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RESUMEN

Se tiene una concepcion erronea acerca
de quiénes son los compradores que se
encuentra habitualmente en los mercados
de pulgas. En este proyecto se propone
la creacion de una tienda web dedicada
a la venta de prendas de lujo de segunda
mano. Esta tienda on-line esta enfocada
para un segmento de mercado de clase
alta. Esto debido a que este nicho
resulta ser un segmento no explorado
aun en América latina, y presenta una
gran posibilidad de crecimiento; y la
posibilidad de plantarse en la mente del
consumidor como la primera opcion
para la compra de prendas de lujo y alta
moda. La tienda basada en un sistema de
consignacion aplica conceptos basados
en la economia colaborativa para poder
llevar a cabo el proyecto de manera
funciona. Enfocandose en gran parte en
la estrategia de comunicacion para lograr
un lanzamiento exitoso de una nueva
empresa.
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ABSTRACT

There is a misconception about who the
buyers are that is commonly found in
flea markets. This project proposes the
creation of a web shop dedicated to the
sale of second-hand luxury garments.
This online store is focused on an upper
class market segment. This is due to the
fact that this niche turns out to be an
unexplored segment yet in Latin America,
and presents a great possibility of growth;
and the possibility of being planted in
the mind of the consumer as the first
option for the purchase of luxury and high
fashion garments. The store based on a
consignment system applies concepts
based on collaborative economics in order

to carry out the project in a way that works.

Focusing largely on the communication
strategy to achieve a successful launch of
a new company.
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INTRODUCCION

Los mercados de pulgas, o tiendas de
segunda mano, han llegado a formar parte
de la cultura de muchos paises. A pesar de
que estos mercados ven su hacimiento en

paises europeos, y su mayor crecimiento
sucede en Norteamérica, existe una gran
cantidad compradores en América latina.

Este proyecto basa su funcionamiento

en la creciente economia colaborativa,

tomando como base concepto del
funcionamiento de la moda de lujo. Pese

a la previa existencia de proyectos de
esta indole en paises desarrollados, en un

contexto ecuatoriano no existe aun nada
parecido, por lo que el nicho de mercado
es relativamente virgen y representa
una gran oportunidad para la creacion

de un nuevo proyecto. A continuacion
se presentan las razones por las que
se puede realizar la afirmacion previa,
comenzando con una muestra de como
fue el desarrollo de los mercados de
pulgas a través del tiempo.
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ANALISIS HISTORICO DE
LOS THRIFT STORES

En este analisis historico del Thrift Store se
puede tomar dos puntos distintos de partida.

Por un lado tenemos la explicacién de cdmo
esta idea de los mercados de pulgas tuvo su
creacion, expansion y posterior crecimiento
en las ciudades francesas gracias a la
existencia de distinto mercaderes los cuales
fueron los precursores de los mercados

de pulgas y gracias al apoyo de varios

inversionistas lograron consolidar su negocio.

Mientras que en el otro lado tenemos la
creacion y fortalecimiento del conocido
movimiento cultural del Thrift en Estados
Unidos, y como este fue cada dia ganando
nuevos integrantes y companias que lo
ayudaron a consolidarse y fortalecerse para
convertirse en un movimiento nacional el cual
perdurd hasta la actualidad.

En el afno de 1870 después de que se diera
fin a la guerra franco prusiana, la guerra
mas importante librada en Europa hasta ese
momento.

Los traperos que salieron de Paris
construyeron y fundaron las primeras
ciudades especificamente para comerciantes.

En sus primero afnos a estos comerciantes se
los llegd a conocer con distintos nombre tales
como: crocheteurs, chiftires, biffins, (porteros,
figuras, biffins), o si se los queria llamar de
una manera un tanto mas educada y poética
pécheurs de lune, pescadores de luna.

Este nombre se les fue otorgado por las
personas de pueblo cercanos ya que estos
comerciantes recorrian las ciudades durante
las noches en busqueda de cualquier objeto
que se encontrara viejo, en mal estado, o
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tirados en la basura para después restaurarlos
de ser necesario, y posteriormente venderlos
en distintos mercados.

Durante varios aios es que prosigue este

tipo de comercio hasta en el afio de 1885

en la ciudad entonces conocida como Saint
Ouen se da el nacimiento del término y lo que
formalmente en la actualidad se conoce como
Mercado de Pulgas.

Para estas alturas en la ciudad existian
spuciers, comerciantes de mercado, a los
cuales con la finalidad de brindar una mayor
seguridad a los barrios, se les comenzé a

pedir que solicitaran licencias especializadas
para poder continuar ejerciendo su actividad
mercantil.

Esto continuo asi durante varios afios, entre
1905 y 1914; debido a esto cada vez se volvia
mas comun el que una mayor cantidad de
parisinos acudieron los dias domingos a los
diferentes mercados, llegando a ser casi una
tradicién el pasear por estos mercados fuera
de la ciudad.

No es sino hasta después de que terminara la
Primera Gran Guerra Mundial que la cantidad
de estos mercados se viera aumentanda de
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una forma tan grande que varios hombres de
negocios, viendo en estos una oportunidad
de negocio aun no explotada y en crecimiento
constante.

Decidieron comprar varios terrenos en los
alrededores de distintas ciudades a los que
acondicionaron; llenandolos de calles en buen
estado y dotando de servicios como aguay
electricidad a los puestos que iban creando
para asi poder rentar y cobrar precios muy
elevados por el uso de estos nuevos puestos.

Debido a todas estas mejoras que se fueron
dando y desde entonces es que estos lugares
fueron ganando fama y convirtiéndose en
lugares a la moda donde muchos parisinos y
distinta gente se emocionaba y llegaba en la
busqueda de el ambiente del Mercado de las
Pulgas.

Mientras esto sucedia en Europa; en América,
Estado Unidos se daba la creacidn de un
nuevo movimiento conocido como Thrift, el
cual cobré una fama nacilanl y se promociond
como la amalgama de varios valores y
practicas, las cuales suman varios puntos:

el autocontrol, la forma correcta de codmo se

debe administrar el dinero, la eficiencia de la
conservacion y la planificacion para todo lo
que en el futuro se le llegaria a conocer como
la rubrica del ahorro.

Es debido a este emergimiento que tuvo el
conocido movimiento de ahorro o movimiento
del Thrift, sumado al florecimiento de la nueva
sociedad de consumo, que se logré tener

un crecimiento y éxito durante los afos de
1910 y 1920, para después tener que caer de
aquella nube en la cual se habia logrado alzar
debido a la gran depresion que se dio en la
cultura norte americana.

No obstante los ideales de este movimiento
lograron permanecer en la sociedad como
ecos culturales los cuales se pueden
encontrar hasta el dia de hoy en términos que
se acunaron tales como: la sostenibilidad, la
administracion y la simplicidad.

