidado ambiental en diferentes ambitos que los
hombres (Gazzola et al., 2020). Se contemplaron niveles socioeconémicos medio alto y alto (4 y 5), dado que actualmente
en la ciudad de Medellin, y en Colombia en general, la oferta de ropa de segunda para este mercado esta por explorarse,
en contraposicion a la mayoria de las tiendas de segunda mano que estan enfocadas a estratos socioecondémicos bajos. El
tamafio de la muestra a conveniencia para esta investigacion (n=12) se sustenta en que un estudio cualitativo se preocupa
por la profundidad en el analisis del objeto de estudio y no por el alcance que tenga de numerosos casos (Hodges, 2011).
Cabe mencionar que a partir de la octava entrevista se comenzo6 a percibir la saturacién de la informacion brindada por los
participantes, lo cual ocurre cuando no se identifica informacién de novedad para la argumentacion de las categorias de
analisis (Corbin & Strauss, 2016).

Se anota que, durante el trabajo de campo de esta investigacion, se declaré la COVID-19 como pandemia (OMS, 2020).
Dadas estas circunstancias de fuerza mayor, el disefio de recoleccion de datos se adapta para poder acoger el distanciamiento
social requerido, por lo cual, se realizan entrevistas a profundidad y autoetnografia, pues esta forma de narrativa sustenta
que la vida de un ser humano puede advertir del entorno en los que vive dicha persona (Blanco, 2012). La autoetnografia
consisti6 en la elaboracion de un diario de campo auto gestionado por los participantes. El formato para diligenciarlo incluia
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una serie de preguntas abiertas referentes a la experiencia de compra de ropa de segunda maés significativa, incluyendo
aspectos como el canal, producto y sentimientos durante el proceso de compra.

Posterior a la autoetnografia, la técnica de entrevista a profundidad ofreci6 un medio para no generar cohibiciones
frente a experiencias vividas o actitudes de los participantes (Mcneill & Moore, 2015). Las entrevistas se realizaron en
plataformas virtuales (Teams, Zoom) con una duracién promedio de 45 minutos. La estructura de estas conversaciones
se componia de dos partes. La primera consistia en responder una guia de 42 preguntas donde se indagé informacion
demografica y psicografica, y, finalmente se indagé mas a fondo a cerca de las motivaciones de los participantes frente al
consumo de ropa de segunda, sus experiencias, y otros temas como la ética de consumo. La segunda parte de la entrevista
correspondia al diligenciamiento auto administrado de la escala de motivaciones de Guiot y Roux (2010) con sus tres tipos
de motivaciones—criticas, hedénicas y econémicas; que a su vez comprendian dimensiones e items mas especificos para
detallar las respuestas del participante. Estos items se evaluaron con una escala de Likert de 5 puntos que iba desde estar
muy en desacuerdo (1) hasta muy en acuerdo (5). Esta escala fue adaptada del inglés al espafnol mediante una traduccién
conceptual (Dillman et al., 2009). Después del diligenciamiento de la escala, se complementaba la entrevista indagando los
porqués de las respuestas.

Es importante aclarar dos puntos en cuanto al uso de la escala de Guiot y Roux (2010). Primero, es valido utilizar esta
escala en el presente estudio porque, aunque fue disenada hace mas de una década, recientes y reconocidas publicaciones
internacionales (e.g., Ek Styvén & Mariani, 2020) utilizan atin esta escala. Adicionalmente, aunque existen escalas mas
recientes, como la de Kim et al. (2021) y la de Padmavathy et al. (2019), éstas se enfocan a la economia circular y a la
compra online (e-commerce) de ropa de segunda respectivamente, y no a la ropa de segunda en general, por lo que no
se vieron apropiadas para este estudio. El segundo punto por aclarar es que segin Heath (1992) este estudio se clasifica
como humanismo conservativo porque, aunque tiene una visiéon humanista del fendmeno estudiado y que se aborda por
medio de la recoleccion de datos cualitativos (entrevistas), también incluye métodos tradicionalmente considerados como
naturalistas (uso de escala). Por tanto, en esta investigacion, la escala utilizada es apropiada porque sirve como herramienta
de recoleccion de datos cuantitativos que soportan las interpretaciones cualitativas.

