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RESUMEN

El mercado de productos de segunda mano ha estado presente desde hace
décadas en Espafia. Sin embargo, ha sido en los ultimos afios cuando ha ido
ganando relevancia debido a factores como el desarrollo del canal online o el
aumento de consumidores comprometidos con el medioambiente. El presente
trabajo realiza un andlisis del mercado de segunda mano desde dos puntos de
vista, el de la compra y el de la venta. Gracias al uso de técnicas cuantitativas
se pretende conocer la influencia de los rasgos de personalidad y las actitudes
sobre la compra y la venta de productos de segunda mano. Ademas se trata de
analizar los comportamientos tanto de los individuos presentes en este
mercado, los compradores y vendedores, como de los individuos que no

acuden a él, los no compradores y no vendedores.

Palabras clave: Segunda mano, productos, mercado, y compraventa.
Caodigos JEL: M31 (Marketing)

SUMMARY

The second-hand market has been present in Spain for decades. However, his
relevance, has increased markedly in recent years, due to different factors like
online sales, or the high level of consumers involved with the environment. This
document presents an analysis about the second-hand market from two
different points of view: from the buying and selling. Thanks to quantitative
techniques, we pretend to know how strong is the influence of personality over
the purchase and sale of second-hand products. In addition, it is also about
analyzing the behaviors of both the individuals present in this market; the
buyers and sellers, as well as the individuals that do not go to this market, non-

buyers and non-sellers.

Keywords: Second-hand, products, market, and purchase and sale.
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1. INTRODUCCION

Debido a la cultura de consumo de determinados paises, el mercado de
segunda mano ha tenido una gran relevancia desde los afios ochenta, donde
surgieron los primeros comercios. En Espafia, estos comercios llegaron a
finales de los noventa, pero no fue hasta la crisis de 2008 cuando este mercado
empez6 a tener un notable nimero de consumidores. Hasta entonces, los
consumidores se caracterizaban, en su mayoria, por ser coleccionistas. De tal
forma, era y sigue siendo comun encontrar en muchos paises europeos
establecimientos o mercadillos dedicados a la compraventa de articulos de
segunda mano (ABC, 2016).

Han sido varios los factores que en los ultimos afios han terminado de impulsar
dicho mercado en Espafia, gracias principalmente al desarrollo del canal online
y al aumento de plataformas online de compraventa de productos de segunda
mano. Estas plataformas se basan en la idea de alargar la vida de los

productos de una manera sencilla y como una alternativa sostenible.

Con base en determinados estudios, se afirma que actualmente la sociedad ha
dejado de percibir el mercado de segunda mano como “marginal” o “pobre” y
asociado a personas con poco poder adquisitivo. Ademas, este mercado
representa un modelo en auge con buenas perspectivas de futuro: las
estimaciones de la BCG prevén un crecimiento de dicho mercado a nivel
mundial en los proximos 5 afios de aproximadamente un 20% (Gutiérrez,
2021).

En este contexto, el objetivo de esta investigacion es conocer la situacion
actual de la compraventa de productos de segunda mano, y se trata de indagar
tanto en las actitudes de los individuos hacia dicho mercado como en sus

comportamientos y habitos.



2. OBJETIVOS Y JUSTIFICACION DEL TEMA

De acuerdo con el estudio llevado a cabo por Statista, en Espafa, un 37% de
individuos acudieron al mercado de segunda mano en el afio 2019, bastante
menos que en otros paises como Polonia o Reino Unido. Sin embargo, se trata
de un mercado con buenas perspectivas de crecimiento de manera global,

sobretodo en el canal online (Lépez, 2021).

Ante este escenario, mediante el presente trabajo se pretende conocer la
situaciéon actual del mercado de segunda mano. En concreto, los objetivos que

se persiguen son los siguientes:

» Determinar si los rasgos personales y las actitudes hacia el mercado de
segunda mano influyen en la compra y en la venta de productos de
segunda mano.

» Conocer los motivos y los habitos de la compra y de la venta de los
consumidores. Llevar a cabo una comparativa entre estas variables y las
frecuencias de consumo.

» ldentificar las categorias de productos mas adquiridas en este mercado y
comparar dos categorias concretas: la moda y la electronica. Analizar si
existen diferencias significativas en la compra de dichas categorias.

» Conocer los motivos de los individuos que no acuden a este mercado y la
disposicion de compraventa en el futuro. Analizar si existe relacién entre
estas variables.

» Estudiar la notoriedad y el uso de las plataformas online de compraventa

de segunda mano.

3. EL MERCADO DE SEGUNDA MANO

Los productos de segunda mano son aquellos que se ponen a la venta
después de haber sido utilizados anteriormente por una o mas personas. A
veces, para especificar el nimero de duefios previos se habla de productos de

” 1}

“segunda”, “tercera” o “cuarta” mano, pero esto es menos comun. El mercado



de productos de segunda mano es aquel en el que se intercambia este tipo de

bienes.

Hace mas de dos décadas, en Espafia, la compraventa de articulos usados se
englobaba en un ambito marginal y se llevaba a cabo en anuncios de
periddicos, mercadillos o a través del intercambio directo entre particulares.
Fue en el afio 1996 cuando llegaron a Espafia los primeros establecimientos de
compraventa de productos de segunda mano, estos fueron Cash Converters y
Second Market. Se trataba de incorporar sistemas mas modernos de
distribucién que funcionaban en otros sectores y que, desde los afios 80, ya se
podian encontrar en los mercados de segunda mano americanos y europeos.
Uno de sus factores de éxito a nivel mundial y en concreto en Espafia, donde la
poblacién no contaba con esta cultura de consumo, fue el enfoque profesional
que dieron a los establecimientos, en los cuales se ofrecian productos en muy
buen estado (Ontiveros, 1998).

Con la llegada de estos establecimientos a Espafia, el volumen de negocio de
la compraventa de articulos de segunda mano empezé a crecer. Debido a los
buenos resultados de esos establecimientos, se esperaba que dicha cifra de
negocio aumentase en aflos posteriores y eran cada vez mas los
establecimientos que abrian para imitar a las empresas pioneras (Ontiveros,
1998).

A finales del pasado siglo, las categorias de productos que se podian encontrar
en estos establecimientos eran de informatica, electronica, joyeria (Unicamente
oro y plata), articulos de deporte, etc. Las prendas de vestir y los muebles no
estaban presentes en dichas tiendas, debido a sus procesos de limpieza y el
gran espacio que ocupaban. Al cabo del afio, podian pasar aproximadamente
60.000 productos de segunda mano por un establecimiento y de media 1000
personas entraban al dia en la tienda Second Market de Madrid, de las cuales

un 20% adquiria un producto (Ontiveros, 1998).



Desde la aparicion de las empresas pioneras que se instalaron en Espafia para
la compraventa de productos de segunda mano, han sido varios los factores
de desarrollo de dicho mercado hasta hoy en dia.

En primer lugar, hay que destacar la crisis econdmica de 2008 en Espafia.
Esta perjudic6 gravemente a los ingresos de la poblacion espafiola y a la tasa
de ahorro de los hogares, la cual disminuyé de un 13,4% en el afio 2009 hasta
el 8,2% en 2012 (Statista, 2020a). Muchas familias se vieron en la necesidad
de adquirir productos mas baratos, como por ejemplo articulos de segunda
mano. Otras se vieron obligadas a tener que vender algunos de sus bienes
para obtener dinero a cambio.

Tal y como refleja el Grafico 3-1, a partir de 2008 los resultados medios de los
comercios de segunda mano en Espafia aumentaron en gran medida hasta el

afno 2011.

Grafico 3-1: Resultados medios del comercio al por menor de segunda mano en Espafia.
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A partir de 2012 los resultados del comercio al por menor de productos de
segunda mano en Espafia empezaron a bajar, por causas como la
recuperacion econdmica o la sustitucion de estos intermediarios fisicos por las
plataformas online de compraventa de segunda mano, las cuales contaban con

todo tipo de productos y eran de mas facil acceso (CyC, 2018).

Por ello, otro factor que ha impulsado dicho mercado es la digitalizacién, la

cual ha traido consigo nuevos modelos de negocio. En Espafa, el porcentaje
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de compras en el comercio electronico sobre el total de compras ha aumentado
de un 13,9% en 2008 a un 21,3% en el aflo 2019 (Statista, 2020b).

En la actualidad el mercado de segunda mano se asienta en gran medida en el
canal online, a través de las denominadas plataformas de economia
colaborativa. Estas plataformas conectan directamente la oferta y la demanda y
permiten realizar los intercambios en cualquier momento y de forma sencilla.
Con anterioridad, estos intercambios se llevaban a cabo entre comunidades
cercanas, pero debido a las plataformas digitales, surgen comunidades mucho

mas grandes sin importar la distancia (Sundararajan, 2016).

La plataforma pionera fue eBay, fundada en 1995 y presente en Espafia desde
el aflo 2002. Esta plataforma conecta a millones de personas a nivel mundial
sin intermediarios para comprar y vender los mas de 54 millones de productos
gue se ofertan actualmente (Naveira, 2020). A partir de esta, han ido surgiendo
muchas otras, las cuales se han esforzado a lo largo de los afios por ganar
cuota de mercado como por ejemplo Milanuncios, Segundamano o Wallapop.
Esta ultima es una de las méas exitosas en la actualidad, con més de 80
millones de productos anunciados en 2020 y aproximadamente 15 millones de

usuarios activos mensualmente en Espafia (Cinco Dias, 2021).

En tercer lugar, es innegable que el desarrollo industrial y los altos niveles de
produccién han ocasionado fuertes cambios en el entorno y han potenciado la
degradacion ambiental. La creciente preocupacion de la sociedad del siglo XXI
por el medioambiente y la sostenibilidad ha hecho surgir un tipo de
consumidor mas comprometido y concienciado con el cuidado del planeta
(OCU & NESI, 2019).

Con base en el estudio realizado por la OCU, un 73% de los encuestados
espafioles manifiesta que sus decisiones de compra estan influidas por
aspectos éticos o0 ecologicos, y el 62% es consciente de que sus decisiones

son muy importantes para cambiar el planeta (OCU & NESI, 2019).



Uno de los sectores donde se hace mas hincapié en el consumo sostenible es
en la moda, ya que se trata del segundo sector mas contaminante en el mundo.
Esto es debido al modelo de consumo Fast Fashion que predomina en las
grandes cadenas de moda y que se caracteriza por una produccion masiva de
prendas a bajo coste y una alta rotacion de prendas en las tiendas a muy bajo
precio. Frente a dicho modelo y su impacto negativo sobre el medioambiente,
cada vez se apuesta mas por la economia circular, con alternativas como la

segunda mano (Rey, 2020).

Gracias a la creciente presencia de consumidores comprometidos, el mercado
de segunda mano poco a poco ha ido ganando cada vez mas fuerza en los
altimos afos. No en vano, este mercado se fundamenta en la idea de “usar y
vender” frente a la de “usar y tirar” y promueve un consumo mas racional y
sostenible. En concreto, en 2020, el mercado de segunda mano en Espafia
ahorré mas de un millén de toneladas de emisiones contaminantes, lo mismo
que permanecer sin trafico en la ciudad de Madrid durante mas de cinco
meses, y se evitaron aproximadamente 80 mil toneladas de plastico, lo que es

igual a 11 mil millones de bolsas de plastico (El Economista, 2021).

Por ultimo, cada vez son mas los usuarios que prefieren el acceso compartido
a ciertos bienes o servicios, en vez de optar por la propiedad. Se trata de una
nueva manera de consumo, a traves de la denominada Economia
Colaborativa (sharing economy), que también ha impulsado el mercado de
segunda mano. Esta hace referencia a intercambiar, compartir o utilizar bienes
y servicios entre iguales. Mayoritariamente se utilizan plataformas digitales para
realizar estos acuerdos e intercambios, de manera que se eliminan los

intermediarios y se abaratan los costes de transaccion (Madariaga, 2018).

En Espafa la Economia Colaborativa supuso entre el 1% y el 1,4% del PIB en
2017 y se estima que para el afio 2025 supondra el doble, superando el 2% del
PIB, segun un estudio llevado a cabo por la Fundacion EY (Paniagua, 2017).
Esto se ve reflejado en las mdltiples plataformas de diferentes sectores que
han ido surgiendo en los dltimos afios y en el nUmero de usuarios que hacen

uso de ellas. De acuerdo con el mismo estudio, un 55% de la poblacion
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espafola ha utilizado dichas plataformas de economia colaborativa en el afio
2017. Los sectores mas relevantes de la economia colaborativa son el turismo
y alojamiento, el transporte y los productos de segunda mano (Paniagua,
2017).