Gracias a la gran ayuda que brindaron
estos nuevos conceptos para la solucién y
reduccion de la deuda tanto publica como
privada, es que este movimiento logro
sobrevivir hasta la actualidad, y tener su
nuevo resurgimiento en la Ultima década.
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ANALISIS DE LOS COMPRADORES
EN MERCADOS DE PULGAS

Si realizamos un andlisis de cuales son los
compradores que encontramos usualmente
en los mercados de pulgas resulta innegable
el hecho de que en su mayoria seran
personas de un status social medio y
mediobajo.

Existe también un nicho de mercado que la
mayoria de las veces no es tomado en cuenta
debido a que se tiene la falsa creencia de que
no pertenecen a este mundo de los mercados
de segunda mano, este target serian los
compradores de estratos medio-alto y alto.

“Los visitantes de los mercados de las
pulgas son bastante diversos en cuanto a
género, edad y grupo socioeconomico ...
también lo visitan los estratos medios y altos.
(Olavarrieta, S. 2010. pp 7).

Los compradores usualmente descubren su
experiencia en los mercados de pulgas, como
un lugar agradable en donde no solo obtienen
una experiencia de compra, sino que también
reciben una experiencia de socializacion muy
buena.

Como consecuencia Sherry (1990) comenta
que los mercados de las pulgas son una
fascinante combinacién de informalidad

y formalidad, junto a una combinacién

de atracciones tanto econdmicas como
satisfactorias.

Es debido a esta extrana mezcla que los
compradores mas intensos de mercados de
pulgas se sienten tan atraidos por estos y
resulta muy dificil el convencerlos de alejarse
de este mundo, estos resultados nos llegan
a sugerir que los mercados de segunda

15

mano no compiten de manera directa con los
mercados formales, creando asi una nueva
oportunidad de mercado.

Juntando todas estas razones se puede
pensar en porgque no se ha tratado de
explotar, lo cual no es del todo cierto pues
en realidad en paises de primer mundo
como Estados Unidos y en algunos paises
Europeos; pero si es cierto que en la parte
que a Latinoamérica se refiere este target no
ha sido explotada, ni ningun tipo de servicio
especializado para estos.

En cuanto a los servicios que se ha creado y
propuesto estan varias opciones de tiendas
especializadas con marcas y productos que
solo un target de nivel socio econdmico alto
estaria dispuesto a adquirir y cuenta con

el presupuesto para poder realizar estas
compras.

En conclusion resulta innegable el hecho

de que los compradores de mercados de
pulgas son muy variados en cuanto a su nivel
socioecondmico, edad, sexo, etc.

Dentro de este gran y variado niumero de
compradores se encuentra un nicho que no
ha sido explotado en Latinoamérica, el cual
es conformado por compradores de nivel
socioecondmico alto, y representa una gran
oportunidad para poder realizar un proyecto
que cubra las necesidades de este target.
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ANALISIS DEL FUNCIONAMIENTO
DEL MERCADO DE LUJO

Resulta mas que curioso la forma en que
funciona el mercado cuando estamos
hablando de un enfoque mas lujoso de este,
ya que en un resumen basico este funciona
vendiendo un producto al que se le da una
idea de exclusividad a un publico aun mas
exclusivo.

En algunos casos llega a ser tanta la escasez
y exclusividad que marcas pertenecientes a
este sector quieren tener, que el generar un
crecimiento en el mercado resulta incluso
danino ya que pierden este deseo del
comprador por tener algo Unico.

“El afan por poseer articulos de lujo proviene
de épocas remotas y ha sido tradicionalmente
relacionado con la exclusividad y la
diferenciacion del individuo dentro de los
distintos estratos sociales” (Ormaeches, L

& Sanchez, S. 2013. pp 905). Pero, en la
actualidad ya no se puede ser que el mercado
de lujo esta solamente destinado para las
personas de clases socioecondmicamente
altas.

Desde las ultimas décadas del siglo pasado,
esta al alcance de cualquiera; incluso va mas
alla de eso, pues en realidad las marcas de
lujo cada cia crecen mas gracias a las clases
medias de todo el mundo.

Las grandes firmas del sector del lujo se
dividen entre las que poseen varias marcas
de prestigio y las que son en si mismas una
marca.

Sin embargo siguen sujetas a varias leyes
de oferta y demanda, las que dictan que,
si la demanda es mayor que la oferta, los
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precios suben. Es por eso que la clave en los
mercados de lujo se encuentra en la limitaciéon
de su oferta en comparacion a la demanda
prevista.

Una forma de hacerlo es mediante una
estrategia de escasez virtual, que consiste
en introducir la exclusividad lanzando
regularmente ediciones limitadas.

Pero en la actualidad se ha venido dando un
problema constante que es el lanzamiento
de estas ediciones limitadas tan seguido que
puede llegar a perder la ida de limitaciéon que
quieren crear.

Pues si no puedo conseguir el producto de
edicion limitada en esta ocasion lo consigo en
otra.

Para concluir, el funcionamiento del mercado

de lujo pese a la creencia popular de que gira
en torno a las clases altas, en realidad tiene
una gran influencia de las personas de cla
clase socioecondmica media.

En las que se crea una ilusion de
diferenciacion mediante el uso de técnica
como la exclusividad y la limitacion, a pesar
de que en algunos casos se de un abuso de
estas.
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ECONOMIA Y MERCADO

COLABORATIVO

Todos en algun momento hemos pasado
por la situacion tipica en la cual terminamos
quedandonos a dormir en casa de un amigo
0 nos vemos en la necesidad de pedirle
prestado su auto a un familiar, no existe algo
novedoso o extrafo en estas situaciones,
pues la colaboracién e el compartir es muy
normal sin importar época, situacion o vida.

La gran diferencia en la actualidad con estas
tipicas situaciones, es que ahora existen
varias iniciativas de un nuevo sistema de
consumo colaborativo; que guiadas con
este concepto de colaboracién y con ayuda
de la tecnologia logran conectar a distintas
personas a través de practicamente todo el
globo terraqueo.

Y estos clasicos comportamientos que
usualmente se podrian solo dar en entornos

en de confianza, ya sea como es en el
caso de con amigos, familiares, parejas,
companeros de trabajos, etc.

Ahora se pueden dar en una escala
totalmente nueva y a una velocidad de la cual
no se podia tener un precedente anterior.

“Los servicios de consumo colaborativo
facilitan el encuentro entre la oferta

y la demanda y ponen en contacto a
desconocidos, a la vez que proporcionan los
mecanismos necesarios para generar un nivel
de confianza.” (Canigueral, Gracia & Tamayo;
2015; pp. 18).

Para poder entender de mejor manera todo lo
que es Yy representa la economia colaborativa
resulta necesario conocer sus origenes y los
factores que han causado el gran boom y
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la popularizacion de este movimiento. Los
factores que han contribuido para que en la
actualidad la economia colaborativa este en
un maximo apogeo pueden ser dividicos en
tres categorias: factores culturales, factores
tecnoldgicos y factores econdmicos.