El analisis de los datos obtenidos en las autoetnografias y entrevistas se realiz6 a partir de un proceso de categorizacion,
en donde se identificaron unidades de informacioén para ser clasificadas segtin categorias de analisis pre-establecidas y de
acuerdo con los objetivos de investigacion (Spiggle, 1994). Este proceso se hizo por medio de una plantilla de Excel en donde
se ubicaron verbatims representativos y comentarios de cada uno de los participantes en dichas categorias de analisis y se
complemento con los resultados de las escalas autogestionadas por cada participante. En el analisis se identific6 que habia
coherencia entre lo que contestaron los participantes de forma individual en la escala y los comentarios o respuestas que
surgieron durante la entrevista a profundidad.

Después del analisis se clasifico nuevamente la informacion ya estudiada de acuerdo con patrones de significado para
proponer perfiles de consumidor por medio de analisis tematico (Spiggle, 1994). Se usa el modelo de buyer persona para
describir un consumidor tipico de cada uno de los dos segmentos, a partir de caracteristicas como el sexo, actividad laboral,
gustos y aficiones, intereses, influencias para tomar decisiones de consumo, hobbies, entre otros asuntos relacionados.
El método del buyer persona es ampliamente usado en el marketing para ofrecer un modelo del cliente idoneo y tomar
decisiones de mercado mas ajustadas a dicho modelo (Cruz & Karatzas, 2020).

Cabe anotar que el nivel socio econémico no sera considerado en la presentacién de resultados dado que después del
anélisis de datos esta variable no significd un aspecto representativo en las motivaciones encontradas por los entrevistados.
En la Tabla 1 se presentan las caracteristicas de los participantes seleccionados. Segin Cleary et al., (2014) se utilizd
una estrategia de muestreo intencional y de criterio que es comtn en la investigacién cualitativa para la identificacién y
seleccion de participantes representativos al fenémeno de interés. Es decir, los participantes se seleccionaron de acuerdo
con ciertos criterios de representatividad, que para este caso eran género, edad, estrato socioecondmico y previa experiencia
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comprando ropa de segunda, y la consecucion de participantes se detuvo tan pronto se llegd a redundancia o saturacion
de los datos. Los participantes seleccionados se muestran en la tabla con un pseudénimo. De los 12 participantes, 8 fueron
mujeres y 4 fueron hombres. El 50% de la muestra se concentroé en estrato 5y el otro 50% en estrato 4. El promedio de edad
de los participantes oscil6 entre los 29 afios.

Tabla 1: Caracterizacién de los participantes

Participante* Género Edad NSE Profesion

Mo Mujer 32 5 Disefiadora

M2,p Muijer 24 4 Administradora de empresas
M3a0 Mujer 28 4 Ingeniera Financiera
H4no Hombre 32 4 Disefiador

H5x0 Hombre 33 5 Comunicador

Hb0 Hombre 31 4 Negociador Internacional
M7Zec Mujer 28 5 Abogada

M8c Mujer 26 5 Ingeniera Electrénica
Mec Muijer 31 4 Administradora de empresas
M10pc Muijer 26 5 Economista

M1Tpc Mujer 31 5 Ingeniera Administrativa
H125c Hombre 26 4 Ingeniero Quimico

* El subindice final AD de los pseudénimos corresponde a participantes clasificados en el perfil Apasionado por el Disefio, y el subindice PC, denota
que es un perfil Profesional Consciente. Estos perfiles se presentan en la siguiente seccién de resultados.