4. METODOLOGIA Y DISENO DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion recopilaremos y analizaremos la informacion para
extraer conclusiones de interés y dar respuesta a los objetivos marcados. Para

obtener la informacién se ha recurrido a una encuesta.

4.1. Plan de muestreo

Una vez desarrollado el cuestionario online, a través de la plataforma Google
Forms, se empled un método de muestreo no probabilistico por conveniencia y
bola de nieve. Este fue lanzado por el investigador en distintas redes sociales,
de forma que el perfil que més particip6 en dicha encuesta fue uno muy similar
al del autor. En este sentido, hay que ser conscientes de que no se garantiza la
representatividad de la muestra. El universo de la investigacion es toda la
poblacién espafiola, sin ninguna restriccion de edad. El alcance geogréfico es
de d&mbito nacional. El trabajo de campo se llevo a cabo en el mes de abril de
2021, y se consiguio recoger un total de 123 respuestas Utiles.

4.2. Disefo del cuestionario

En la presentacion del cuestionario se inform6 de su finalidad académicay su
caracter anénimo. El cuestionario esta estructurado en cinco bloques de

preguntas (Anexo I, Tabla 8-1).

En el primer bloque, dirigido a toda la muestra, se presentaron diferentes items
para tratar de conocer la personalidad de los encuestados y sus actitudes hacia
el mercado de segunda mano. El segundo bloque se refiere a la compra de
productos de segunda mano y contiene preguntas diferentes segun que el

individuo sea comprador o no de productos de segunda mano. De igual forma,
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el tercer bloque aborda la venta de productos de segunda mano. El cuarto
bloque esté enfocado a obtener informacion sobre la notoriedad y uso de las
plataformas online de compraventa de productos de segunda mano. Por ultimo
en el quinto bloque se caracteriza al encuestado en términos

sociodemogréficos.

5. ANALISIS Y RESULTADOS
5.1. Muestra general.

La muestra final consta de 123 individuos y aparece caracterizada en términos
sociodemogréficos (sexo, edad, ocupacion y comunidad autbnoma) en la Tabla
5-1.

Tabla 5-1: Caracterizacion de la muestra

vy | Hombres: 39,8% Estudiante: 39,8%
(¢
5 Mujeres: 60,2% g Trabajador: 41,5%
<=18 afios: 4,1% § Estudiante y trabajador: 8,9%
19y 24 afos: 44,7% S Parado/Jubilado: 4,9%
m|25y30 anos: 14,6% Otra: 4,9%
2 |31y 45 afios: 11,4% 5 CyL: 82,9%
46 y 55 afos: 11,4% '> CLM: 11,4%
>=55 afios: 13,8% | Otra: 5,7%

A través de tablas de contingencia entre dichas variables, se destaca que en la
muestra, existe un predominio de mujeres estudiantes de una edad
comprendida entre 19 a 24 afos y de hombres trabajadores mayores de 25
afios. Sin embargo, cabe destacar que todos los rangos de las diferentes

variables cuentan con representacion (Anexo Il, Tabla 8-2).

A continuacion, en la Tabla 5-2 se caracteriza al individuo medio de la muestra
segun sus rasgos de personalidad y sus actitudes hacia el mercado de

segunda mano (Pregunta 1-13 del cuestionario, Anexo |, Tabla 8-1).



Tabla 5-2: Personalidad y actitudes: Muestra general

Muestra general % (0)

Perfeccionista 3,89 (0,787)

«~ | Sociable 4,20 (0,875)
g Optimista 3,77 (1,077)
“é Novedades 3,69 (0,944)
2 | Reflexivo 3,93 (1,099)
Confiado 2,93 (1,240)

g >| Descuentos 3,76 (1,035)
= 7| Marcas lideres 3,51 (1,035)
> Confianza en los productos 3,04 (1,027)
"N' Personas con pocos recursos | 2,30 (1,159)
"3‘” “Mal estado” 2,42 (0,859)
2 | Ayuda medioambiente 4,33 (0,825)
© | Manipulacién descripcion 3,14 (0,944)

En primer lugar, se presentaron unos items relacionados con la personalidad
de los encuestados, medidos a través de una escala Likert, siendo 1: “nada de

acuerdo” y 5: “totalmente de acuerdo”. Estos items son:

— Me considero una persona perfeccionista.

— Me considero una persona sociable.

— Me considero una persona optimista.

— Me gustan las novedades y experiencias nuevas.
— Reflexiono mucho antes de tomar una decision.

— Confio rdpidamente en los demas.

A simple vista, se puede observar que la gran mayoria de las medias se
encuentran por encima del punto medio de la escala, por lo que el encuestado
medio se identifica con dichos items. El Unico item que se encuentra por debajo

del punto medio es el relacionado con la confianza (Tabla 5-2).
A continuacion, de manera introductoria al mercado de segunda mano se
presentaron en el cuestionario diferentes items relacionados con la actitud de

compra en general, medidos igualmente en una escala Likert de cinco puntos:

— Suelo realizar mis compras cuando los productos tienen descuentos.



— Prefiero comprar productos de marcas lideres/reconocidas.

Se pregunt6 por la compra de productos con descuentos para comprobar si
existe relacion entre la bdasqueda general de descuentos y la compra en el
mercado de segunda mano, ya que los productos de dicho mercado suelen
tener un precio inferior. Ademas se incluyd la preferencia por productos de
marcas lideres y reconocidas para poder analizar si existe relacion entre la
compra de estas y la compra en el mercado de segunda mano. En la Tabla 5-2
se observa que el encuestado medio suele realizar sus compras cuando los

productos tienen descuentos y prefiere comprar marcas lideres o reconocidas.

Por dltimo se preguntd por las actitudes hacia el mercado de segunda mano,
medidos a través de una escala Likert, siendo 1: “nada de acuerdo” y 5:
“totalmente de acuerdo”. Se seleccionaron cinco items que tratasen de resumir

algunos de los aspectos mas relevantes del mercado de segunda mano:

— Confio en los productos de segunda mano.

— Los productos de segunda mano estan asociados a personas con pocos
recursos.

— Los productos de segunda mano suelen estar en “mal estado”.

— La compraventa de productos de segunda mano ayuda al
medioambiente.

— En el mercado de segunda mano se manipula la descripcion del producto

(imagen, caracteristicas...) para ocultar deficiencias del mismo.

Se preguntd por la confianza, el estado de los productos y la manipulacién de
la descripcion de los mismos debido a los aspectos que caracterizan a dicho
mercado frente al de primera mano. También se incluyé un item asociado con
la percepcion de pobreza o marginalidad que parte de la sociedad puede tener
sobre el mercado de segunda mano. Y se pregunté por la sostenibilidad debido
a la concienciacion ecolégica de ciertos consumidores, que ha sido un aspecto

clave en el desarrollo de dicho mercado en los ultimos afos.
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En la Tabla 5-2 se aprecia que el encuestado medio esta bastante de acuerdo
en que el mercado de segunda mano ayuda al medioambiente, con una media
de 4,33. Ademas, no considera que dicho mercado esté asociado a personas
con pocos recursos y que los productos estén en “mal estado”. Por ultimo, no
esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que se manipule la descripcion de los
productos para ocultar deficiencias del mismo y ni confia ni desconfia en los

productos de segunda mano.

5.2. Comprade productos de segunda mano

Para el analisis de la compra de productos de segunda mano primero se
comparan los 78 individuos que adquieren productos de segunda mano frente a
los 45 que no lo hacen en funciébn de sus rasgos de personalidad y las
actitudes hacia el mercado de segunda mano. A través de un test de diferencia

de medias se puede observar si existen diferencias significativas (Tabla 5-3).

Tabla 5-3: Personalidad y actitudes: Compradores y no compradores

Compra x (o)

Muestra Si No Dif. Sig.
Perfeccionista 3,89 (0,787) | 3,82 (0,785) | 4,02 (0,783) | -0,202 0,172
E Sociable 4,20 (0,875) | 4,26 (0,813) | 4,09 (0,973) | 0,168 0,308
§ Optimista 3,77 (1,077) 13,86 (1,078) | 3,62 (1,072) | 0,237 0,242
% Novedades 3,69 (0,944) | 4,03 (0,953) | 3,84 (0,928) | 0,181 0,307
8 | Reflexivo 3,93 (1,099) | 3,78 (1,147) | 4,20 (0,968) | -0,418 0,042
Confiado 2,93 (1,240) | 2,88 (1,289) | 3,02 (1,158) | -0,138 0,544
;G,)? Descuentos 3,76 (1,035) | 3,85 (1,033) | 3,60 (1,031) | 0,246 0,205
= 7| Marcas lideres 3,51 (1,035) | 3,51 (1,148) | 3,51 (0,815) | -0,002 0,993
. gr%gflficrt‘g:‘e” los 3,04 (1,027) | 3,36 (0,939) | 2,49 (0,944) | -0,870 0,000
:E,'m E:Cfr';’(‘f con pocos 2,30 (1,159) | 2,13 (1,221) | 2,60 (0,986) | 0,472 0,029
3 | “Mal estado” 2,42 (0,859) | 2,24 (0,840) | 2,73 (0,809) | 0,490 0,002
3 | Ayuda medioambiente 4,33 (0,825) | 4,45 (0,767) | 4,11 (0,885) | -0,338 0,028
Manipulacién descripcion | 3,14 (0,944) | 3,06 (0,998) | 3,27 (0,837) | 0,203 0,253

N (%) 123 78 (63,4%) | 45 (36,6%)

Con respecto a la personalidad, se aprecia que Unicamente en la variable
“reflexivo” hay diferencias significativas, tanto los compradores como los no
compradores se declaran reflexivos en la toma de sus decisiones pero son mas
reflexivos los no compradores. En cuanto a los items asociados a la actitud de
compra en general, no se aprecian diferencias significativas, es decir, el hecho
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de que los individuos prefieran comprar los productos cuando tienen
descuentos o productos de marcas lideres no tiene relacion con comprar 0 no

en el mercado de segunda mano.

Sin embargo, en los items relacionados con la actitud hacia el mercado de
segunda mano si se pueden apreciar diferencias significativas entre

compradores y no compradores, particularmente en cuatro casos.

La mayor diferencia se encuentra en el item asociado a la confianza en los
productos de segunda mano. Como era de esperar, la confianza de los
compradores es mayor que la de los que no lo son. Sin embargo, la media de
los no compradores es 2,49, de forma que no desconfian en gran medida. Se
aprecia que tanto los compradores como los no compradores estan en
desacuerdo con que los productos de segunda mano estén en mal estado,
aunque los compradores estan mas en desacuerdo con este item. Ademas,
ambos estdn en desacuerdo con que el mercado de segunda mano este
asociado a personas con pocos recursos pero los compradores estdn mas en
desacuerdo con este item. Estas percepciones pueden estar relacionadas con
el nivel de confianza menor de los no compradores. Por ultimo, cabe destacar
gue a pesar de existir diferencias significativas en cuanto a la percepcion de
gue el mercado de segunda mano ayuda al medioambiente, ambas medias son
elevadas. Tanto los compradores como los que no lo son consideran
medioambientalmente beneficioso dicho mercado, pero los compradores estan

mas de acuerdo con esta percepcion (Tabla 5-3).

En lo que sigue, hacemos un andlisis separado para compradores (apartado
5.2.1) y no compradores (apartado 5.2.2) de productos de segunda mano.

5.2.1 Compradores

En este apartado nos centraremos en los 78 individuos que se declaran
compradores de productos de segunda mano, un 63,4% de la muestra. Para
ellos, se analizara la frecuencia de compra, los motivos de compra, la

satisfaccion, los canales y las categorias de producto mas demandadas.
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A. Frecuencia de compra: personalidad y actitudes
De la submuestra de compradores, un 80,8% (63 individuos) compra
ocasionalmente y un 19,2% (15 individuos) lo hace frecuentemente. En la Tabla
5-4 se comprueba que existen diferencias significativas en los rasgos de
personalidad y las actitudes hacia el mercado de segunda mano en funcion de

las frecuencias de compra.