Culturales: Gracias a que en la actualidad

se puede dar de una manera muy facil y

con un gran exponente de crecimiento la
difusién y popularizacién en internet de
distintos sitios web y servicios; es que
millones usuarios de estos han podido llegar
a un re descubrimiento de la existencia de la
posibilidad de compartir con otros.

Han podido darse cuenta y comprobar por
ellos mismos que en el simple hecho de
colaborar con otras personas es donde reside
el verdadero valor de los recursos y asi mismo

se han podido dar cuenta que el tener acceso
facil a algo es mucho mejor que el anticuado
sentido de propiedad.

Tecnoldgicos: Debido a los nuevos
dispositivos de comunicacién y tecnologia,

se ha logrado la creacion de nuevos lazos de
confianza y la idea de que es posible y seguro
llegar a crear un colaboracién con diferentes
personas del mundo que a fin de cuentas no
son mas que desconocidos.

Las redes sociales, asi como el comercio
electrénico han sido grandes causantes de
que se haya dado una interaccién de una
manera mas constante y generar confianza
con pseudo desconocidos, y en cuanto se
logre tener una minima parte de informacion
que relacione a esta persona y nos deje ver
de mejor manera quien es como individuo.
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Econdmicos: Debido a las varias crisis
econdmics que se ha podido ver en los
ultimos afios, la reduccién de la oferta que
se encuentra disponible y la muy grande y
notoria limitacion en el ambito de crédito; es
que se ha facilitado que la gran mayoria de la
sociedad, o en este caso llamados usuarios.

Hayan recurrido y usado por primera vez
alguno de la gran cantidad de servicios que
los nuevos sistemas colaborativos tienen para
ofrecer.

Y en la mayoria de los casos se puede notar
un patron comun, el cual muestra que una
vez tenida la experiencia de primera mano

de los grandes beneficios economicos, sin
mencionar a nivel social, que pueden llegar a
brindar estos servicios; resulta muy dificil, por
no querer decir imposible, volver atras.

En conclusion resulta muy evidente que
debido a la gran escala que ha llegado a
alcanzar la nueva ideologia del consumo
colaborativo ha sido un actante muy
importante, por no decir fundamental, en la
creacion de una cantidad gigantezca tanto de
servicios, como de recursos.
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Las personas tienden a realizar compras de
manera impulsiva y de manera desmedida,
sobre todo de productos que en la mayoria de
los casos seran destinados para un solo uso.

Mientras que a largo plazo estos productos
comprados solamente por impulso son
desechados, o se mantienen guardados aun
teniendo un buen tiempo de vida util.

Este problema general termina por generar
dos sub problemas: el primer problema

que genera este consumo masivo es la
acumulacion de productos, o para este caso
mas especifico prendas de ropa.

Este problema de acumulacién es de los mas
normal en la sociedad pues todos tienden

a comprar cosas las cuales realmente no
necesitan y solo fueron adquiridas ya sea por
un impulso, o por una ocasion muy especial
para la cual eran requeridos productos
especializados.

El problema real no solo es la acumulacion,
sino el hecho de que estos productos no
cumplen con su vida util y son almacenados
hasta que bien sean tratados como desechos

o se hayan danado lo suficiente para ya no
volver a ser Utiles.

Y esto a su vez provoca que se compren
mas productos para reemplazar los danados
o desechados generando asi un ciclo de
consumo y desecho infinito.

Debido a este ciclo de consumo masivo, en
aumento con la creciente y constante crisis
econdmica que se vive en muchos paises.

Se da una falta de ingresos en el hogar, pues
la cantidad de dinero que sale es mayor a la
que entra y muchas veces las prendas que se
compran ni siquiera cumple con la funcién de
vida para la que fueron hechas.

Causando que sea un desperdicio su compra
y no valga la pena el precio pagado.

Lo que a su vez provoca que la gente
cada vez busque mas maneras de generar
ingresos extra para pagar por restas
prendas que muchas veces tiene precios
escandalosamente altos debido a la alta
demanda que generan.
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¢, Es viable la creacion en Ecuador de una
plataforma web en la cual se pueda dar
compra y venta a articulos de lujo usados, o
de segunda mano?

Si bien es muy comun la existencia de
plataforma web en la cual se pueda dar una
compra y venta o intercambio de productos
tales como Amazon, o Ebay o incluso las
tiendas web de cada marca.

Existe otro mercado el cual es la compra

y venta de articulos usados o de segunda
mano, y esto también ya es una realidad pues
ya existen muchos ejemplos de este servicio.

Las ideas que con mayor rapidez se no viene
a la cabeza con proyectos de indole similar
en cuanto a mercados de segunda mano en
linea se refiere serian plataformas como OLX
o Mercado Libre.

Sin embargo, este proyecto tiene una muy

clara diferencias en comparacion a este par
previamente mencionadas pues tiene su
enfoque en un target tontamente diferente.

Lo que haria que este proyecto de diferencia
de los previamente mencionados seria su
segmentacion de target, la interaccion que
permite entre sus usuarios y los productos
que son permitidos se subir a la plataforma,
pues no se centra en un solo tipo de
producto, ni en marcas excesivamente
exclusivas que solo sean de disefadores
que resultan casi imposibles de conseguir en
Latinoamérica.

Sino que presenta una mayor apertura

para productos que si bien son de lujo, no
necesariamente son de los disefadores mas
reconocidos a nivel mundial.
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Darle una segunda vida a prendas de lujo. Debido a la gran cantidad de productos de lujo que
son comprados de manera impulsiva, ya sea para utilizarlos en un evento especifico, por la
busqueda de diferenciacion como individuo, o simplemente por moda.

Se crean situaciones en las cuales las prendas de lujo rara vez son utilizadas el total de
veces que darian durante su vida Util y debido al alto costo que se pagd por estas no son
desechadas, sino que simplemente son almacenadas.

Crear una comunidad centrada en la compra y venta de prendas de lujo.
Constantemente se esta realizando compras por impulso a pesar de ya
tener muchas veces un guardarropas lleno o completo con lo necesario, por
lo que al juntar a varios compradores de este tipo de prendas estos podria
vender algunas de estas que ya no sean usadas y usar este dinero para a
SuU vez comprar nuevas prendas.

Generar una conciencia de re uso en cuanto a prendas de lujo.

Con la idea de evitar la acumulacion de prendas de lujo en los guardarropas
y el desperdicio de estas mismas, se propone el crear una comunidad con
la idea de poder re utilizar estas prendas al venderlas y asi que estas tengas
una nueva oportunidad de vida util, ademas de esto ayudar de gran manera
ecologicamente al aminorar la cantidad de textiles desechados.
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Desarrollo del tema
Metodologia
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La metodologia que se plantea usar durante
este proyecto presenta un caracter mas
cualitativo, pues resulta innecesario el realizar
una investigacion desde el punto de vista
cuantitativo ya que los datos numéricos en
este caso no presenta gran relevancia.