4. Resultados

4.1 Perfiles basados en motivaciones hacia la ropa de segunda

Se presentan dos perfiles de consumidores de ropa de segunda identificados en Medellin, los Apasionados por el Disefio
(AP) y los Profesionales Conscientes (PC). En la Tabla 2 se sintetizan de los resultados obtenidos en cada perfil, segtn las
caracteristicas demograficas y los promedios obtenidos en la escala de motivaciones de Guiot y Roux (2010).

4.1.1 Perfil Apasionado por el Disefio.

Este perfil es representado por un hombre o mujer de 30 afios, emprendedor(a) probablemente, le gusta separar en
la fuente y no necesariamente es disenador(a) de profesiéon, aunque puede trabajar en temas asociados a la moda, las
comunicaciones o el disefio en general. Muestra un gran interés por la moda y por encontrar articulos que le generen
autenticidad. Es posible que haya sido influenciado para consumir ropa de segunda por experiencias internacionales, como
Nueva York o Madrid, ya sea por temas académicos o laborales; asocia la ropa de segunda con una personalidad hippie,
que se puede adaptar a todo tipo de situacion y que es atemporal. Segiin su forma de vestir no se encasilla en ninguna tribu
urbana, considera que sus gustos de moda pueden variar con el tiempo y la ocasion. Las prendas de segunda mas consumen
son las chaquetas y articulos oversize (estilo de usar prendas con una talla méas grande).
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Tabla 2: Perfiles y motivaciones de compradores de ropa de segunda mano
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Perfiles Apasionados por el disefio (AD)  Profesional Consciente (PC)
Edades de 20 a 28 afios 2 3 1
Edades de 29 a 37 afios 1 3 2

Género Mujer Hombre Mujer Hombre
Subtotal 3 3 5 1

Total participantes

Escala de Dimensiones
motivaciones  Motivaciones

de compra Criticas (MC)

de ropa de

senda (Guiot

& Roux, 2010) . .
Dimensiones
Motivaciones

Hedénicas
(MH)

Dimensiones

Motivaciones
Econdmicas

(ME)

Evasién a canales
tradicionales

Etica y ecologia
Subtotal
Originalidad
Placer Nostdlgico
Contacto social
Cazadores de tesoros
Subtotal
Precio més justo
Rol gratificante del precio
Subtotal

6
3.1

47
37
4.6
39
3.5
43
4.0
30
3.2
31

3.6

4.8
4.1

3.6
26
29
3.5
31

4.0
4.5
4.3

Nota: Se resaltan en negrilla los valores més altos y se subrayan los valores menores.

Dentro de las motivaciones heddnicas de las compras de segunda esta la dimension de cazador de tesoros (Guiot &

Roux, 2010), la cual coincide con la asociacién de “tesoro” de los participantes del perfil AD cuando se refieren a estas

prendas. Este tipo de asociacion se presenté inicamente en este perfil, a diferencia de las otras asociaciones como lo son la

sostenibilidad, lo econémico y el asco, que se encontraron compartidas entre participantes de los dos perfiles identificados.

Los tesoros, corresponden a prendas tnicas, auténticas; articulos de moda vintage que evocan épocas anteriores y que

representan articulos de moda de gran valor. Los participantes M1,p y H4ap lo explican respectivamente,

“No es un proceso racional, no lo hago por ahorrar dinero, porque mucha gente compra ropa de segunda pensando

en ahorrar dinero. En mi caso yo si lo hago con la intencion de llevarme un tesoro a la casa entonces voy con mucha

expectativa”

“Eran tesoros porque estaban en buen estado, porque no tenian mal olor, porque la factura se veia impecable,

porque tenian disefio, porque eran piezas diferentes”

Otra de las asociaciones que manifesto el perfil AD fue la “sostenibilidad”. Dentro de esta, los participantes relacionaron

la ropa de segunda con la “personalidad hippie”, una contracultura que busca romper con la opulencia, que se caracteriza

por conectarse con mayor profundidad con la naturaleza y el mundo que los rodea (Mora, 2018). Por tanto, los AD entienden

la ropa de segunda como una alternativa sostenible y consciente con el medio ambiente. La participante M2AD aclara lo
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siguiente al pensar en la ropa de segunda, “me imagino una persona... que no le gusta el fast fashion, no le gusta comprar
ropa de marcas que se ven involucradas con la explotacion de las personas, también los recursos naturales...”