Tabla 5-4: Personalidad y actitudes: Frecuencia de compra

Cc_»mpra Ocasional Frecuente Dif. Sig.
x (o)

Perfeccionista 3,82 (0,785) | 3,78 (0,771) | 4,00 (0,845) | -0,222 0,328
E Sociable 4,26 (0,813) | 4,19 (0,840) | 4,53 (0,640) | -0,343 0,143
‘é Optimista 3,86 (1,078) | 3,90 (1,043) | 3,67 (1,234) | 0,238 0,446
% Novedades 4,03 (0,953) | 3,92 (0,989) | 4,47 (0,640) | -0,546 0,045
2 Reflexivo 3,78 (1,147) | 3,94 (1,076) | 3,13 (1,246) | 0,803 0,014

Confiado 2,88(1,289) | 2,81(1,176) | 3,20 (1,699) | -0,390 0,295
® > | Descuentos 3,85(1,033) | 3,63(1,021) | 4,73 (0,458) | -1,098 0,000
o O
£ = | Marcas lideres 3,51(1,148) | 3,59 (1,042) | 3,20 (1,521) | 0,387 0,243

Confianza en los
. productos 3,36 (0,939) | 3,11 (0,825) | 4,40 (0,632) | -1,289 0,000
8 |Personasconpocos |, 441 991y | 2.35(1,246) | 1,20 (0,414) | 1,149 0,001
N recursos
3‘“ “Mal estado” 2,24 (0,840) | 2,40 (0,794) | 1,60 (0,737) | 0,797 0,001
% Ayuda medioambiente | 4,45 (0,767) | 4,35 (0,806) | 4,87 (0,352) | -0,517 0,018

Manipulacién

descripcion 3,06 (0,998) | 3,17 (1,025) | 2,60 (0,737) | 0,575 0,044
N (%) 78 63 (80,8%) 15 (19,2%)

En primer lugar, se observa que las Unicas variables de personalidad
significativas son las que hacen referencia a los items “me gustan las
novedades y experiencias nuevas” y “reflexiono mucho antes de tomar una
decisiéon”. Los individuos que consumen de manera mas frecuente son aquellos
gue en mayor medida les gusta vivir experiencias nuevas y no son tan

reflexivos (Tabla 5-4).

En segundo lugar, en cuanto a los dos items relacionados con la actitud de
compra general, se aprecia que los consumidores mas habituales del mercado
de segunda mano son mas sensibles a los descuentos. El mercado de segunda

mano se caracteriza por contar con productos con un precio inferior al del
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mercado. Por tanto, esta relacion demuestra que aquellos consumidores que
tratan de comprar cuando los productos estan descontados acuden en mayor
medida a la segunda mano, probablemente motivados por el menor precio
(Tabla 5-4).

En tercer lugar, en todos los items relacionados con la actitud hacia el
mercado de segunda mano se aprecian diferencias significativas. Se observa
que los compradores mas frecuentes confian en mayor medida en los
productos de segunda mano frente a los compradores ocasionales. Ademas,
los compradores frecuentes no consideran que se manipule la descripcion de
los productos de segunda mano y tampoco que los productos estén en mal
estado. Por el contrario, los compradores ocasionales si aprecian una cierta
manipulacion en la descripcidbn de los productos de segunda mano. Este

aspecto puede ser debido a sus experiencias de compra.

Cabe destacar que ambos compradores creen que el mercado de segunda
mano ayuda al medioambiente y no consideran que los productos de segunda
mano estén asociados a personas con pocos recursos. Sin embargo, existen
diferencias significativas ya que los compradores frecuentes estan mas de
acuerdo con que el mercado de segunda mano es beneficioso para el
medioambiente y mas en desacuerdo con la asociacion del dicho mercado a

personas con pocos recursos (Tabla 5-4).

Para analizar de manera conjunta el efecto de las actitudes generales y
especificas del mercado de segunda mano sobre la frecuencia de compra
(ocasional = 0 y frecuente = 1), se ha realizado un andlisis de regresion, cuyos
resultados se resumen en tal la Tabla 5-5. El test de la F nos indica la
presencia de relaciébn entre la frecuencia de compra con las variables
explicativas. A pesar de que estas consigan explicar solo un 50,9% se continta
con la interpretacion de dichas variables para explicar el comportamiento de los

individuos en la investigacion.
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Tabla 5-5: Regresion de la frecuencia de compra con las actitudes

Coef. No Coef. Sj

estandarizado Estandarizado t 9-
Constante -0,601 -1,997 0,050
Descuentos 0,118 0,306 3,176 0,002
Marcas lideres -0,017 -0,049 -0,533 0,596
Confio productos 0,140 0,332 3,185 0,002
Pocos recursos -0,113 -0,347 -3,742 0,000
Mal estado -0,028 -0,059 -0,596 0,553
Medioambiente 0,063 0,121 1,349 0,182
Manipulacion 0,015 -0,037 0,346 0,717
descripcion
Datos  R?:0,509 R2ajustado: 0,460 F: 10,363 Sig: 0,000

Se observa que la variable relacionada con los descuentos, la confianza en los
productos y la asociacién a personas con pocos recursos son significativas de

manera conjunta (Tabla 5-5).

Los efectos positivos de los items de los descuentos y la confianza revelan que
los consumidores mas frecuentes son mas sensibles a los descuentos y
confian en mayor medida en los productos de segunda mano. Por el contrario,
el efecto negativo de la variable “los productos de segunda mano estan
asociados a personas con pocos recursos” indica que a medida que aumenta

esta percepcion, se reduce la frecuencia de compra (Tabla 5-5).

B. Motivos y satisfaccion

Primero se pregunt6 a los compradores por las motivaciones de acudir a dicho
mercado a través de una pregunta de respuesta mdultiple (véase P-16 del
cuestionario en el Anexo |). Para facilitar la interpretacién de los resultados,
cada motivo se ha recodificado en una escala dicotémica: 0 (si el motivo no se
marca) y 1 (si el motivo se marca). La puntuacion media de cada motivo se
puede interpretar como el tanto por uno de individuos que admite tal

motivacion.
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A continuacion se pregunt6 por la satisfaccion de la compra, medida en una
escala de 5 puntos, siendo: 1 “nada satisfecho” y 5 “totalmente satisfecho” (P-
17 del cuestionario, Anexo |). Finalmente, a través de una pregunta abierta (P-
18 del cuestionario) se quiso saber si los consumidores habian tenido algun
problema en sus compras. Esta pregunta se ha recodificado en una escala 0-1,

siendo: 1 “algun inconveniente” y 0 “ningun inconveniente”.

En la primera columna de la Tabla 5-6 se presentan las puntuaciones medias
de
puntuaciones medias de los compradores ocasionales y de los compradores

las variables consideradas. Las restantes columnas presentan las

frecuentes y se realiza un test de diferencia de medias entre ambos tipos de

compradores.

Tabla 5-6: Compradores: motivos y satisfaccion

Compra % (o) | Ocasional Frecuente Dif. Sig.

Encontrar gangas | 0,49 (0,503) | 0,48 (0,503) | 0,53 (0,516) | -0,057 0,695

Econdmicos 0,45 (0,501) | 0,49 (0,504) | 0,27 (0,458) | 0,225 0,118

§ g;gg:f;f’;ga ios | 031(0465) | 0.27(0447) [047 (0516)| 0,197 0190

S | Sostenibilidad 0,31 (0,456) | 0,24 (0,429) (0,60 (0,507)| -0,362 0,006

Esta de moda 0,04 (0,194) | 0,03 (0,177) | 0,07 (0,258) | -0,035 0,534

Otros 0,03 (0,159) | 0,03 (0,177) |0,00 (0,000)| 0,032 0,491

Satisfaccion 4,13 (0,611) | 3,97 (0,538) | 4,80 (0,414)| -0,832 0,000

Inconvenientes 0,10 (0,305) | 0,10 (0,296) 0,13 (0,352) | -0,038 0,667
N (%) 78 63 (80,8%) | 15 (19,2%)

Principalmente los consumidores acuden a comprar al mercado de segunda
mano para encontrar gangas, un motivo con en el que se identifican 38
consumidores, es decir, un 49%. Esto es debido a que se pueden encontrar
productos en buen estado, poco usados e incluso nuevos, a un precio inferior al
gue puede estar en el mercado, lo que permite ahorrar dinero sin perder
calidad. Muy relacionado con el anterior, se encuentran los motivos
econdémicos, marcados por 35 consumidores (45%). En rasgos generales, se
puede apreciar que los consumidores acuden al mercado de segunda mano
motivados principalmente por el precio. Cabe destacar que 62 consumidores,
es decir, casi un 80% marcan al menos uno de estos dos motivos relacionados

con el precio.
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Un tercer factor que motiva estas compras es encontrar productos
descatalogados, marcado por un 31% de consumidores. Debido a la manera de
produccién y consumo que esta presente hoy en dia en la sociedad, muchos
productos tienen una permanencia en el mercado muy corta, ya que aparecen
nuevas versiones o se mejoran las caracteristicas del mismo, por lo que saleny
desaparecen del mercado cada vez méas rapidamente. Esto hace que el
mercado de segunda mano sea la Unica posibilidad de encontrar ciertos
productos que ya no estan disponibles de primera mano. Se trata por tanto de

una oportunidad de compra en muchas ocasiones para los coleccionistas.

Se menciona la posibilidad de actuar de manera méas sostenible, con el mismo
porcentaje de citacion (un 31%). Aunque no se trata de la motivacion principal,
cada vez son mas las personas concienciadas con el medioambiente y el
consumo responsable. En el estudio “La red de cambio” llevado a cabo por
Wallapop, se afirma que un 50% de espafioles tratara de incorporar productos
de segundo mano en sus habitos de compra ya que son conscientes del
impacto positivo que tiene (IPSOS, Wallapop, 2020). Si es asi, habria que

esperar que la importancia de dicha motivacién se incremente con los afos.

Se incluyé la motivacion “estd de moda” para poder observar si los
consumidores acudian al mercado de segunda mano porque lo identificaban
con una tendencia en la sociedad. Sin embargo, tan solo fue marcado por un
4% de consumidores, por lo que no parece que esta sea una motivacion

relevante.

A través de un test de diferencia de medias se aprecia que la sostenibilidad es
la Unica motivacion en la que hay diferencias significativas entre compradores
ocasionales y frecuentes. Los compradores frecuentes acuden a la segunda
mano mas motivados por la sostenibilidad que aquellos que lo hacen de
manera ocasional. De hecho, el compromiso con la sostenibilidad (seguido de
encontrar gangas) es la principal motivacion de los consumidores mas asiduos.
Frente a ellos, los consumidores ocasionales estan principalmente motivados

por los motivos econdmicos y encontrar gangas (Tabla 5-6).
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Ademas, aunque la diferencia no es estadisticamente significativa, se observa
como casi el 50% de los compradores frecuentes marcan el motivo “conseguir
productos descatalogados”. Sin embargo, en el caso de los compradores

ocasionales el porcentaje de esta motivacion es ligeramente el 25%.

La satisfaccién general con la compra del consumidor (medida en una
escala de 5 puntos) presenta una puntuacion media de 4,13 (Tabla 5-6).
Ademas, es destacable que todos los compradores han marcado una
puntuacion igual o superior a 3, es decir, ninguno de ellos esta nada o poco
satisfecho con sus compras de segunda mano (véase Anexo Il, Tabla 8-3). Por
lo que cabe afirmar que en esta muestra no hay ningin comprador que se

declare insatisfecho con los resultados de sus compras.

Si se compara la satisfaccion por tipo de comprador (Tabla 5-6), se aprecia que
los compradores frecuentes obtienen una satisfaccion significativamente mayor

(con un 4,8 de media) que los compradores ocasionales (casi 4 puntos).

Para averiguar si existe algun tipo de relacién causal entre los motivos de la
compra y el grado de satisfaccion de los compradores, se procedi6 a realizar
una regresion lineal. En la primera columna de la Tabla 5-7 se presentan los
resultados de la regresion de la compra general y en las columnas restantes los

de la regresion para ambos tipos de compradores.