Se propone la utilizacién de dos métodos de
investigacioén: la observacién participativa

y las entrevista; ambos con el objetivo de
generar una recoleccién de datos que vayan
en torno a la viabilidad de la idea propuesta
y la efectividad de la misma en su caracter
online.

La observacion participativa tomara lugar en
dos fases la primera siendo desde el punto de
vista del vendedor en un mercado de pulgas y
la segunda fase desde el punto de vista de un
comprador de este tipo de mercados.

La fase del vendedor busca el entender de
mejor manera como funciona el mundo de
las ventas de segunda mano, poder denotar
que tan gran es la oportunidad de merca y al
mismo tiempo poder entender como piensa

esta parte de los usuarios para generar un
mayor entendimiento al momentos de crear la
plataforma para estos usuarios.

En cuanto a la parte del comprador en esta
fase al igual que pasaba durante la fase

de vendedor, se busca la obtencion de los
datos de que tan grande es el marcado y
cdmo funciona el mundo de los compradores
de mercados de pulgas, durante esta fase
también se buscara la obtencién de insight y
la validacidn del caracter digital del proyecto.

En cuanto a la parte de entrevista se refiere,
estas seran realizadas a dos diferentes tipos
de personas con las que se tiene pensado
trabajar como target, la idea de este método
validar cual de los dos tipos de target
entrevistados, llegaria a ser el punto de
enfoque principal para el proyecto.

Asi mismo como poder entender cobmo
funciona y como es visto el mercado de
segunda mano para las clases sociales y
econdmicas de nivel alto, que es a donde
apunta finalmente el proyecto.
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Para explicar el desarrollo de este método de
investigacion primero es de aclararse que el
mismo se realiz6 en dos fases.

Este método consistia en el formar parte de
la comunidad de los mercados de pulgas o
mercados de segunda mano.

Debido al amplio espectro que corresponde
a estos mercados, se decidio el realizar la
investigacion desde dos perspectivas una
como comprador y otra como vendedor.

Esta observacion no se realizd en los mismos
mercados de pulgas en inguna de sus fases,
esto debido a que en distintos sectores

0 zonas de la ciudad existe la posibilidad

de que se encuentren variables tanto en la

presentacion de las locaciones y tiendas,
como la mercaderia a ofrecer y la calidad y
estado de la misma.

Para comenzar se realiz la etapa de
vendedor, en esta fase de la investigacion

se procedié a conseguir un espacio en un
mercado de pulgas del sector norte de Quito,
Ecuador.

Para conseguir la aprobacion de poder vender
en estos mercados de pulgas es necesario

el realizar una peticion a los organizadores

o duefios del mercado, los mismos que te
asignan un espacio de donde podra ser
ubicado el local que se planee montar.

En esta peticiéon dependiendo del mercado de

34



pulgas al que se vaya también es necesario
especificar el tipo de mercaderia que se
tendra.

Una vez que se consiga la autorizacion

para formar parte de los vendedores, los
organizadores proceden a dar las indicaciones
de cuando se debe ir y la hora para montar el
puesto.

Es aqui donde tuve oportunidad de charlar
con algunos de los vendedores con la
esperanza de conseguir mas informacion
sobre como funciona este mercado.

Aqui logre determinar una variable muy
importante pues existen tres tipos de
vendedores.

Los vendedores regulares que asisten

con mucha frecuencia a este tipo de
mercados con la idea de generar un

ingreso extra regularmente; también esta
otro tipo de vendedores que en realidad

se los consideraria re vendedores pues se
dedican a comprar prendas usadas previo
a la realizacion de estos eventos para
posteriormente re vender los productos que
consiguieron.

Por ultimo pero no menos importante
encontré a las personas que serian
idealmente el target para este proyecto, los
vendedores causales.

Estos vendedores son personas comunes
y corrientes las cuales muchas veces solo
quieren deshacerse de objetos que tienen
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amontonado en casa, y asi tener espacio
extra para futuras compras.

Una vez que el puesto esté montado lo que
resta es esperar a que el mercado abra sus
puertas, una vez que comiencen a llegar los
compradores sucede al igual que en cualquier
otro tipo de mercado, existen vendedores
que tratan de llamar un poco mas la atencién
y se mueven dentro de su puesto, o en otros
casos solo esperan a que los compradores se
acerquen por curiosidad.

En esta parte de la investigacion se puede
notar lo duro que es el papel de ser un
vendedor pues estar todo el dia sentado en
un puesto esperando vender alguna de tus
prendas puede salir de dos maneras, vendes
todo o la mayoria de productos que trajiste; o

simplemente pasas todo el dia viendo como
otros tienen mejor suerte que tu.

Esta parte de la espera es muy desesperante
al menos las primeras veces que se realiza,
pues es muy facil aburrirse y darse por
vencido.

Durante la segunda fase de este proceso de
investigacion procedi a mezclarme con el
segundo grupo importante en los mercados
de pulgas, los compradores, es aqui en donde
consegui la mayor parte de informacion

pues como comprador es mas facil el visitar
distintos mercados de pulgas en varios
puntos de la ciudad.

Quiza esta estipulacion sea demasiado
obvia, pero el ser comprador es mucho mas
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relajante que se un vendedor, pues no se
tiene la presion encima de tener que generar
la venta.

Al ser comprador y visitar mas de un mercado
de pulgas en el mismo dia logre notar de
mejor manera las diferencias que hay entre
estos, ya sean en los mercados en si o en la
mercaderia que estos pueden llegar a ofrecer.

Al formar parte de la comunidad de
compradores, ademas de fijarme en los
detalles de los mercados y de la cantidad
de gente que iba; procedi, de igual manera
que hice en la fase anterior, a hablar con las
personas pertenecientes a este grupo para
poder encontrar algun insight o datos que
ayudaran a mi investigacion.

Durante este proceso me encontré con
que de igual manera existen dos tipos de

compradores en este tipo de mercados.

Primero tenemos que ubicar a los
compradores usuales, aqui estan
compradores que ya estan habituados a
usualmente ir a estos mercados de pulgas, se
los puede diferenciar por estar mas confiados
a la hora de buscar entre los diferentes
puestos.

Existe también otro tipo de compradores, en
los cuales me centre en esta ocasion al formar
parte en mayor importancia de mi grupo
objetivo.

Estos son los compradores casuales, los
conforman personas que son novatas los
mercados de pulgas o es la primera vez que
van a uno, ya sea que van solo por curiosidad
O porque en algunos casos son familiares o
amigos de los compradores.
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Existe un tercer tipo de comprador pero al
relacionarse mucho con el primero no es
necesario explicarlo demasiado, en este
tercer grupo se encuentra los compradores
que a sus vez son vendedores, y se toman un
descanso de sus puesto para dar una vuelta
por el mercado de pulgas en busca de ofertas
o productos que llamen su atencion.