Al interior de las asociaciones de sostenibilidad, también se mencionaron procesos de mantenimiento, reparacion y
reciclaje de las prendas, debido a que la reutilizacion y restauracion de prendas de vestir es una de las formas de establecer
modelos de economia circular (Geissdoerfer et al., 2017). La participante M1AD explica por qué se motiva por estos procesos:

“Para mi siempre hubo una légica practica en volver a utilizar prendas que estaban en perfecto estado y que
simplemente el duefio ya no las queria, el tema de la compra de moda de segunda es una solucién préactica, y sus
efectos a nivel de sostenibilidad siempre me han parecido muy positivos”.

Los AD, al igual que los PC, también asocian las prendas de segunda con “economia” porque las relacionaban a precios
mas asequibles, el participante H4AD lo expresa “es doble beneficio: estas ahorrando plata, tienes una prenda exclusiva y
estas aportando con el consumismo, 6sea, esto estd siendo una cadena para todo”. Efectivamente, los bienes de segunda
normalmente tienen un valor financiero menor al de los productos nuevos (Guiot & Roux, 2010). Por ejemplo, la participante
M1AD compara el precio de una de las tiendas de pronta moda con un sitio de ropa de segunda de Medellin, la Minorista:
“Forever 21 te esta vendiendo lenadoras y yo esa misma lefiadora la puedo comprar en el Centro o la puedo comprar en La
Minorista por 6,000 pesos una camisa”.

Aunque en el perfil AD existen asociaciones positivas en las conductas de compra de ropa de segunda, también existen
emociones negativas como el asco, el participante H5AD lo expresa “Por eso cuando uno dice ropa usada es como iIUU!
(expresion de asco), alguien lo toco alguien lo utilizd”. Las emociones en general resultan ser una secuencia de reacciones
complejas (Plutchik, 1980) y puntualmente el asco esta atribuido a una reaccién emocional basica causada por una situaciéon
no agradable o negativa; ademas, que se da ante estimulos molestos (Rodriguez et al, 2009). Aunque el asco puede inhibir
las decisiones de compra de segunda en una fase inicial, en la medida que los participantes conocian esta categoria dejaba
de ser una asociacion frecuente. A continuacién, se presenta la explicacion de la participante M2AD que corrobora esta
afirmacion:

“Por ejemplo yo si he ido a la Minorista y alld he comprado chaquetas muy bonitas, pero alla es muy desaseado, es
decir, all4 la ropa no la lavan entonces el concepto que crea en la gente es que eso es una cochinada, usted que se
va a poner esa camisa toda manchada o que se va a poner eso todo sucio, y crea un concepto erréoneo de lo que es
ropa de segunda”.

Esta participante M2AD agrega que en ese canal habia adquirido chaquetas porque este tipo de prendas ya no le
generaban asco, sin embargo, indic6 que no compraria alli camisas porque le generaria desagrado. En cuanto al tipo de
prendas, estos participantes compran generalmente en el mercado de segunda de chaquetas, abrigos, o prendas oversize,
a diferencia de otros productos, como el calzado, que pueden conducir a sentimientos de inhibicion en las conductas de
compra de estos consumidores, tal como lo manifiesta el participante H6,p:

“Lo que no he llegado a comprar y que tengo mis reservas es el calzado, no lo he querido obtener de segunda mano
por los olores corporales y la energia que destilan los pies suele ser muy de la otra persona que la utilice.”
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Aparte de las asociaciones encontradas, las motivaciones para la compra de segunda (Guiot & Roux, 2010) del perfil AD,
son de tipo hedonico; es decir, sus decisiones de compra se movilizan desde el disfrute y el entretenimiento, méas alla de
tener intenciones utilitarias asociadas a temas racionales y de eficiencia (Sebald & Jacob, 2019). Dentro de las motivaciones
hedoénicas del perfil AD, la dimensién de originalidad obtuvo la calificacién més alta (M=4.6) porque la mayoria de los
participantes encontraban disfrute al decir que sus prendas eran de segunda, que no se encontraban en ninguna tienda
y ademas compradas a un precio muy bajo. Otro de las motivaciones hedénicas de mayor relevancia es la de cazadores de
tesoros (M=4.3) que hace referencia a descubrir piezas de moda originales y dificiles de encontrar, el participante H5,p
describe la motivacién que impulsa su decision de compra: “...Yo lo asocio con tesoros, pues para mi esa es la connotacion
que yo tengo, qué tesoro me voy a encontrar o qué prendas iWAW! (expresiéon de asombro) me voy a encontrar”.

La dimension del placer nostéalgico obtuvo una calificacién media paralos AD (M=3.9). Resulta de relacionar las prendas
de segunda con articulos vintage en donde las personas acceden a realidades imaginarias sintiendo que pertenecen a
diferentes épocas, generando asi un aumento de su autenticidad y objetivando sus valores personales (Botticello, 2014). El
participante H6,, comentaba que tiene una obsesion con los afios 70 y 80 y relaciona la ropa de segunda con estas épocas.
Otro de los participantes, la mujer M34p, afirmé que lo que mas le gustaba de la ropa de segunda era que conducia a épocas
anteriores y que por ejemplo las mamaés se vestian “muy bien”, hablaba de las combinaciones de colores y los estilos en
general de los 80’s.

4.1.2 Perfil Profesional Consciente.

Este segundo perfil encontrado se representa por una mujer de 28 afnos de edad muy apasionada por lo que hace, su
trabajo es una de sus principales motivaciones y estudia permanentemente a través de lecturas o posgrados que le permitan
siempre estar a buen nivel académico. Es una persona familiar, le encanta cocinar, ver series, separar en la fuente y también
es una amante de la naturaleza, en especial de los animales. El perfil PC reconoce los beneficios econémicos como su
motivacion principal, obteniendo la calificacién mas alta frente a las criticas y heddnicas, la participante M11PC expresa
sus motivaciones de compra haciendo énfasis en la variable precio: “Que me guste la prenda, que sepa de quien viene, que
sea también barata, que realmente el precio sea muy atractivo”. Las dos dimensiones asociadas a la motivacién econémica
son el rol gratificante del precio (M=4.5) y el precio més justo (M=4.0), ambas con una calificacion alta. A continuacion, la
participante M8PC comenta asuntos que apelan a las dos dimensiones de la motivaciéon econémica: por un lado, muestra
lo gratificante que es encontrar prendas a buenos precios; y por el otro, demuestra que no ve necesario pagar en una tienda
costosa por los mismos productos que pueden verse en una tienda de ropa de segunda, apelando asi a la dimension de
precios mas justos. Ella expresa,

“Porque puedes encontrar de todo, de cualquier estilo de todos los gustos, formas, tamafos, colores, y SOBRE
TODO a precios muy econdémicos... A uno le cambia el chip, es decir, estoy encontrando lo que necesito a buenos
precios entonces por qué voy a ir a una tienda stper costosa por lo mismo.”