Tabla 5-7: Regresion de la satisfaccién con los motivos de compra

Compra Ocasional Frecuente

Coef. No Sj Coef. No Sj Coef. No S

estand. 9- estand. 9- estand. 9-
Constante 4,118 0,000 4,055 0,000 4,428 0,000
Encontrar 0,044 0,759 | 0,058 0723 | 0017 0,925
gangas
Econdmicos -0,313 0,031 -0,265 0,102 0,229 0,314
Productos 0,049 0,740 | -0,098 0569 | -0,324 0,129
descatalogados

Sostenibilidad 0,441 0,003 0,185 0,278 0,656 0,006
Esta de moda 0,232 0,518 -0,055 0,895 0,896 0,058
R2: 0,185 R2: 0,086 R2: 0,626

Datos R?ajust: 0,129 RZajust: 0,006 RZajust: 0,418

F: 3,276 Sig: 0,010 | F: 1,078 Sig: 0,382 |F: 3,010 Sig: 0,072
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En primer lugar, las variables independientes de la regresion de la compra en
general, consiguen explicar tan solo un 18,5% de la variabilidad de la
satisfaccion, pero algunas de ellas tienen una capacidad explicativa
significativa. Los motivos significativos de manera individual son los
“‘econdmicos” y la “sostenibilidad”. Cuando los compradores acuden al mercado
de segunda mano por motivos puramente econdmicos, su satisfaccion
disminuye. En sentido contrario, aquellos que lo hacen por actuar de manera

mas sostenible estan mas satisfechos (Tabla 5-7).

Con un nivel de confianza del 93%, puede considerarse significativa la
regresion de los compradores frecuentes. Cuando estos acuden al mercado de

segunda mano motivados por la sostenibilidad su satisfaccion aumenta.

Con respecto a los inconvenientes, a la pregunta abierta tan sélo 8
compradores (un 10%) citaron algun problema en la compra (Tabla 5-6). El
principal  inconveniente que se destaca es que el producto adquirido
presentaba algun defecto que no se apreciaba en la imagen y descripcién del
producto. A través de un analisis ANOVA, se comprueba que haber tenido o no
problemas en la compra no afecta al grado de satisfaccion de los consumidores
(Anexo Il, Tabla 8-4).

C. Canales y categorias

Se pregunt6 a los compradores por los canales de compra utilizados (P-15 del
cuestionario, Anexo |) y las categorias de productos mas demandadas (P-19,
P-27 y P-35) a través de preguntas de respuesta multiple. Para simplificar la
interpretacion de los resultados, cada canal y cada categoria se han
recodificado en una escala 0-1. A través de un test de diferencia de medias se
pueden apreciar si existen diferencias significativas en los canales y categorias
entre compradores ocasionales y frecuentes. Los resultados del

correspondiente analisis se recogen en la Tabla 5-8.
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Tabla 5-8: Compradores: Canales y categorias de productos

Compra ¥ (o) | Ocasional Frecuente Dif. Sig.
8 Online 0,81 (0,397) | 0,80 (0,396) | 0,80 (0,414) | 0,010 0,934
5 Offline 0,28 (0,453) | 0,25 (0,439) | 0,40 (0,507) | -0,146 0,264
o | Entretenimiento 0,41 (0,495) | 0,41 (0,496) | 0,40 (0,507) | 0,013 0,930
i;* Hogar 0,40 (0,493) | 0,41 (0,496) | 0,33 (0,488) | 0,079 0,578
S. | Electrénica 0,40 (0,493) | 0,33(0,475) | 0,67 (0,488) | -0,333 0,017
i Moda 0,32 (0,470) | 0,29 (0,455) | 0,47 (0,516) | -0,181 0,182
_g Deporte 0,19 (0,397) | 0,16 (0,368) | 0,33 (0,488) | -0,175 0,126
g Coleccionismo 0,17 (0,375) | 0,16 (0,368) | 0,20 (0,414) | -0,041 0,704
§, Otros 0,12 (0,321) | 0,14 (0,352) | 0,00 (0,000) | 0,142 0,123
@ | Electrodomésticos | 0,06 (0,247) | 0,03 (0,177) | 0,20 (0,414) | -0,168 0,017
N (%) 78 63 (80,8%) | 15 (19,2%)

Con respecto a los canales de compra, el principal canal para adquirir
productos en el mercado de segunda mano es el canal online, empleado por
un 81% de compradores. Unicamente un 28% utiliza el canal offline. Cabe
destacar que, una parte de la muestra apuesta por la multicanalidad para las

compras de segunda mano, ya que un 9% utiliza ambos canales (Tabla 5-8).

Los compradores utilizan en mayor medida el canal online debido a la
comodidad y sencillez que supone comprar en plataformas online de segunda
mano. En concreto, en el afio 2020, en Espafa, el mercado online de segunda
mano factur6 110 millones de euros (sin tener en cuenta el sector del
automovil), lo que supuso un aumento del 25% en comparacion con el afio

anterior (Expansion, 2021).

Las categorias de productos de segunda mano mas compradas son las
relacionados con el entretenimiento (el cine, la musica y libros), el hogar
(mobiliario y decoracion) y la electrénica, que son adquiridas por
aproximadamente un 40% de consumidores, sin destacar ninguna categoria

por encima de otra.

Seguido de estas categorias se encuentra la moda y complementos, adquirida
por un 32% de los compradores de segunda mano. A continuacion se

posicionan los articulos de deporte (adquiridos por un 19%) y el coleccionismo
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(por un 17%). Los productos de segunda mano menos demandados son los
electrodomésticos y “otros”, donde los consumidores han incluido

principalmente vehiculos de segunda mano.

Si se comparan los canales de compra por tipo de comprador no existen
diferencias significativas. En las categorias de productos se observa que en la
electronica hay diferencias significativas entre compradores ocasionales y
frecuentes. Los compradores frecuentes adquieren en mayor medida productos
electronicos de segunda mano que los compradores ocasionales. De hecho, la
compra de electronica es la categoria mas adquirida por los compradores

frecuentes.

A continuacion, se preguntd por la compra de moda y complementos (P-19
del cuestionario) y de electronica (P-27) de manera independiente del resto de
categorias, para estudiar estos productos con mayor detalle. Se eligieron estas
dos categorias por ser de las mas demandas en el mercado de segunda mano
y por tener caracteristicas completamente diferentes, lo que permitiria

compararlas.

Del total de 78 compradores de la muestra, 25 (un 32%) adquieren moda y
complementos de segunda mano y 31 (un 40%) adquieren productos
electrénicos. A los compradores de cada categoria se les pregunt6 por el canal
empleado para adquirir estos productos, a través de una pregunta de respuesta
multiple (P-21 y P-29 del cuestionario). Ademas se presentaron una serie de
items que tratasen de resumir las motivaciones y la preferencia de adquirir
dichos productos de segunda mano, medidos en una escala Likert de 5 puntos
siendo: 1 “nada de acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” (De P-22 a P-25 y de
P-30 a P-33). Por udltimo se preguntd por la satisfaccion de compra medida
también en una escala de 5 puntos (P-26 y P-34). En la Tabla 5-9 se muestran

los resultados obtenidos.
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Tabla 5-9: Test de diferencia de medias - Moda y complementos y electrénica

Moda x (o) | Electronica x (o) | Dif. Sig.

8 Online 0,64 (0,490) 0,81 (0,402) -0,166 0,168
?_: Offline 0,44 (0,5079 0,26 (0,445) 0,181 0,158

Econémicos 2,92 (1,382) 3,81 (1,327) -0,886 0,018
§ Productos descatalogados 3,60 (1,354) 2,39 (1,419) 1,212 0,004
S | Sostenibilidad 3,36 (1,075) 2,71 (1,419) 0,650 0,064
® | Prefiero comprar estos productos 2,32 (1,282) 2,84 (1,393) 20518 0157

de 2. 2 mano ' ' ' ' ' '
Satisfacciéon 4,28 (0,542) 4,29 (0,739) -0,010 0,954
N 25 (32%) 31 (40%)

Como se ha mencionado anteriormente, los compradores en el mercado de
segunda mano adquieren en mayor medida productos electronicos que moda y
complementos. En cuanto a los canales de compra, el principal canal es el
online en ambas categorias. Sin embargo, es destacable que en la electrénica
el canal online se utiliza tres veces mas que el canal offline y la diferencia no es

tan grande en la compra de moda y complementos.

Con respecto a los motivos de compra de moda y complementos destaca la
bdsqueda de productos descatalogados, con una media de 3,60. El segundo
motivo es actuar de manera mas sostenible (con una puntuacién de 3,36), de
modo que si existe una cierta concienciacion medioambiental entre los
compradores. Sin embargo, estos siguen prefiriendo adquirir prendas en las
grandes cadenas de moda, ya que el item “Prefiero comprar moda y
complementos de segunda mano antes que en grandes cadenas de moda

(Zara, H&M, Mango...)” tiene una media de 2,32 (en el lado del desacuerdo).

Esto se ve reflejado en los armarios espafioles, en los que seguin un estudio
llevado a cabo en 2019, se destaca que de manera general, un 65% son
marcas Fast Fashion, como Mango o Primark. El 21% de prendas se
caracterizan por ser marcas Premium, como Bimba&Lola, un 6% pertenece a
marcas de lujo, seguido de un 5% de prendas procedentes de outlets y
anicamente un 2% es ropa de segunda mano (Lorofio, 2019).
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En el caso de la electronica, el principal motivo es el econémico, con una media
de 3,81. En el mercado de segunda mano se pueden encontrar ciertos
productos de electronica en buen estado a un precio mucho menor que en el
mercado de los nuevos. El item “Prefiero comprar electronica de segunda
mano antes que en grandes tiendas de electronica (Mediamark, Fnac...)”

presenta una media de 2,84, superior al de los productos de moda (Tabla 5-9).

A través del test de diferencia de medias se aprecian diferencias significativas
en los motivos “econdmicos” y “productos descatalogados” entre ambas
categorias. Los compradores adquieren electronica en el mercado de segunda
mano motivados por el precio y en la moda este aspecto no es relevante.
Ademas, en el caso de la electronica la busqueda de productos descatalogados
no es motivo de compra, lo que parece logico si se tiene en cuenta que los

productos electrénicos son novedades tecnoldgicas (Tabla 5-9).

La satisfaccion de compra es bastante alta (4,3) tanto en la moda y

complementos como en la electronica (Tabla 5-9).

5.2.2 No compradores

A continuacién nos centraremos en los 45 individuos (un 36,6% de la muestra)
gue se declaran no compradores de los productos de segunda mano. Para esta
submuestra se analizardn los motivos que les llevan a no comprar y la

disposicion de compra futura en dicho mercado.

A. Personalidad y actitudes

Primero se preguntd a esta submuestra por la disposicion de compra futura, a
través de una pregunta nominal (P-36 del cuestionario, Anexo 1). De ellos, 39
individuos (un 86,7%) si estarian dispuestos a comprar en el futuro productos

de segunda mano y 6 individuos (un 13,3%) no estarian dispuestos a hacerlo.

A continuacion se analizara si existe relacién de los rasgos de personalidad y

las actitudes hacia el mercado de segunda mano con la disposicién de compra
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futura. Para ello efectuamos un test de diferencia de medias. Los resultados se

muestran en la Tabla 5-10.

Tabla 5-10: Personalidad y actitudes: Disposicién de compra

No Compra Disposicion compra
x (o) No Si Dif.  Sig.

Perfeccionista 4,02 (0,783) | 4,50 (0,548) | 3,95(0,793) | 0,551 0,109
o | Sociable 4,09 (0,973) | 3,67 (1,033) | 4,15(0,961) |-0,487 0,258
g Optimista 3,62 (1,072) | 3,67 (1,366) | 3,62 (1,042) | 0,051 0,915
% Novedades 3,84 (0,928) |3,83(0,753) | 3,85(0,961) |-0,013 0,975
o | Reflexivo 4,20 (0,968) | 4,33(0,816) | 4,18 (0,997) | 0,154 0,721
Confiado 3,02 (1,158) | 3,17 (0,983) | 3,00 (1,1932) | 0,167 0,747
@ » | Descuentos 3,60(1,031) | 2,83(1,169) | 3,72(0,972) |-0,885 0,049
2 2 'Marcas lideres 3,51 (0,815) | 3,67 (0,516) | 3,49 (0,854) | 0,179 0,621
» | Confianza en los productos 2,49 (0,944) | 2,00 (0,632) | 2,56 (0,968) |-0,564 0,176
i Personas con pocos recursos | 2,60 (0,986) | 2,50 (0,837) | 2,62 (1,016) |-0,115 0,793
‘w | “Mal estado” 2,73 (0,809) | 3,00 (1,265) | 2,69 (0,731) | 0,308 0,392
g Ayuda medioambiente 4,11 (0,885) | 3,33(1,211) | 4,23 (0,777) |-0,897 0,019
© | Manipulacién descripcién 3,27 (0,837) | 3,00(1,414) | 3,31(0,731) |-0,308 0,408

N (%) 45 6 (13,3%) 39 (86,7%)

En primer lugar, no se aprecian diferencias significativas de personalidad entre
los dos tipos de “no compradores” (Tabla 5-10). En cuanto a las actitudes
generales, se aprecia que los individuos que estan dispuestos a comprar
productos de segunda mano son mas sensibles a los descuentos que los que

no tienen esa disposicion.