Durante esta investigacion en la mayoria de
los casos, logré que los compradores me
explicaran sobre como era su experiencia en
los mercados de pulgas, muchas veces esto
se vio acompanado de comentarios sobre
cdmo eran los mercados, donde estaban
ubicados en relacion a donde habitaba

el comprador, también se obtuvo datos
interesantes sobre la calidad de servicio que
brindaban los vendedores en algunos casos
siendo incluso groseros.
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Para poder realizar entrevistas de una manera
mas completa se realizaron a dos tipos
distintos de personas con el fin de poder
identificar de mejor manera cual seria el
publico objetivo primario para el proyecto

y a la vez determinar qué tan viable es el
proyecto.

En las entrevistas se habld con Alexandra
Jiménez de 58 afos, madre de familia que
reside en Cumbaya; nuestro segundo sujeto
de investigacion es Sofia Guerrero de 29
anos, actualmente viviendo en el sector de la
Gonzalez Suarez, tiene pareja pero no tienen
hijos, ni contemplan tenerlos en un futuro
cercano.

En la entrevista se abordaron preguntas

principalmente para entender el pensamiento
de este tipo de persona, comprobar que tan
factible es la creacién de un mercado de
segunda mano en el cual pueda participar
alguién de un estrato social econdmicamente
alto, o medio alto.

Las primeras preguntas fueron casi sin
relevancia y solo con el objetivo de ganar

la confianza de la entrevistada para poder
tener una conversacién mucho mas fluida
después de esto comenzamos con preguntas
que quiza puedan parecer obvias ya que se
centran en comprobar que en este estrato
socioecondmico también se de una situacion
de acumulacion de prendas y que tan comun
se da la compra por impulsos, para asi poder
validar el proyecto como tal.
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Una vez que se comprobd lo basico de las
ideas y que el concepto de acumlaciéon y
compras impulsivas también esta presente y
en gran manera en este sector econdmico, se
procedidé con preguntas de indole mucho mas
enfocadas a los productos de segunda mano,
previas experiencias con los mismos en caso
de tener y sobre todo preguntas que puedan
comprobar la viabilidad del enfoque de este
proyecto en las prendas de lujo.

Es imposible decir quién de los dos sujetos de
investigacion es quien realiza mas compras,
se podria pensar que es Sofia pues presenté
una tendencia a realizar este tipo de compras
al tener todos sus ingresos dirigidos para ella
misma, y con expresiones del tipo “para eso
trabajo”, realizar compras de prendas a las
que realmente no las ha usado en algunos
casos incluso olvidé que la tenia.
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En el caso de Alexandra tenia el mismo
problema con la acumulacion solo que este
era mucho mayor que en caso anterior, pues
la acumulacion era mas grande al tratarse de
una familia entera.

Al igual que en caso anterior la cantidad de
compras realizadas por impulso era muy
grande pues en este caso.

Si bien Alexandra afirmé que muchas veces
estas compras las realiza para ella también
mucho de lo que compra de manera impulsiva
es debido a su hija.

La cual cada vez tiene mas necesidades de
ropa que en muchos casos no pueda volver a
usar: vestidos de graduacion, fiestas de gala 'y
demas.

En este punto de la investigacidon se otro dato
muy importante que se pudo encontrar fue
que a pesar de lo que se podria creer, las
personas de un estrato socioecondmico alto
si han tenido experiencias con productos de
segunda mano.

Esto sobretodo en el caso de Sofia quién
habia probado mercados de segunda mano

en algunos de sus viajes que ha realizado
fuera del pais.

Pero aqui no termina la experiencia con los
productos de segunda mano, pues un insight
muy interesante que salié a la luz fue el hecho
de que tienen prendas que han tenido duefios
previos, pues las han comprado a sus amigos.

En cuanto a unas ultimas preguntas que
trataron sobre la validacion del proyecto como
tal, la presentacion de propuesta y la forma

en gue este seria manejado de manera digital
hubieron pensamiento e ideas encontradas.

En cuanto a Sofia la idea de que el proyecto
sea presentado como una plataforma web

le parecié muy acertada pues esto seria de
gran ayuda al momento de poder ahorrarle el
tiempo para vender alguna prenda que tenga
de sobra, o incluso para realizar compras,
pues ella afirma que entre sus obligaciones en
el trabajo, el tiempo que gasta con su novio, y
sus hobbies como ir al gimnasio, etc.

Casi no tiene tiempo para poder ir a locales

fisico y muchas de sus ultimas compras han
sido realizadas en paginas web.
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Ya tomando en cuenta todos los resultados
obtenidos a los largo de la investigacion
desarrollada se pueden formar varios puntos
en comun e insights que estos métodos
arrojaron.

Primero tenemos como validacién para la
propuesta de realizar este tipo de tienda
en linea varios comentarios escuchado

a los largo de los que fue la observacion
participativa principalmente en la fase de
compradores.

Estos comentarios eran:

“Mucha incomodidad y mucho polvo.”
“Me tuvieron esperando.”

“Seria bueno que ponga uno por el Sur.”
“Me gustaria hacer pedidos.”
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“MUCHA

Mientras que respecto a este mismo tema
avalidar encontramos también aprobacién por
parte de nuestros sujetos entrevistados, los
cuales de hecho proporcionaron informacion
de que las ultimas compras que han realizado
han sido en linea debido a la falta de tiempo
que muchas veces pueden llegar a tener.

Dentro de los resultados encontrados también
podemos comprobar el hecho de que la gente
perteneciente a un estrato socioeconémico
alto también pertenece a un grupo de
consumidores habitual en los productos de
segunda mano.

En este caso podemos resaltar la cantidad
tan variada de estratos sociales que

se encontraron durante la observacion
participativa, y sobre todo este punto se ve

INCOMODIDAD
Y TAMBIEN

MUCHO
POLVO.”
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validado por las entrevistas realizadas, ya que
los sujetos de investigacion pertenecian a
este target.

Solo con el hecho de que este tipo de
consumidores aceptaran el hecho de haber
comprado productos de segunda mano

ya sienta la posibilidad de que lo hagan de
nuevo, pero esta vez en la plataforma.

En cuanto a la calidad de prendas que se
pueden encontrar, la observacidn participativa
probd que la variedad de prendas vy la calidad
de estas que se puede encontrar en realidad
es muy diversa, si bien muchas veces no son
de lujo en algunos casos se puede dar.