Al igual que los AD, los PC tienen a la motivaci6én critica como la segunda més importante, sin embargo, en el perfil
PC es de mayor importancia a la hora de influenciar una compra de segunda. La dimensién de evasién a los canales
tradicionales en los PC (M=3.6), obtuvo la calificacién més alta entre los dos perfiles (ver Tabla 2), dado que se tiene una
mayor propension a evitar los canales tradicionales de compra porque sienten que estan escapando del sistema de consumo
actual, el participante H12PC comenta “No sé si sabes lo de la moda rapida, que muchas tiendas de marcas sacan ropa
para el momento y ya y no muestran durabilidad y calidad... tres puestas y ya... ya no sirve, en vez de ser ropa que sirva
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para un largo periodo de tiempo”. El perfil PC, en la dimension ética y ecologica (M=4.8) muestra una fuerte motivacion al
sentir que pueden usar objetos que todavia son ttiles y de esta forma luchar contra el desperdicio, la participante M7PC lo
expresa, “yo lo miro por el lado del medio ambiente... yo no entendia, o no sabia lo de los litros de agua que se tienen que
usar para hacer un jean, una camisa, un top, unas tangas yo no entendia eso”. Se encuentra que el perfil PC es consciente
de las tendencias consumistas desbordadas que hoy se tienen en la industria de la moda y algunos tienen conocimiento del
concepto de moda rapida.

Finalmente, la motivacién de tipo hedoénico en los PC tuvo una calificacion media y es la de menor peso a la hora de
movilizar una conducta de compra en este perfil (ver Tabla 2), pues estas personas consideran que los beneficios que les
atrae adquirir prendas de segunda mano, son mas de corte utilitario, es decir, hay mayor consciencia en la compra por
satisfacer una necesidad que por generar una actividad de entretenimiento, sin embargo tal como lo muestra el estudio de
Bardhi y Arnould, (2005) el hecho de encontrar precios favorables en la compra de segunda mano, puede generar en las
personas un beneficio hedénico, la participante MgPC describe un momento de compra que refleja este argumento: “Mi
amiga se lo puso una vez, ya no lo quiere porque ya no le gusta, me lo va a vender en $30.000 pesos, realmente el producto
me gusta mucho y nuevo me cuesta $100.000 pesos entonces pues igolié! Literal, asi pienso”.

9. Discusidn

Los resultados de esta investigacion en relacion con el perfil AD coinciden con los hallazgos etnograficos de Bardhi y
Arnould (2005) en tiendas de segunda de Estados Unidos, que identificaron dos tipos de valores hedénicos asociados a
las compras de segunda mano, la realizaciéon de las fantasias del consumidor y la bisqueda de lo inesperado, que generan
emociones fuertes ante el descubrimiento de prendas catalogadas como “tesoros” o “joyas”. Estos tesoros generalmente estan
relacionados a algunos tipos de tela y marcas. Las telas que méas resaltaron en dicho estudio fueron la seda, el cuero, el lino,
el algododn fino y la lana, coincidiendo con la presente investigacion. Los hallazgos del presente estudio extienden el estudio
de Bardhi y Arnould (2005) al describir otros atributos o caracteristicas de la experiencia de compra que pueden volver a
una pieza un tesoro, como, por ejemplo, que no se encuentren en las tiendas tradicionales y que guarden una historia por
su anterior duefio. Precisamente son esas particularidades las que hacen que el valor percibido de estos productos aumente
(Sihvonen & Turunen, 2016) porque los consumidores buscan productos Gnicos en este tipo de ofertas (Xu et al., 2014).