De las actitudes especificas hacia la segunda mano, la Unica diferencia
significativa se encuentra en el item “la compraventa de productos de segunda
mano ayuda al medioambiente”. Los individuos dispuestos a acudir a este
mercado consideran en mayor medida que los no dispuestos que este es mas

respetuoso con el medioambiente.

Para tener una visibn mas general, se ha analizado el efecto conjunto de las
actitudes sobre la disposicion de compra futura. La variable dependiente se ha
recodificado como dicotomica: O en caso de ni compra ni compraria y 1, en
caso de no compra pero podria comprar. Los resultados se muestran en la
Tabla 5-11.
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Tabla 5-11: Regresién de la disposicion de compra con las actitudes

Coef. No Coef. Si

estandarizado Estandarizado t 9-
Constante -0,102 -0,261 0,796
Descuentos 0,090 0,269 1,639 0,110
Marcas lideres -0,012 -0,029 -0,190 0,851
Confio 0,065 0,178 1,230 0,226
productos
Pocos recursos 0,039 0,112 0,744 0,461
Mal estado -0,158 -0,371 -2,131 0,040
Medioambiente 0,111 0,285 1,844 0,073
Manipulacion 0,123 0,299 1,868 0,070
descripcion
Datos  R?: 0,308 R2ajustado: 0,177 F: 2,355 Sig: 0,043

La regresion resulta significativa. Las variables tan solo consiguen explicar el
30,8%, pero hay efectos significativos interesantes. La variable relacionada con
el mal estado de los productos de segunda mano es significativa a un nivel de
confianza del 95%. Su efecto negativo indica que disminuye la disposicion de
compra cuando se percibe que dichos productos estdn en mal estado. Los
items relacionados con el medioambiente y la manipulacién de la descripcion
de los productos tienen efectos positivos y resultan significativos a un nivel de

confianza del 90%.

Como era de esperar, los individuos que si estan dispuestos a comprar
productos de segunda mano perciben con mas fuerza que este mercado es
beneficioso para el medioambiente. Sin embargo, de forma sorprendente, los
dispuestos a comprar también son mas proclives a pesar que en el mercado de

segunda mano se manipula la descripcién de los productos (Tabla 5-11).

B. Motivos de no compra

Para completar el estudio de los no compradores, nos interesamos por los
motivos que les llevan a no adquirir productos de segunda mano: pregunta 37
de respuesta mdultiple. Las respuestas se han recodificado a una escala

dicotomica: 0, si no tienen esa motivacién y 1, si la tienen. En la Tabla 5-12 se
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muestran los motivos de los no compradores y su relacidén con la disposicion de

compra futura.

Tabla 5-12: No compradores: motivos

No Compra Disposicién compra
x (o) No Si Dif.  Sig.

Miedo a estafas 0,33 (0,477) | 0,17 (0,408) | 0,36 (0,486) | -0,192 0,329
§ No planteado 0,33 (0,477) | 0,33(0,516) | 0,33 (0,478) | 0,000 1,000
< | No sabe dénde y como | 0,24 (0,435) | 0,00 (0,000) | 0,28 (0,456) | -0,282 0,141
§ Desconfia vendedores | 0,24 (0,435) | 0,67 (0,516) | 0,18 (0,389) | 0,487 0,009
2 | Menor calidad 0,13 (0,344) | 0,17 (0,408) | 0,13 (0,339) | 0,038 0,802
% Otros motivos 0,07 (0,252) | 0,17 (0,408) | 0,05 (0,223) | 0,115 0,302
E No conoce 0,13 (0,344) | 0,33 (0,516) | 0,10 (0,307) | 0,231 0,127

Si conoce 0,87 (0,344) | 0,67 (0,516) | 0,90 (0,307) | -0,231 0,127
N (%) 45 6 (13,3%) 39 (86,7%)

Los principales motivos son el miedo a ser estafados o que simplemente no
se lo han planteado, unos motivos que han sido sefalados por el 33% de los
no compradores. En un segundo nivel se posicionan el no saber donde y cémo
comprar y el no fiarse de los vendedores, ambos marcados por un 24% de
individuos. Por ultimo, el motivo relacionado con no acudir al mercado de
segunda mano porgue los productos tengan una peor calidad parece que no

sea relevante, pues solo se identifican con él un 13% de los no compradores.

Si se comparan las motivaciones por la disposicion de compra, se observa que
los “no dispuestos” a comprar en el futuro se identifican principalmente con el
motivo de la desconfianza en los vendedores. A pesar de que no se aprecien
diferencias significativas en el motivo de no saber déonde y como comprar, es
destacable que todos los individuos que se identifican con este motivo estarian

dispuestos a adquirir productos (Tabla 5-12).

Adicionalmente, se quiso saber si los no compradores conocian a personas de
su entorno cercano que si comprasen productos de segunda mano (P-38 del
cuestionario). De los 45 individuos que no acuden al mercado de segunda
mano, 39 de ellos (el 86,7%) conocen a alguien que adquiere productos de

segunda manao.
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5.3. Ventade productos de segunda mano

Para el analisis de la venta de productos de segunda mano se empieza
comparando los 77 individuos (el 62,6% de la muestra) que venden productos
de segunda mano frente a los 46 (37,4%) que no lo hacen en funcion de sus
rasgos de personalidad y sus actitudes hacia el mercado de segunda mano. A

través de un test de diferencia de medias observamos si existen diferencias

significativas (Tabla 5-13).

Tabla 5-13: Personalidad y actitudes: Vendedores y no vendedores

Venta x (o)
Muestra Si No Dif. Sig.

Perfeccionista 3,89 (0,787) | 3,95 (0,809) | 3,80 (0,749) | 0,144 0,342
E Sociable 4,20 (0,875) | 4,25 (0,876) | 4,11 (0,875) | 0,138 0,399
& | Optimista 3,77 (1,077) | 3,73 (1,131) | 3,85(0,988) | -0,121 0,550
§_J_ Novedades 3,69 (0,944) | 3,96 (0,979) | 3,96 (0,893) | -0,005 0,980
§ Reflexivo 3,93 (1,099) | 3,84 (1,159) | 4,09 (0,985) | -0,243 0,238

Confiado 2,93 (1,240) | 3,08 (1,222) | 2,70 (1,245) | 0,382 0,098
> Confianza en los productos | 3,04 (1,027) | 3,16 (1,077) | 2,85 (0,918) | -0,308 0,108
2 | Personas con pocos 2,30 (1,159) | 2,40 (1,217) | 2,13 (1,046) | 0,272 0,209
N | recursos
-3’” “Mal estado” 2,42 (0,859) | 2,38 (0,795) | 2,50 (0,960) | -0,123 0,443
% Ayuda medioambiente 4,33 (0,825) | 4,45 (0,753) | 4,11 (0,900) | 0,346 0,024

Manipulaciéon descripcién 3,14 (0,944) | 3,13 (0,965) | 3,15(0,918) | -0,022 0,900
N (%) 123 77 (62,6%) | 46 (37,4%)

En cuanto a las variables de personalidad, en la Tabla 5-13 no se aprecia
ninguna diferencia entre vendedores y no vendedores, salvo en el caso del
caracter confiado que, para un nivel de significacién de 0,10, los vendedores
son méas confiados que los no vendedores. Se advierte que no se han
analizado los dos items asociados a la actitud de compra en general (“suelo
realizar mis compras cuando los productos tienen descuentos” y “prefiero
comprar productos de marcas lideres/reconocidas”), ya que estos se refieren al

comportamiento de compra y no de venta.

Con respecto a las actitudes especificas hacia el mercado de segunda mano,
unicamente existen diferencias significativas en la percepcion de que dicho
individuos

mercado ayuda al medioambiente. Aunque ambos tipos de

presentan medias superiores a 4, los vendedores (puntuacién de 4,45)
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consideran en mayor medida que los no vendedores (4,11) que el mercado de

segunda mano es beneficioso para el medioambiente (Tabla 5-13).

A continuacién, como hicimos en el caso de la compra, hacemos un andlisis

separado para vendedores (apartado 5.3.1) y no vendedores (apartado 5.3.2).

5.3.1 Vendedores

Para los 77 individuos que se declaran vendedores (un 62,6%), analizamos la
frecuencia de venta, los motivos de la venta, la satisfaccion y los canales

utilizados.

A. Frecuencia de venta: personalidad y actitudes

Dentro del grupo de vendedores de productos de segunda mano, un 70,1%
vende ocasionalmente y un 29,9% vende de manera frecuente (P-39 del
cuestionario, Anexo 1). A través de un test de diferencia de medias, se puede
observar si existen diferencias significativas en los rasgos de personalidad y las
actitudes hacia el mercado de segunda mano entre ambos tipos de vendedores

(Tabla 5-14)*.

Tabla 5-14: Personalidad y actitudes: Frecuencia de venta

Venta x (o) | Ocasional Frecuente Dif. Sig.

Perfeccionista 3,95 (0,809) | 3,83(0,771) | 4,22 (0,850) | -0,384 0,056
& | Sociable 4,25 (0,876) | 4,43 (0,716) | 3,83 (1,072) | 0,600 0,020
g Optimista 3,73 (1,131) | 3,85(1,053) | 3,43 (1,273) | 0,417 0,140
% Novedades 3,96 (0,979) | 4,09 (0,896) | 3,65 (1,112) | 0,440 0,071
8 | Reflexivo 3,84 (1,159) | 3,81 (1,134) | 3,91 (1,20) | -0,098 0,736

Confiado 3,08 (1,222) | 3,09 (1,233) | 3,04 (1,224) | 0,049 0,873
> Confianza en los productos | 3,16 (1,077) | 3,19 (1,100) | 3,09 (1,041) | 0,098 0,717
2 | Personas con pocos 2,40 (1,217) | 2,59 (1,325) | 1,96 (0,767) | 0,636 0,035
N | recursos
-5? “Mal estado” 2,38 (0,795) | 2,41 (0,765) | 2,30 (0,876) | 0,103 0,606
% Ayuda medioambiente 4,45 (0,753) | 4,35 (0,805) | 4,70 (0,559) | -0,344 0,066

Manipulacién descripcion 3,13 (0,965) | 3,26 (0,935) | 2,83 (0,984) | 0,433 0,071
N (%) 77 54 (70,1%) | 23 (29,9%)

! Como se ha mencionado anteriormente, en el andlisis de comportamiento de venta se han
eliminado los dos items relacionados con la actitud de compra en general.
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En cuanto a la personalidad, se aprecian diferencias significativas en el item
‘me considero una persona sociable”. Los vendedores ocasionales se
consideran mas sociables que los vendedores frecuentes. Con un nivel de
confianza del 94%, también puede considerarse significativo la diferencia en el
item “me considero una persona perfeccionista”. En este caso, los vendedores
frecuentes se identifican por ser mas perfeccionistas que los ocasionales. Esto
puede deberse a una asociacion con las caracteristicas del producto, es decir,
las personas mas perfeccionistas venderan en mayor medida sus productos
cuando estos tengan alguna imperfeccion. Ademas, con un nivel de confianza
del 93% es significativa la variable “novedades”. A los vendedores ocasionales
les gusta en mayor medida las novedades y experiencias nuevas que a los

vendedores frecuentes.

Con respecto a las variables relacionadas con la actitud se observan
diferencias significativas en “los productos de segunda mano estan asociados a
personas con pocos recursos”. Los vendedores frecuentes estdn mas en

desacuerdo con esta percepcidn social que los vendedores ocasionales.

A un nivel de confianza del 93% se aprecia que los vendedores frecuentes
estdn mas de acuerdo en que el mercado de segunda mano es beneficioso
para el medioambiente y estan “algo en desacuerdo” con la idea de que en este

mercado se manipula la descripcion de los productos (Tabla 5-14).

A través de una regresion lineal se ha tratado de analizar de manera conjunta
la relacién entre las actitudes hacia el mercado de segunda mano y la
frecuencia de venta (ocasional o frecuente). El test de la F nos indica una
ausencia de relacion entre dichas variables y ninguna variable independiente
presenta un efecto significativo (Anexo Il, Tabla 8-5). Por ello, no se procede a

su interpretacion.