Para poder comprobar este punto tan
importante lo principal es centrarse en

las entrevistas pues estos sujetos de
investigacién, si tenian prendas que se

‘ ‘ consideran de lujo, los cuales estaban
M E I U VI E R 0 N dispuestos a vender y comprar mas
productos de este estilo.
Como conclusion gracias a los método de
investigacién escogidos se puede determinar
que la viabilidad del proyecto propuesta es

Ademas de poder comprobar varios puntos
tan necesario para la creacion de esta
H A E R plataforma web, como la idea misma de que
C esta sea en linea, ademas de validar su target

y obviamente poder mostrar la capacidad de

I E D I D 0 S & mercado que tendria esta propuesta.
|
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PROCESO DE
DISENO

DESCRIPCION DEL
PROYECTO

Este tema se considera como un proyecto
de emprendimiento social, debido a
que tiene una de las caracteristicas mas
importante de este al cumplir con el “triple
resultado”, pues ayuda tanto social como
medioambiental y financieramente. Se
trata de la creacién de un servicio, en este
caso una tienda online de articulos de lujo
de segunda mano, o mercado de pulgas,
la cual funcionara por consignacién. La
tienda funciona como un intermediario
para compra y venta de prendas de vestir
de lujo, generando sus ganancias de
una parte del valor en el que se vendié la
prenda.
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Las ideas que con mayor rapidez se no viene a la cabeza con proyectos de indole similar
en cuanto a mercados de segunda mano en linea se refiere serian plataformas como OLX
o Mercado Libre.

Sin embargo, este proyecto tiene una muy clara diferencias en comparacion a este par
previamente mencionadas pues tiene su enfoque en un target tontamente diferente.

En cuanto a plataformas de mercados de segunda mano con el mismo enfoque de target
en su mayoria, tienen un sistema parecido mucho mas al de una tienda online, en la cual
la plataforma funciona comprando los articulos y posteriormente los revende eliminando
asi la interaccion entre usuarios; un ejemplo de este tipo de plataformas es “luxury garage
sale”.

Otro tipo de plataforma en si mantienen la interaccion entre usuarios pero son muy
cerradas en cuanto a los productos que se puede subir, ya sea porque se especializan en
productos especificos de un determinado nimero de disefiadores, como es el caso de
“TheRealReal”; o se especializan un solo producto muy especifico como por ejemplo solo
en bolsas, como “LXR & Co”.

Lo que haria que este proyecto de diferencia de los previamente mencionados seria su
segmentacion de target, la interaccion que permite entre sus usuarios y los productos que
son permitidos se subir a la plataforma, pues no se centra en un solo tipo de producto,
ni en marcas excesivamente exclusivas que solo sean de disenadores que resultan casi
imposibles de conseguir en Latinoamérica.

Sino que presenta una mayor apertura para productos que si bien son de lujo, no
necesariamente son de los disefiadores mas reconocidos a nivel mundial.

PROCESO DE
DISENO
DIFERENCIACION
DEL PROYECTO
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PROCESO DE
DISENO

PRODUCTO /
SERVICIO

TIENDA VINTAGE

Le Coffre se trata de la creacién de una
tienda online de articulos de lujo de
segunda mano la cual funcionara por
consignacion pienso un intermediado
para compra y venta de prendas de vestir
de lujo, generando sus ganancias de
una parte del valor en el que se vendié la
prenda.

LE COFFRE
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Le Coffre atrae a sus clientes a un mundo que es curioso,
intelectualmente viva, y con un brillo irresistible. Alienta a sus clientes a
protagonizar sus propias vidas, para desconectarse de la mediocridad de
la moda en todas sus formas.

Le coffre planea establecerse como a una tienda reconocida en lo que a
moda de lujo se refiere, y posicionarse en la mente de sus clientes como
una opcidn viable para comprar ropa.
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TONO Y
ESTILO DE
DISENO

Le Coffre utiliza tres colores pertenecientes a
la marca, y patrones llamativos con un logotipo
simplista en sus productos. Para generar
una mejor recordacion en cada unos de sus
productos y publicidades.
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FORTALEZAS

Productos diversos
Lealtad a la marca

Marketing Unico

OPORTUNIDADES

Crecimiento en el comercio minorista
Crecimiento en ventas

Expansion del mercado objetivo
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DEBILIDADES

Conocimiento de marca limitado

Mercado objetivo limitado

AMENAZAS

Competiciones de mercado
Marcas de menor costo

Mercaderia pirata

ANALISIS FODA



BENEFICIOS Y VALORES DE
MARCA

Le Coffre establece la auto expresién de un
estilo personal distinto y facil: la variedad de
productos le permite armar una mirada de la
cabeza a los pies en un estilo que encanta a sus
clientes. Para que nuestros usuarios sientan que
forman parte de la cultura de nuestra marca.
Sientan que son “la chica Le Coffre”.
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VALORES DE MARCA:
VALIENTE, AUDAZ
ENCANTADORA, INTELIGENTE
OPTIMISTA, JUGUETONA

ELEGANTE, APASIONADA
ENERGICA, CURIOSA
ASPIRACIONAL, PECULIAR




Bienvenido a las pautas de la marca Le Coffre®©.

Este documento contiene todo lo que necesitas
saber sobre como se debe usar la marca
en aplicaciones del producto, el soporte de
mercadotecnia y social media para garantizar
que se mantenga constante durante todo el
proceso.

Usar la marca correctamente es
extremmadamente importante para nosotros y

para Le Coffre. Por eso le pedimos que la guia
siempre se refiera y respete.
Esperamos que disfrute conocer mejor nuestra
marca.

*Le Coffre como marca se manejara bajo estandares de calidad y grafica que deberan de ser seguidos, si es que se
quiere usar el nombre de la marca en cualquier forma.

61 62



LOGOTIPO PRINCIPAL

El logo principal de la marca sera
aquel que cuente con el nombre
completo dentro de él, y sera el usado
la mayoria del tiempo.

A continuacion se muestra el logotipo
principal de la marca, asi mismo
como su diagramacién y la caja de
seguridad que debera tener para
cualquier uso.

FOGOTIPOS
DE MARCA
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5X

—NDA VINTAGH |

10X

21X

DIAGRAMACION DE LOGOTIPO

LE COFFRE

< TIENDAVINTAGE. = = |

CAJA DE SEGURIDAD DE LOGOTIPO
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LOGOTIPO SECUNDARIO

El logo secundario de la marca sera
aquel que cuente Unicamente el
simbolo, y sera el usado cuando

el logo principal deje de ser legible
debido a:

tamano de presentacipan demasiado
pequeio, o debido a complicacinoes
con el fondo donde este se vea
presente.

Al igual que con el logo principal de

la marca, continuacidon se muestra el
logotipo secundario, 0 monograma, de
la marca.

Asi mismo como su diagramacion y
la caja de seguridad que debera tener

para cualquier uso.

FOGOTIPOS
DE MARCA
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Hay tres colores primarios en la paleta: verde
oscuro, verde pastel y blanco.

El verde oscuro o el blanco se deben usar en
su mayoria, con el verde pastel como un color
de acento.

Las especificaciones en la imagen inferior
son para colores con codigo Hex, CMYK 'y en
RGB para uso en pantalla.

El color verde pastel de acento se utiliza en
un papel de apoyo. Esta alli para ayudar a
diferenciar los colores principales de la marca
y enfatizar palabras, encabezados o areas.