El estigma social asociado a prendas de segunda mano encontrado en ambos perfiles, tanto AD como PC, representa
una barrera de aceptacion para el consumidor porque se genera una conexion entre la compra de estos productos con la
pobreza. Efectivamente existen muchas objeciones para usar ropa usada (Xu et al., 2014), y especificamente, los inhibidores
relacionados con asociaciones de la ropa de segunda mano con la pobreza son méis comunes en sociedades orientadas
recientemente a la moda rapida y la falta de datos (Norum & Norton, 2017), como lo es el caso de Colombia. A pesar de estas
fuertes asociaciones negativas, el perfil PC, particularmente, siente que puede adquirir méas articulos con menos dinero;
por lo que esa sensibilidad al precio se vincula positivamente a sus motivos generales de compra de segunda (Roux & Guiot,
2008). Como en la antigiiedad, los precios de ganga son una gran motivacion actual para obtener este tipo de productos (Xu
et al., 2014). Aunque los participantes en su mayoria estan de acuerdo en que hay una cultura de consumo precipitada en
la moda, se sienten de alguna forma absorbidos por el movimiento de pronta moda y consumo desmedido, a pesar de que
generen intenciones de consumo maés sostenibles como la compra de prendas de segunda mano y se conecten de manera
importante con motivaciones criticas y de resistencia. Mcneill y Moore (2015) confirman que hay consumidores que no
moderan sus consumos de moda aun al conocer las probleméticas e impactos negativos de la pronta moda. Por tanto, los
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resultados confirman otros estudios en contextos similares, como China (e.g., Wang et al., 2022), en donde las motivaciones
ambientales no son importantes para la ropa de segunda.

Por dltimo, es importante aclarar que, como se explicd anteriormente, el mercado de ropa de segunda esta poco
desarrollado en Colombia, y especificamente en Medellin, ademasla mayoria de los participantes de niveles socioeconémicos
medio-altos han comprado generalmente ropa usada durante experiencias internacionales. Es natural entonces que la
informacion obtenida se haya sintetizado solo en dos segmentos que expliquen las motivaciones para comprar ropa de
segunda en la ciudad. Es posible, que a medida que surjan nuevas alternativas para clases sociales medias y altas, se
sofistique mas el mercado, y se puedan identificar mas segmentos. Aunque Guiot y Roux (2010) propusieron cuatro perfiles
de compradores de ropa de segunda, la mayoria de los estudios posteriores se han enfocado en encontrar las principales
motivaciones de estos consumidores (e.g., Wang et al., 2022), sin embargo, no segmentan a los consumidores estudiados.
Por tanto, este es uno de los pocos estudios que revela perfiles que permitiran un entendimiento mejor del mercado.

B. Conclusiones

En esta investigacion se encontraron dos perfiles caracteristicos que representan las asociaciones y motivaciones que
pueden tener los consumidores jovenes en Medellin frente a la ropa de segunda, estos fueron los Apasionados por el Disefio
(AD) y los Profesionales Conscientes (PC). De acuerdo con las motivaciones de Guiot y Roux (2010), se encontr6 que el
primer perfil de los AD es gobernado principalmente por motivaciones hedénicas, seguido de las motivaciones criticas
en especial aquellas asociadas a la dimension ética y ecoldgica, finalmente, los intereses econémicos son lo dltimo que
los motivaria. Este perfil asocia las prendas de segunda con “tesoros”, y tienen un conocimiento méas amplio de las telas
y los estilos de moda en general. El segundo perfil PC se moviliza por motivaciones econémicas y criticas mas que por
motivaciones de disfrute o entretenimiento como sucede en los AD; los PC tienen una mayor consciencia respecto a los
temas ambientales en sus compras de ropa de segunda y disfrutan de encontrar buenas ofertas por prendas que comprarian
mas costosas en los mercados tradicionales de consumo de moda.

Se identificaron cuatro asociaciones que hacen los jovenes de Medellin frente a la ropa de segunda. La primera es la
“sostenibilidad”, porque sienten que consumir este tipo de prendas genera un impacto positivo en el medio ambiente al
estar reutilizando un objeto. La segunda es lo “econémico”, porque asocian estas prendas con precios mas bajos que los
tradicionales del mercado. La tercera, es la asociacion de “tesoro”, lo cual se refiere a que las prendas se ven como joyas por
sus atributos fisicos y también auténticas porque nadie méas las tendra. La cuarta y tltima asociacion es la del “asco”, la cual
se manifiesta porque reconocen que las prendas puedan estar sucias o manchadas, ademas que existe un marcado estigma
social frente a estas prendas que se manifiesta con asociaciones de pobreza.