B. Motivos, canales y satisfaccion

Se preguntd a los vendedores por las motivaciones de vender en el mercado

de segunda mano (P-41 del cuestionario, Anexo |) y por los canales de venta
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utilizados (P-40). Las respuestas se han recodificado en escalas 0-1. También
se pregunto por la satisfaccién de la venta (P-42) en una escala de 5 puntos
(donde 1 es “nada satisfecho” y 5 es “totalmente satisfecho”) y por los
inconvenientes y problemas en la venta (P-43) recodificada como 1: “algun

inconveniente” y 0: “ningun inconveniente”.

Tabla 5-15: Vendedores: motivos, canales y satisfaccion

Como se muestra en la Tabla 5-15,

el principal motivo que destacan los

Venta ¥ (o) | Ocasional Frecuente Dif. Sig.

No necesita los productos | 0,83 (0,377) | 0,89 (0,317) | 0,70 (0,470) | 0,193 0,039
= | Sostenibilidad 0,30 (0,462) | 0,26 (0,442) | 0,41 (0,503) | -0,150 0,202
% Econdmicos 0,22 (0,417) | 0,22 (0,420) | 0,22 (0,422) | 0,005 0,963
& Esta de moda 0,04 (0,195) | 0,00 (0,000) | 0,13 (0,344) | -0,230 0,083

Otros 0,03 (0,160) | 0,02 (0,136) | 0,04 (0,209) | -0,025 0,534
Q Online 0,99 (0,140) | 0,98 (0,136) | 1,00 (0,000) | -0,019 0,518
s?_a Offline 0,01 (0,114) | 0,02 (0,136) | 0,00 (0,000) | 0,019 0,518
Satisfaccion 4,14 (1,022) | 3,94 (1,123) | 4,61 (0,499) | -0,664 0,008
Inconvenientes 0,05 (0,223) | 0,07 (0,264) | 0,00 (0,000) | 0,074 0,185
N (%) 77 54 (70,1%) | 23 (29,9%)

vendedores, sefialado por un 83% de ellos, es el de no necesitar dichos
productos, y se identifican con este motivo en mayor medida los vendedores
ocasionales (89%) que los vendedores frecuentes (70%). Ello es reflejo de la
sociedad de consumo que esta presente hoy en dia. El segundo motivo, es la
sostenibilidad, marcado por el 30% de vendedores. Gracias a las facilidades
que ofrecen las plataformas de venta de segunda mano, son muchos los
usuarios que acceden a ellas para vender articulos que no necesitan y actuar
de manera mas sostenible. Se aprecia que los motivos econémicos no tienen
tanta relevancia en la venta de productos de segunda mano, ya que este se
posiciona como el tercer motivo frente al primero en la compra (Tabla 5-6 y
Tabla 5-15). Los vendedores apenas se identifican con el motivo de vender

porque esta de moda y con “otros motivos”.

En cuanto a los canales, se observa que casi la totalidad de los vendedores (76
de los 77) utilizan anicamente el canal online (Tabla 5-15). Esto es debido a la
comodidad que supone utilizar dicho canal. Ademas, a través de las
plataformas online el vendedor cuenta con un cierto poder, ya que es él quien

fija el precio de venta, aunque pueda existir un cierto consenso por ambas
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partes. Por el contrario, en las tiendas fisicas son los intermediarios quienes
tasan el articulo, los cuales obtienen un cierto porcentaje de la venta, como es

el caso de Cash Converters.

La satisfaccion general medida en la escala de 5 puntos es de 4,14. Ademas,
se aprecia que un 45,5% de los vendedores estd totalmente satisfecho y que
sélo un 6,5% ha marcado una puntuacion igual o inferior a 2 puntos, es decir,
estdn poco o nada satisfechos (Anexo Il, Tabla 8-6). Por ultimo, el test de
diferencia de medias revela que los vendedores frecuentes estan

significativamente mas satisfechos (4,6) que los vendedores ocasionales (3,9).

Al igual que en el comportamiento de compra, se ha procedido a analizar si
existe una relacion causal entre los motivos de los vendedores y la satisfaccion
de la venta de productos de segunda mano. Esta regresion resulta no
significativa (Anexo Il, Tabla 8-7), por lo que no se hace ningiin comentario.

En referencia a los inconvenientes de la venta, solo un 5% (4 individuos de
77) reconocid haber tenido algin problema en la venta, donde se menciona
principalmente el no conseguir vender ciertos productos. Se destaca a través
de un analisis ANOVA que haber tenido problemas en la venta ejerce un efecto
significativo sobre la satisfaccion de la misma. Como era de esperar, aquellos
(pocos) individuos que han tenido algun tipo de problema se muestran mucho
menos satisfechos (en realidad, insatisfechos) que los que no lo han tenido
(Anexo Il, Tabla 8-8).

5.3.2 No vendedores

De la muestra, 46 individuos (un 37,4%) se caracterizan por ser no vendedores
de productos de segunda mano. De estos, como se deduce de las respuestas a
la pregunta 44 del cuestionario, 37 individuos (un 80,4%) estarian dispuestos a
vender (por lo menos, se plantean la opcion de venta) y 9 (un 19,6%) no

estarian dispuestos.
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A. Personalidad y actitudes

Mediante un test de diferencia de medias (Tabla 5-16) se comprueban si
existen diferencias significativas en los rasgos de personalidad y las actitudes
hacia el mercado de segunda mano entre los dos tipos de vendedores, los
dispuestos y los no dispuestos a vender productos de segunda mano en el

futuro.

Tabla 5-16: Personalidad, actitudes y motivos: Disposicion de venta

No venta Disposicién venta

x (0) No Si Dif. Sig.
Perfeccionista 3,80 (0,749) | 3,67 (0,707) | 3,84 (0,764) | -0,171 0,545
& | Sociable 4,11 (0,875) | 4,00 (1,323) | 4,14 (0,751) | -0,135 0,683
g Optimista 3,85 (0,988) | 3,67 (0,500) | 3,89 (1,075) | -0,225 0,546
% Novedades 3,96 (0,893) | 3,56 (1,014) | 4,05 (0,848) | -0,498 0,135
8 | Reflexivo 4,09 (0,985) | 4,11 (0,928) | 4,08 (1,010) | 0,030 0,936
Confiado 2,70 (1,245) | 2,22 (0,441) | 2,81 (1,351) | -0,589 0,033
> Confianza en los productos | 2,85 (0,918) | 2,78 (0,972) | 2,86 (0,918) | -0,087 0,802
% feif&r;?m” pocos 2,13 (1,046) | 2,56 (1,130) | 2,03 (1,013) | 0,529 0,225
-3‘“ “Mal estado” 2,50 (0,960) | 2,56 (1,130) | 2,49 (0,932) | 0,069 0,849
% Ayuda medioambiente 4,11 (0,900) | 3,00 (0,500) | 4,38 (0,758) | -1,378 0,000
Manipulacién descripcion 3,15 (0,918) | 3,89 (0,782) | 2,97 (0,866) | 0,916 0,006

N (%) 46 (37,4%) | 9(19,6%) | 37 (80,4%)

En cuanto a la disposicién de venta y los rasgos de personalidad, los individuos
que estarian dispuestos a poner a la venta sus productos se caracterizan por
ser menos desconfiados (2,81) que los que no estan dispuestos (2,22). En
cuanto a las variables relacionadas con la actitud, se aprecia que existen
notables diferencias en el item “la compraventa de productos de segunda mano
ayuda al medioambiente”. Los “dispuestos a vender’ estan mucho mas
convencidos que los “no dispuestos” de que la segunda mano es beneficiosa
para el medioambiente. Esta percepcion puede ser un motivo de la disposiciéon
a vender. En sentido contrario, los “no dispuestos” a vender estan mas de
acuerdo con la idea de que se manipula la descripcion de los productos de

segunda mano (Tabla 5-16).

De igual forma que en la compra, a través de una regresion se ha procedido a

analizar de manera conjunta el efecto de las actitudes sobre la disposicion de
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venta futura donde la variable dependiente se ha recodificado a 0: “ni vende ni

venderia” y 1: “no vende pero venderia” (Tabla 5-17).

Tabla 5-17: Regresion de la disposicion de venta con las actitudes

Coef. No Coef. Sj

estandarizado Estandarizados 9-
Constante 1,530 3,875 0,000
Confio productos -0,152 -0,322 -2,177 0,035
POCOS recursos -0,115 -0,278 -1,926 0,061
Mal estado -0,145 -0,321 -2,115 0,041
Medioambiente 0,173 0,358 2,786 0,008
Manipulacién -0,097 -0,206 -1,433 0,160
descripcion
Datos R?: 0,399 RZ?ajustado: 0,324 F: 5,313 Sig: 0,001

Los signos de los efectos significativos indican que aumenta la disposicién a
vender de los individuos cuando no asocian la segunda mano con personas
con poCOoS recursos, no perciben que estos estan en mal estado y cuando
consideran que la compraventa de segunda mano ayuda al medioambiente.
Resulta llamativo el signo significativo y negativo de la confianza en los
productos que indica que disminuye la disposicion a vender cuanto mayor es la

confianza en los productos (Tabla 5-17).

B. Motivos de no venta

En la pregunta 45 del cuestionario (Anexo 1), se pedia a los no vendedores que

marcaran los motivos de no vender. En la Tabla 5-18 se muestran los

resultados obtenidos y la relacion de los motivos con la disposicion de venta.

Tabla 5-18: No vendedores: motivos

No venta Disposicién venta
x (o) No Si Dif. Sig.

No planteado 0,37 (0,488) | 0,78 (0,441) | 0,27 (0,450) | 0,508 0,004
§ No tiene productos 0,33(0,474) | 0,22 (0,411) | 0,35(0,484) | -0,129 0,470
g' No sabe dénde y cémo | 0,20 (0,401) | 0,11 (0,333) | 0,22 (0,417) | -0,105 0,487
g Otros 0,17 (0,383) | 0,11 (0,333) | 0,19 (0,397) | -0,078 0,589
S | Desconfia compradores | 0,02 (0,147) | 0,00 (0,000) | 0,03 (0,164) | -0,027 0,627
% No conoce 0,11 (0,315) | 0,00 (0,000) | 0,14 (0,347) | -0,135 0,023

Si conoce 0,89 (0,315) | 1,00 (0,000) | 0,86 (0,347) | 0,135 0,023
N (%) 46 (37,4%) | 9(19,6%) | 37 (80,4%)
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El motivo principal de los encuestados, marcado por un 37% de los no
vendedores, es que no se han planteado vender sus productos, siendo este
el mas marcado por un 37% de ellos. Se aprecian diferencias significativas en
este motivo con la disposicion de venta. La mayor parte de no vendedores que
nunca se habia planteado vender tampoco estarian dispuestos a hacerlo en el
futuro (Tabla 5-18).

El segundo motivo mas marcado es el no disponer de productos para
vender, con el que se identifican un 33%. En tercer lugar, un 20% de los
encuestados indican que no saben dénde y cémo vender los productos. Como
“otros motivos”, marcado por un 17%, se cita la falta de tiempo para poner a la

venta los productos (Tabla 5-18).

Por dltimo, 41 de los 46 encuestados que no venden actualmente (un 89%)
indican que si conocen a vendedores de segunda mano en su entorno cercano.
No existe una relacion de esta variable con la disposicion de venta ya que los
no vendedores que no conocen a nadie todos ellos si estan dispuestos a

vender en el futuro (Tabla 5-18).

5.4. Notoriedad y uso de plataformas de compra-venta online

Como complemento del estudio, se ha llevado a cabo un analisis sencillo de la
notoriedad y el uso de las plataformas online de compraventa de productos de

segunda mano.

Para medir la notoriedad® espontanea de las plataformas se pidi6 a los
encuestados que citaran las webs o aplicaciones que conocian (P-47 del
cuestionario, Anexo |). Los dos primeros bloques de columnas corresponden al
namero de veces que la muestra ha citado cada plataforma en total (ya sea en
primer u otras posiciones) y al namero de veces que han citado cada

plataforma en primer lugar. En las restantes columnas se compara el numero

? Hace referencia a la capacidad de reconocer o recordar una marca o producto dentro de una
categoria.
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de veces que se ha mencionado cada plataforma para los compradores y no

compradores y los vendedores y no vendedores.