Este color también puede usarse para reflejar
el estado de animo de la marca en diversos
sectores de la organizacion.
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C=71
M =40
Y =52
K=30

R =53
G=76
B =69

Hex = 354C45

R=136
G=178
B=164

Hex = 88B2A4

C=0
M=0
Y=0
K=0
R =255
G =255
B =255
Hex = FFFFFF

Verde Le Coffre es nuestro color héroe,
principal. Utilizamos Verde Le Coffre para
indicar claramente la presencia de Le Coffre
en la vida de las personas y para ayudar
a nuestros usuarios a identificar a nuestra
marca de inmediato.

Este color se debe de utilizar generosamente
para nuestra tipografia, graficos y como
fondo.

En la mayoria de los usos, Le Coffre como
marca quiere un fuerte contraste entre todos
los colores utilizados.

Los colores sélidos funcionan mejor en
aplicaciones impresas y para texto. Mientras
que se utilizara gradientes, basados en los
colores principales para utilizar mejor en
aplicaciones digitales.
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COLORES COLORES
PLANOS GRADIENTES

1 2 1 2

3 3
COLOR PLANO COLOR PLANO COLOR PLANO COLOR GRADIENTE COLOR GRADIENTE COLOR GRADIENTE
VERDE LE COFFRE VERDE PASTEL BLANCO VERDE LE COFFRE VERDE PASTEL BLANCO
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VARIACIONES
PERMITIDAS

73

Los logotipos deben aparecer en verde o
blanco siempre que sea posible, ya que estos
son dos de los colores primarios en la paleta

de colores Le Coffre.

Sin embargo, puede haber casos en que los
logotipos deben aparecer en un fondo de
color. En tales casos, el color verde de acento
debera usarse para el fondo.

Sin embargo, si no se puede usar uno de los
colores secundarios, se debe usar la versiéon
monotona del logotipo para garantizar la
legibilidad correcta.

El contraste entre el fondo y el logotipo debe
mantenerse siempre y la zona de exclusion
debe seqguirse siempre.
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LE COFFRE B eIBAD

TIENDA VINTAGE TIENDA VINTAGE

LOGOTIPO PRINCIPAL CLARO

LOGOTIPO SECUNDARIO CLARO



TIPOGRA
FIAS

77

Vogue Regular es la fuente principal,
principalmente para articulos corporativos.
Helvetica Neue es la fuente secundaria y se
utiliza para ayudar a crear varios niveles de

personalidad en las comunicaciones.

Ambas fuentes se pueden usar juntas si es
necesario, y siempre deben ser utilizadas para
disefos impresos y fijos, y formatos digitales
como PDFs y banners web.
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TIPOGRAFIA
PRIMARIA

Los estandares de marca utilizan la fuente
Vogue Regular como tipografia principal de la
marca para poder establecer y comunicar un

estandar que sea lo mas cercano posible al tono
y personalidad que quiere demostrar la marca.

Vogue Regular debe utilizarse para titulares en
todas las ejecuciones y comunicaciones de
marca.

Siempre que sea posible, utilice la fuente Vogue
Regular en todo momento para asegurar la
unificacion de todo el material de marketing.
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VOGUE
REGULAR

ABCDEFGHIJKLLM

NOPQRSTUVWX
YZ12345673907!
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TIPOGRAFIA
SECUNDARIA

Cuando Vogue Regular no esté disponible
O no sea la apropiada, la fuente Helvetica
Neue se puede usar como un reemplazo para
comunicaciones internas o solo texto. Helvetica
Neue nunca debe de usarse para titulos.

Helvetica Neue puede ser utilizada en cualquiera

de sus variaciones dentro de textos en anuncios

publicitarios, post de redes sociales, o cualquier
otro texto digital.

Asi mismo estas variaciones podran ser usadas
en cualquier texto que vaya a ser impreso.
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HELVETICA NEUE

ULTRALIGHT

ABCDEFGHJKLMNNOPQRSTUMWXYZ
abcdefghikmnioparstuvwxyz
1234567890, .17 #35%/8*

THIN

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikimnioparstuvwxyz
1234567890, 17#35%/&*

LIGHT

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
1234567890,.;!7#5%/&*

REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqgrstuvwxyz
1234567890,.;!?#$%/&*

MEDIUM

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnhopqrstuvwxyz

1234567890,.;!?#$%/&*

BOLD

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqgrstuvwxyz
1234567890,.;!?2#$%/&*
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VARIACIONES
NO PERMITIDAS

83

Debido a estandares y lineamientos graficos
de la marca, Le Coffre se ve en la necesidad
de mostrar ejemplos de cdémo NO debe de
ser tratado ninguno de sus logotipos, bajo
ninguna circunstancia.

Para asi poder mantener de manera constante
su unidad con el resto de elementos que
propone la marca
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LOGOTIPO PRINCIPAL

A continuacion se muestran
ejemplos de variaciones que no
estén permitidas para el uso o
transformacién del logotipo principal
en cualquier medio.

Entre estas variaciones no permitidas
tenemos el alterar el tamano de
manera no proporcional de cualquier
elemento del logotipo, o el uso de
colores que no pertenezcan a la
cromatica pre establecida por la
marca Le Coffre, entre otros.

VARIACIONES
NO PERMITIDAS
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LE COFFRE TIENDA VINTAGE

LE COFFRE

TIENDA VINTAGE

LLE COFFRE

TIENDA VINTAGE

LE COFFRE

TIENDA VINTAGE

LE COFFRE
TIENDA VINTAGE

Alterar orden de los
elementos

Alterar cromatica

Alterar proporciones
horizontalmente

Alterar proporciones
verticalmente

Alterar proporciones de
sus elementos

Rotar el logotipo de
manera abrupta
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LOGOTIPO SECUNDARIO

Al igual que lo mostrado
anteriormente, en este apartado se
muestran ejemplos de variaciones
que no estén permitidas para el

uso o transformacién del logotipo
secundario o logotipo monograma en
cualquier medio.

Entre estas variaciones no permitidas
tenemos el alterar el tamano de
manera no proporcional de cualquier
elemento del logotipo, o el uso de
colores que no pertenezcan a la
cromatica pre establecida por la
marca Le Coffre, entre otros.

VARIACIONES
NO PERMITIDAS
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L¢ Ig

Separar las letras Alterar la cromatica

Alterar proporciones Alterar proporciones de
harizontalmente sus elementos

Alterar proporciones Rotar el logotipo
verticalmente de manera abrupta
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La marca Le Coffre presenta como un afadido
a toda su linea grafica la posibilidad de uso
de patrones, en caso de ser necesarios o
requeridos para cualquier pieza publicitaria o
contenido; ya sea este impreso o digital.

Estos patrones han sido disenados tomando
en cuenta la importancia que tiene para la
marca, Le Coffre, sus estandares graficos.
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Se presentan a continuacion dos patrones
distintos, uno elaborado a partir del logotipo
principal, y un segundo patron elaborado con

el logotipo secundario, 0 monograma de la

marca.