Relativo a las contribuciones tedricas, esta investigacion aporta al entendimiento de las asociaciones y motivaciones
principales que conducen a las decisiones de compra o de inhibicion de los jévenes de Medellin frente al mercado de ropa de
segunda y que hasta ahora ha sido poco explorado académicamente. Por tanto, este estudio extiende los hallazgos de otras
investigaciones (e.g., Wang et al., 2022) en cuanto a lo que impulsa a los consumidores a optar por estas alternativas en un
contexto poco estudiado, con limitadas ofertas de ropa usada, y que tiene unas caracteristicas econémicas, culturales y de
consumo diferentes a paises desarrollados como Estados Unidos, Europa y Asia, en donde la mayoria de las investigaciones
se han concentrado hasta ahora. En cuanto a implicaciones précticas, los resultados de este estudio pueden contribuir
a futuros modelos de negocio en la definicién de propuestas de valor en funciéon de los segmentos de mercado a los que
se quiera llegar, promoviendo el uso de las prendas de una forma no solo amigable con el medio ambiente si no desde el
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punto de vista estético de las prendas, entendiendo que hay consumidores que se enfocaran mas en los detalles de las
telas, los estilos, los colores, las texturas, la antigiiedad de las prendas, entre otros factores. También podria ser atractivo
para el consumidor que empresas lideres del mercado puedan comenzar a recibir las prendas que sus clientes ya no usan y
ofrecerlas a otros consumidores que valoran aspectos no solo econémicos sino también de disefo y/o ambientales.

En aras de buscar la sostenibilidad en la industria de la moda, se convoca a repensar los espacios fisicos que se tienen
para la venta de las prendas de segunda mano en la ciudad de Medellin, permitiendo que se cierre la brecha entre un
local de ropa nueva y un local de ropa de segunda. Se identifica también una oportunidad en la educacién del consumidor
para promover en ellos las prendas de segunda mano como alternativas de compra atractivas y sostenibles que puedan
superar los diferentes estigmas sociales que atribuyen a estas prendas conceptos de inferioridad (Norum & Norton, 2017);
incluyendo asociaciones negativas como el asco. Por tanto, se evidencia la necesidad de reposicionar el mercado de la ropa
de segunda en Medellin para que pueda atraer con mayor efectividad al pablico de estratos altos, los cuales generalmente
tienen mayor capacidad de compra, producen mas desperdicio en sus hogares y compran mas frecuentemente vestuario
en comparacion con estratos mas bajos. Los resultados y las recomendaciones del presente articulo pueden ser utilizadas
tanto para estrategias online como para venta fisica. Se deberan considerar aspectos de las prendas (seleccion, limpieza y
reparacion), caracteristicas de los puntos de venta fisicos (infraestructura y ubicacién) y online (navegabilidad, informacion
y fotos atractivas de los productos), y otros factores relevantes para impulsar la venta de todas aquellas prendas que merecen
una segunda oportunidad para extender sus ciclos de vida. Debido a la fuerte asociacion con la pobreza por parte de algunos
consumidores, el canal online sobre la tienda fisica tiene una ventaja fundamental para el comercio de venta de segunda:
el consumidor evita la presion de la norma social, es decir, otras personas no pueden ver su compra y por tanto se puede
eliminar la inhibicién causada por la asociaciéon con la pobreza.

Por la naturaleza cualitativa del estudio, los hallazgos se limitan al contexto estudiado; sin embargo, pueden aplicarse
para consumidores en otras ciudades con caracteristicas similares en Colombia u otros paises latinoamericanos. Futuros
estudios podrian identificar segmentos adicionales cuando el mercado de segunda se desarrolle méas dentro de Colombia,
para luego poder cuantificar estos segmentos.
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