Tabla 5-19: Notoriedad espontanea de plataformas online de compraventa

Compra Venta
Total Total 1¢r lugar Si ‘ No Si ‘ No

N |sm123|smo1r| N |sior| s | SN t;g;?r‘;_cada S/N t&;atgfﬁ_cada
Wallapop 82 [66,7% |81,2% | 49 |48,5% |59,8% (655,3%) (342€%) (7522@ (2%%/0)
Vinted 64 |52,0% |63,4% | 33 |32,7% |51,6% (573,’;%) (422;%) (654%%) (342'2%)
Milanuncios 36 [29,3% |35,6%| 9 7,3% | 25% (77212%) (22,82%) (7222%) (27113%)
Segundamano | 11 | 8,9% |10,9% | 4 4% |36,4% (81,98%) (18,21%) (81,%%) (18,28%)
Ebay 10 | 81% [ 99% | 3 | 3% | 30% (65% oy - ) (Sg% ) (23% |
Chicky 4 | 32% | 4% 2 2% 50% (73%) (251%) 0 (130)
E/Iaacl:’ig?pgzce 1] 08% 1% 1 1% 1% (10%)%) 0 0 (10%)%)
Otras® 8 | 65% | 7,9% 0 0% 0% (62%%) (37’35%) (62,55%) (37,35%)
Total 239 101

De la muestra, 101 individuos (un 82,1%) mencionan al menos una plataforma
online de compraventa de productos de segunda mano. Entre las plataformas
destaca principalmente Wallapop, citada por un 81,2% de los individuos que
mencionan al menos una plataforma y un 48,5% de ellos la nombra en primer
lugar. Esta startup espafola, nacié en 2013, fue caracterizada por tener
aspectos mas modernos y dinamicos y revolucioné las webs ya existentes de
anuncios clasificados. A continuacion se posiciona Vinted, es una plataforma
de origen lituano de compraventa de articulos de moda y complementos. Es la
segunda plataforma mas mencionada, por un 63,4% de individuos y un 32,7%
la cita en primer lugar (Tabla 5-19). Ambas plataformas realizan inversiones en
campafias publicitarias en television y se promocionan a través de influencers

en distintas redes sociales. En concreto, Agustin Gomez, uno de los

® En “otras” se incluyen plataformas que no han sido mencionadas en primer lugar, como Cash
Converters, Cash The Closet o Coches.net, es decir, marcas poco notorias entre la muestra.
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fundadores de Wallapop, menciona la publicidad en television como un factor
clave para el impulso de la plataforma. Asi mismo, Vinted, que ha sido el
anunciante mas activo con mayor impacto en varios meses de 2020 y ha
continuado siéndolo en los primeros meses de 2021 (MarketingNews, 2021).
Por tanto, es coherente que sean las plataformas mas notorias entre los

individuos.

La tercera plataforma mas mencionada es Milanuncios, mencionada por un
35,6% de individuos que cita al menos una plataforma, pero apenas se cita en
primer lugar (25%). Cabe destacar la mencién en primer lugar de plataformas
que en la actualidad no estan disponibles, como es el caso de Segundamano o
Chicfy, aunque son mencionadas en menor medida. Esto puede deberse a que
estas plataformas fueron adquiridas por sus competidores y hasta ese

momento, eran ellas de las mas notorias en compraventa de segunda mano.

Como era de esperar, los compradores y vendedores mencionan cada
plataforma en mayor medida que los no compradores y no vendedores. Se
aprecia que tanto Wallapop como Vinted son ligeramente mas citadas por los
vendedores que por los compradores (Tabla 5-19).

A continuacion se pregunté por el uso de las plataformas (P-48 del

cuestionario). Los resultados se recogen en la Tabla 5-20.

Tabla 5-20: Uso de plataformas online de compraventa

N Comprar | Vender

Wallapop 25 (34,7%) 20 23
Vinted 6 (8,3%) 4 4
Milanuncios 5 (7,0%) 4 3
Ebay 1 (1,3%) 0 0
Facebook Marketplace 1(1,3%) 1 0
Wallapop vy Vinted 25 (34,7%) 19 24
Wallapop y Milanuncios 9 (12,5%) 7 8
Total 72

Antes de la COVID-19 46 (63,9%)

Mas gue antes de la COVID-19 | 11 (15,3%)

A partir de la COVID-19 15 (20,8%)
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Méas de la mitad de la muestra, 72 individuos (58,5%) reconoce usar
plataformas online de compraventa de productos de segunda mano. Los
individuos que solo usan una plataforma mayoritariamente es Wallapop, por un
34,7%. Sin embargo, otro 34,7% utiliza conjuntamente Wallapop y Vinted y esta
altima plataforma es utilizada de manera individual solamente por un 8,3% de
individuos. De igual modo ocurre con Milanuncios, un 6,9% utiliza solo esa

aplicacion pero un 12,5% la utiliza junto a Wallapop.

En sintesis, principalmente se usa la plataforma Wallapop por un 81,9% de los
individuos y no se suelen utilizar otras plataformas diferentes de compraventa
de productos de segunda mano si no se complementa junto a esta. Ademas,

los individuos utilizan las plataformas tanto para comprar como para vender.

Con respecto a las plataformas menos notorias, las cuales aparecen en la
Tabla 5-19 dentro de la categoria “Otras”, ninguna de ellas ha sido citada en el
uso Y los individuos que mencionaron plataformas no disponibles actualmente

tampoco han sido citadas en el uso.

Por ultimo, se quiso saber si la COVID-19 habia sido un factor de influencia en
el uso de plataformas de nuestra muestra (P-49 del cuestionario). Del 58,5% de
la muestra que utiliza plataformas, un 63,9% de individuos ya las utilizaba antes
de la llegada de la crisis sanitaria en 2020. Sin embargo, debido a la COVID-19
un 20,5% de individuos ha empezado a usar plataformas de compraventa por
primera vez y un 15,3% las ha usado mas que antes. Por ello la crisis sanitaria
ha podido ser un factor que ha favorecido dicho sector ya que parece que ha

traido consigo nuevos usuarios (Tabla 5-20).
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6. CONCLUSIONES

Segun los datos en la investigacion se aprecia que actualmente el mercado de
segunda mano cuenta con un notable nimero de participantes, ya sean como

compradores o como vendedores.

En primer lugar, con respecto a la compra, un 63,4% de la muestra se declara

comprador, frente al 36,6% que no lo es.

Por parte de los compradores, un 80,8% compra ocasionalmente frente al
19,2% que compra frecuentemente. La principal motivacion de los compradores
de productos de segunda mano es el precio ya que un 50% compra por
encontrar gangas y un 45% por motivos econdémicos. Los compradores
reconocen estar muy satisfechos con sus compras, con una puntuacién media
de 4,13. Es destacable que la satisfaccion disminuye cuando se acude por
motivos econdmicos y por el contrario, la satisfaccion aumenta cuando la

motivacion es la sostenibilidad.

Con respecto al canal de compra, el 81% de compradores utiliza el canal online
aunque un 9% apuesta por la multicanalidad. Los productos mas demandados
de segunda mano son los relacionados con el entretenimiento, el hogar y la
electrénica, estas tres categorias de productos son adquiridas por un 40% de
compradores. A continuacién se posiciona la moda y complementos, adquirida

por un 32% de compradores.

Cuando se compara la moda y complementos con la electronica se observa
gue en ambas categorias se utiliza principalmente el canal online. Sin embargo,
en la electronica el canal online se utiliza tres veces mas que el canal offline
(81% y 26% respectivamente) y en la moda esta diferencia no es tan amplia
(64% canal online y 44% offline). Ademas, los compradores adquieren moda y
complementos para encontrar productos descatalogados o actuar de manera

sostenible, y en la electronica su motivacion es el precio.
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Con respecto a los compradores ocasionales y frecuentes se han detectado las
siguientes diferencias. En cuanto a la personalidad, los compradores
frecuentes se caracterizan por gustarles en mayor medida las novedades y
experiencias nuevas, por no ser tan reflexivos y por ser mas sensibles a los
descuentos en sus compras que los compradores ocasionales. Ademas, los
compradores frecuentes confian en mayor medida en los productos de
segunda mano y no consideran que se manipule la descripcion de los
productos a diferencia de los compradores ocasionales que si creen que exista
una cierta manipulacion. Esto puede deberse a sus experiencias de compra, ya
que la satisfaccion de los compradores frecuentes es significativamente mayor,
los cuales han podido comprobar en mayor medida que no existe manipulacion.
Cabe destacar que, a medida que aumenta la percepcion de la asociacion de
los productos de segunda mano a personas con pocos recursos disminuye la

frecuencia de compra.

La sostenibilidad es la Unica motivacion que cuenta con diferencias
significativas entre ambos tipos de compradores. El principal motivo de los
compradores frecuentes es actuar de manera mas sostenible (por un 60%) y
para los compradores ocasionales esta motivacion no es relevante (un 24%). A
los compradores ocasionales les motivan el precio (por un 50%). Ademas, casi
la mitad de compradores frecuentes compran para encontrar productos
descatalogados, a diferencia de los compradores ocasionales que sélo a la
cuarta parte les mueve esta motivacion. Con respecto a las categorias de
productos, los compradores frecuentes adquieren principalmente electronica

(por un 67%) y los compradores ocasionales entretenimiento u hogar (40%).

Por parte de los no compradores, un 36,6% de la muestra, el 86,7% de ellos
estaria dispuesto a comprar productos de segunda mano. Los no compradores
gue estarian dispuestos a comprar se caracterizan por mas sensibles a los
descuentos y consideran que este mercado es beneficioso
medioambientalmente. Ademas, a medida que aumenta la percepcion de que

los productos estan en mal estado, disminuye la disposicion de compra.
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Los motivos que llevan a no adquirir productos de segunda mano son el miedo
a ser estafados y el no haberse planteado adquirir estos productos, ambos
marcados por un 33%. Es destacable que, la mayor parte de individuos (un
67%) que desconfian de los vendedores no estan dispuestos a comprar y todos
los individuos que no saben ni cdmo ni donde comprar estarian dispuestos a

hacerlo.

En segundo lugar, en cuanto a la venta, un 62,6% vende productos de segunda

mano frente al 37,4% que no vende.

Por parte de los vendedores, un 70,1% vende ocasionalmente y un 29,9%
frecuentemente. Un 83% de los vendedores sefiala el no necesitar dichos
productos. En la venta los motivos econémicos (marcado por el 22%) no tienen
tanta relevancia como en la compra. Con respecto al canal de venta, casi la
totalidad de vendedores, un 99%, utiliza el canal online y de media reconocen

estar muy satisfechos (puntuacién de 4,14).

En la comparativa entre los dos tipos de vendedores se observa que los
vendedores frecuentes se caracterizan por ser mas perfeccionistas y ser
menos sociables que los vendedores ocasionales. Ademas, los vendedores
frecuentes estdn mas en desacuerdo con que los productos de segunda mano
estan asociados a personas con pocos recursos y estan significativamente mas

satisfechos (puntuacion de 4,6) que los vendedores ocasionales (3,9).

Por parte de los no vendedores, un 37,4% de la muestra, el 80,4% estaria
dispuesto a vender en el futuro. Los individuos dispuestos a vender se
caracterizan por ser mas confiados y estan de acuerdo con que el mercado de
segunda mano es beneficioso medioambientalmente. Por el contrario, los “no
dispuestos” son mas proclives a pensar que en el mercado de segunda mano
existe una cierta manipulacion. Ademas, la disposicion a vender aumenta
cuando no se percibe que los productos estan en mal estado y cuando no se

asocia al mercado de segunda mano con personas con pocos recursos.
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El principal motivo de los no vendedores es que no se han planteado vender
productos, marcado por un 37%, y seguido de no tener productos para poner a
la venta, por un 33%. Los individuos “no dispuestos” principalmente se

identifican con el motivo de no habérselo planteado.

Por dultimo, con respecto a la notoriedad de las plataformas online de
compraventa de segunda mano, un 82,1% de la muestra cita al menos una
plataforma. Wallapop se encuentra en el top of the mind del encuestado, ya
gue es la plataforma mas citada de manera general (por un 81,2% que citan al
menos una plataforma) y mas citada en primer lugar (por un 48,5%). En cuanto
al uso, un 58,5% de la muestra utiliza plataformas de compraventa y un 81,9%
de ellos utiliza principalmente Wallapop. Se utilizan otras plataformas como
Vinted o Milanuncios, pero mayoritariamente si se complementan junto al uso
de Wallapop. La mayor parte de usuarios ya hacia uso de ellas antes de la
crisis de la COVID-19 (un 63,9%) pero debido a la crisis sanitaria las

plataformas han ganado nuevos usuarios (20,8%).
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8. ANEXOS

ANEXO I: Cuestionario

Tabla 8-1. Cuestionario

Bloque

Pregunta

Escala

Bloque I
Personalidad y
percepciones

1.Me considero una persona perfeccionista

2.Me considero una persona sociable

3. Me considero una persona optimista

4. Me gustan las novedades y experiencias nuevas

5. Reflexiono mucho antes de tomar una decision

6. Confio rapidamente en los demas

7. Suelo realizar mis compras cuando los productos
tienen descuentos

8. Prefiero comprar productos de marcas
lideres/reconocidas

9. Confio en los productos de segunda mano

10. Los productos de segunda mano estan asociados a
personas con pocos recursos

11. Los productos de segunda mano suelen estar en
“mal estado”

12. La compra venta de productos de segunda mano
ayuda al medioambiente

13. En el mercado de segunda mano se manipula la
descripcion del producto (imagen, caracteristicas...)
para ocultar deficiencias del mismo

Escala Likert,
siendo:

1 "Nada de
acuerdo"y 5
"Totalmente de
acuerdo"

Bloque

Pregunta

Escala

Bloque II:

Comportamiento

de compra

14. ¢ Compra productos de segunda
mano?

Nominal, seleccion
simple, pregunta
filtro:

- No, no compro
-Si, ocasionalmente
-Si, frecuentemente

Bloque 15. ¢ Dénde compra productos de segunda
Il.a: mano?
Compra

Nominal, seleccién
multiple:

-En tienda fisica

- Por canal online
(aplicaciones,
webs...)

16. ¢ Qué motivos le han llevado a recurrir
a este tipo de productos?

Nominal, selecciéon
multiple:

-Motivos
econémicos

- Conseguir
productos
descatalogados

- Encontrar gangas
- Actuar de manera
mas sostenible
-Esta de moda
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- Otro

17. En general, ¢como ha sido su nivel de
satisfaccion con los productos adquiridos?

Escala Likert,
siendo:

1 "Nada satisfecho"
y 5 "Totalmente
satisfecho"

18. Cite si ha tenido algun inconveniente o
problema en la compra de los productos

Respuesta abierta

19. ¢ Compra moda y complementos de
segunda mano?

Nominal, seleccion
simple, pregunta
filtro:

- Si- No

20. ¢,Con qué frecuencia compra "Moda y
complementos" de segunda mano?

Nominal, selecciéon
simple:

- Rara vez

- Ocasionalmente
- Frecuentemente

21. ¢ Do6nde ha comprado "Moda y
complementos" de segunda mano?

Nominal, seleccién
simple:

- En tienda fisica

- Por canal online
(aplicaciones,
webs...)

22. He comprado "Moda y complementos"
de segunda mano por motivos econémicos

23. He comprado "Moda y complementos"
de segunda mano para conseguir articulos
descatalogados

24. He comprado "Moda y complementos™
de segunda mano para actuar de manera
mas sostenible

25. Prefiero comprar "Moda y
complementos" de segunda mano antes
gue en grandes cadenas de moda (Zara,
H&M, Mango...)

Escala Likert,
siendo:

1 "Nada de
acuerdo"y5
"Totalmente de

26. ¢ Cual ha sido su nivel de satisfaccion
con la compra de "Moda y complementos"
de segunda mano?

Escala Likert,
siendo:

1 "Nada satisfecho"
y 5 "Totalmente
satisfecho"

27. ¢, Compra electrénica de segunda
mano?

Nominal, seleccion
simple, pregunta
filtro:

- Si- No

28. ¢ Con qué frecuencia compra
"Electrénica" de segunda mano?

Nominal, seleccién
simple:

- Rara vez

- Ocasionalmente
- Frecuentemente

29. ¢ Do6nde ha comprado "Electrénica” de
segunda mano?

Nominal, selecciéon
simple:

- En tienda fisica

- Por canal online
(aplicaciones,
webs...)

30. He comprado "Electronica" de segunda
mano por motivos econémicos

31. He comprado "Electronica" de segunda
mano para conseguir articulos

Escala Likert,
siendo:

1 "Nada de
acuerdo"y 5
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descatalogados

32. He comprado "Electrénica" de segunda
mano para actuar de manera mas
sostenible

33. Prefiero comprar "Electrénica” de
segunda mano antes que en grandes
tiendas de electrénica (Mediamark,
Fnac...)

"Totalmente de
acuerdo”

34. ¢ Cual ha sido su nivel de satisfaccion
con la compra de "Electrénica” de segunda
mano?

Escala 5 puntos:

1 "Nada satisfecho"
y 5 "Totalmente
satisfecho"

35. ¢, Ha comprado otros productos de
segunda mano?

Nominal, selecciéon
multiple:
-Electrodomésticos
- Articulos de
deporte

- Muebles y
decoracion del
hogar
-Entretenimiento
(Cine, libros,
mdusica...)

- Coleccionismo

- Otro —

No, ninguno mas

Bloque
I1.b:

No
compra

36. ¢ Estaria dispuesto a comprar
productos de segunda mano?

Nominal, seleccion
simple:

- Si, me planteo la
opcion de adquirir

algun producto de

segunda mano

- No, no lo haria

37. ¢(,Qué motivos le han llevado a no
hacerlo?

Nominal, seleccion
multiple:

- No he sabido
dénde y cémo
comprar

- No me fio de los
vendedores

-Por posibles
estafas

- Los productos de
segunda mano no
tienen tanta calidad
- No me he
planteado adquirir
productos de
segunda mano

38. ¢,Conoce a alguien de su entorno
cercano que compre productos de
segunda mano?

Nominal, seleccion
simple:

- Si conozco - No
€coN0zCco
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Blogue Pregunta Escala
Bloque llI: Nominal, seleccion simple,
Comporta 39. ¢Ha puesto a la venta pregunta filtro:
miento de productos de segunda mano? - No
venta - Si, ocasionalmente
- Si, frecuentemente
Bloque lll.a: Nominal, seleccion mdltiple:
Vende 40. ¢ Dénde ha puesto a la -En tienda fisica
venta los productos? - Por canal online
(aplicaciones, webs...)
Nominal, seleccion mdltiple:
41. ¢ Qué motivos le han llevado |- Motivos econémicos
a vender? - No les necesitaba
- Actuar de manera mas
sostenible
- Esta de moda
- Otro
42, En general', ¢como ha sido Escala 5 puntos:
su nivel de satisfaccion con los " . "
. . 1 "Nada satisfecho" y 5
productos vendidos? (Dinero " : B
. S0P Totalmente satisfecho
obtenido, comunicacion con el
comprador...)
43. Cite si ha tenido algun Respuesta abierta
inconveniente o problema en la
venta de los productos.
Bloque Ill.b: No Nominal, seleccion simple:
vende Si, me planteo la opcién de
44, ; Estaria dispuesto a vender | vender productos de segunda
productos de segunda mano? mano
- No, no lo haria
Nominal, seleccion mdltiple:
- No tengo productos para
vender
- No he sabido donde y cémo
vender - No me fio de los
45. ¢ Qué motivos le han llevado | compradores
a no hacerlo? - No me he planteado vender
productos de segunda mano
46. ¢ Conoce a alguien de su Nominal, seleccion simple:
entorno cercano que venda - Si conozco
productos de segunda mano? - No conozco
Bloque Pregunta Escala
Bloque llll: | 47. Cite, en el caso de que conozca, webs 0 Respuesta abierta
Notoriedad | aplicaciones para comprar y vender productos de
y uso segunda mano

usado?

48. De las que ha mencionado, ¢ cuéles ha

Respuesta abierta

49. Si ha usado alguna web o aplicacion de
productos de segunda mano, marque la
respuesta que mas se ajuste a usted

Nominal, seleccion simple:

- Antes de la llegada de la
pandemia ya usaba
webs/aplicaciones de compra
venta de productos de
segunda mano

- Con la llegada de la
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pandemia he empezado a usar
webs/aplicaciones de compra
venta de productos de
segunda mano

- Con lallegada de la
pandemia uso mas que antes
las webs/aplicaciones de
compra venta de productos de
segunda mano

Bloque IV: |50. Sexo Nominal, seleccién simple:
Datos - Hombre - Mujer
personales |51. Marque en qué rango de edad se encuentra | Nominal, seleccién simple:
- Hasta 18 -19a24-25a 30 -
31 a45-46 ab5- Mas de 55
52. Ocupacion actual Nominal, seleccién simple:
- Estudiante - Trabajador
- Estudiante y trabajador
- Parado/Jubilado - Otra
53. Provincia Pregunta abierta
ANEXO II: Resultados del programa SPSS.

Tabla 8-2. Tablas contingencia caracterizacién de la muestra

Sexo/Edad |Hombre | Mujer| N % » -
~ Sexo/Ocupacion Hombre | Mujer | N %
<=18 afos 1 4 5 | 41% -
~ Estudiante 6 43 49 |39,8%
19 a 24 aiios 9 46 | 55 |44,7% -
~ Trabajador 32 19 | 51 [41,5%
25 a 30 afios 15 3 18 | 14,6% X X
N Estudiante y trabajador 6 5 11 | 8,9%
31 a 45 afnos 8 6 14 |11,4% -
N Parado/Jubilado 4 2 6 | 4,9%
46 a 55 afnos 9 5 14 |11,4%
N Otra 1 5 6 | 4,9%
> 55 afos 7 10 | 17 |13,8%
Total 49 74 1123 100%
Total 49 74 1123| 100%
Edad/ Estudiante | Trabajador | Estudiante | Parado/ | Otra| N %
Ocupacion y trabajador | Jubilado
<=18 afos 5 0 0 0 0 5 4,1%
19 a 24 afios 44 4 6 0 1 55 | 44,7%
25 a 30 afnos 0 13 5 0 0 18 | 14,6%
31 a 45 afios 0 12 0 1 1 14 | 11,4%
46 a 55 afos 0 12 0 0 2 14 | 11,4%
> 55 afios 0 10 0 5 2 17 | 13,8%
100,0
Total 49 51 11 6 6 | 123 %
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Tabla 8-3: Estadisticos de la satisfaccion de la compra

Satisf. Compra| N % X EsDtgi\é'ar
1 0 0%
2 0 0%
3 10 [12,8% | 4,13 0,611
4 48 |61,5%
5 20 | 25,6%
Total 78 | 100%

Tabla 8-4: ANOVA satisfaccién de la compra con inconvenientes de la compra

. & X Est. Sig. Sig.
Inconvenientes | N % satisfaccion | Levene | Levene ANOVA
Si 8 |10,26% 4,14

1,958 | 0,166 | 0,39 | 0,534
No 70 | 89,74% 4,00
Tabla 8-5: Regresion de la frecuencia de venta con la actitud
Coef. No Coef. ¢ Sig.
estandarizado Estandarizados

Constante -0,061 -0,176 0,86
Confio productos 0,050 0,106 1,050 0,296
Pocos recursos 0,068 0,162 1,656 0,1
Mal estado -0,036 -0,064 0,599 (55
Medioambiente 0,105 0,178 1,930 0,056
Manipulacién 0,004 0,008 0,084
descripcion 0,933
Datos R?: 0,074 RZajustado: 0,035 F: 1,883 Sig: 0,102

Tabla 8-6: Estadisticos de la satisfaccién de la venta

AR
1 3 3,9%
2 2 2,6%
3 11 14,3% 4,14 | 1,022
4 26 33,8%
5 35 45,5%
Total 77 100%
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Tabla 8-7: Regresion de la satisfaccion venta con los motivos de venta

Coef. No Coef. i Sj
estandarizado Estandarizados 9-

Constante 3,928 10,024 0,000
No necesita 0,097 0,036 0,255 0,799
productos

Sostenibilidad 0,303 0,137 1,080 0,284
Econdémicos -0,091 -0,037 -0,312 0,756
Esta de moda 0,738 0,141 1,034 0,305
Otros motivos 0,872 0,137 1,150 0,254
Datos  R?: 0,048 R2ajustado: -0,020 F: 0,710 Sig: 0,618

Tabla 8-8: ANOVA satisfaccién de la venta con inconvenientes de la venta

. . X Est. Sig. Sig.
Ingomyaniznes |- i & satisfaccion | Levene | Levene ANOVA
Si 4 |5,20% 2,00

0,558 0,457 | 24,195 0,000
No 73 |94,8% 4,26
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