Debido a la importancia que tiene el contraste
para nosotros, Le Coffre. Ambos patrones se
encuentran disponibles en dos variaciones
cromaticas utilizando los dos colores
principales de la marca.

Los dos patrones podran ser usados en la
manera que sea necesaria para la creacion de
cualquier producto que se requiera, siempre y
cuando su uso esté dentro de los lineamiento

previamente establecidos por la marca Le

Coffre.
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e T~ 10

PATRON 1
MONOGRAMA OSCURO

N CORFRE L Wt ap
L € CORE 1E CO?&E
an 0 " £ COFFR!

PATRON 3
LOGOTIPO OSCURO

PATRON 2
MONOGRAMA CLARO

PATRON 4
LOGOTIPO CLARO
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Le Coffre promueve un estado de vida activo
y la unién entre todos sus usuarios, y entre la
misma marca con estos.

Para esto se usa las redes sociales para
ayudar a la comunidad de Le Coffre a estar
mas juntos y siempre en contacto.

Estos simbolos fueron disefiados para ser SIMBOLO 1 SIMBOLO 2
usados especificamente en medios sociales, FACEBOOK TWITTER
cada uno estando dirigido a una red social
especifica que se conseidra necesaria en la
estrategia de comunicacion que plantea la
marca.

SIMBOLO 3
LECOFFRE.COM

SOCIALES

SIMBOLO 4 SIMBOLO 5
YOUTUBE INSTAGRAM
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Hay dos tipos de clientes cuando se trata de
Le Coffre. Uno de ellos es una escala mas
joven, siendo mujeres 26 a 32 anos de edad.

Estas chicas son consideradas “a la moda”
y parecen estar obsesionadas con la moda.
Ya se han graduado de la universidad, son
independientes y solteras.

Estas chicas ya trabajan y tienen dinero,
siendo estables con un ingreso disponible.
Son jovenes, urbanas, profesionales y pueden
considerarse como poseedoras de espiritu
aventurero, pero siempre quieren verse bien,
ordenados, con clase y pulidos.

La chica Le Coffre, es una chica de ciudad
aventurera y amante de la diversion de 20 y

tantos afios que siempre esta ansiosa por
explorar un nuevo lugar, sus populares blogs
de viajes son una salida para que exprese
todas sus increibles experiencias.

Es culturalmente curiosa, participa en la vida
al maximo, escribe su propia historia y le
gusta sobresalir en la multitud.

En una escala para mujeres mayores, Le
Coffre también puede ser usada por el grupo
de edad de 42 a 58 anos.

Estas mujeres suelen usar mas los accesorios
que los bolsos o la ropa que usan las chicas
mas jovenes.

Por lo general, son mujeres profesionales, con
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estudios universitarios y que estan casadas
y tienen hijos. Estas mujeres generalmente
viven en los suburbios fuera de las ciudades
mas grandes, o son mujeres de negocios de
la ciudad.

Estas mujeres, aunque puede que no sigan
exactamente las Ultimas tendencias, todavia
son muy conscientes de ellas.

También hay estabilidad financiera con un
ingreso disponible muy grande.

En varios casos no necesitan comprar ropa
solo para ellas, sino que debe comprar ropa
para sus hijas y momentos especializados
que estas viven como: graduaciones, bailes
de gala, etc.

“POSEEDORAS
DE UN
ESPIRITU
AVENTURERO.”
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CHICA LE COFFRE

Es una chica de ciudad aventurera y amante de la diversién de 20 y tantos afios que
siempre esta ansiosa por explorar un nuevo lugar, sus populares blogs de viajes son
una salida para que exprese todas sus increibles experiencias.

Es culturalmente curiosa, participa en la vida al maximo, escribe su propia historia y le
gusta sobresalir en la multitud.
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En la pantalla de registro tenemos la
posibilidad de entrar a la pagina en caso
de ya tener una cuenta activa, ya sea
mediante un nombre de usuario o con una
conexién directa con una cuenta de Google o
Facebook.

PANTALLA
INICIAL

En la pagina inicial de la tienda, nos
contramos con un breve resumen de los
prodcutos y vendedores destacados.

En el menos vemos las posibilidades de
conocer mas sobre la pagina, realizar un
registro o explorar.

En caso de no tener cuenta, también se da la
posibilidad de poder registrarse como nuevo
usuario, mediante la proporcion a la pagina de
datos basicos del usuario.

También se puede crear un usuario con

una cuenta pre existente de Google o de
Facebook.

101

Dentro del aparte “Sobre Nosotros”, en la
pagina se muestra una breve descripcion
de en qué consiste la tienda, ademas de
tener una explicacidon de como funciona la
pagina tanto para compradores, como para
vendedores.

VENDEDOR

Al revisar el apartado de “comprador”, se
despliega una pequena infografia de como
funciona el proceso de venta, dcon un
lenguaje mucho mas poético y simple.

LE COFFRE

Al revisar el apartado de “vendedor”, se
despliega una pequena infografia de como
funciona el proceso de venta, con un lenguaje
mucho mas poético y simple.

SOBRE

NOSOTROS
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LE COFFRE

Buscador

Flitrar por: ~gr

En esta pantalla podemos observar un

perfil promedio de un usuario, en este

tendremos la fotografia del duefio del
perfil.

Ademas podra observar las prendas
que este ha publicado, y tener un
resumen de sus vendedores favoritos
basado en sus compras previas.

En esta pantalla vemos el apartado
de exploracion y busqueda, en este
podremos encontrar todas las prendas
publicadas dentro de la plataforma.

Los usuarios podran realizar dos tipos
de busqueda. Una busqueda mas
especializada gracias al buscador.

O realizar una busqueda mas general
navegando por el aparto y usando
filtros den caso de ser necesario.

B [©

LE COFFRE

BUSQUEDA

Y PERFIL
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En cuanto al proceso de venta y registro de
prendas, este comienza con una seleccion de
una categoria para clasificar la prenda a ser
vendida.

o
LE COFFRE

CUENTANOS SU HISTORIA

En esta parte del registro el usuario debe
contar mas detalles de su prenda como el
nombre, una descripcion y fijar un precio para
su venta.

AVIsO

Debido a nuestra politica de curaduria la
aprobacién para registrar este producto
estara lista dentro de 48 horas.

Gracias por ser parte de nuestra
comunidad

LE COFFRE

bl @
LE COFFRE

CLASIFICA TU PRODUCTO

I taal. )

Como siguiente parte del proceso de registro,
el usuaro se encuentra con la necesidad de
subir fotografias del producto que quiere
vender.

Breve descripcién

Por ultimo, una vez terminado el registro de
la prenda, el usuario recibe una notificacion
acerca del proceso de curaduria que sigue la
tienda.

PROCESO
DE VENTA
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LE COFFRE

(Atras Escaparate de

& Vestido Theory
v

Vestido blanco Theory

Durante el proceso de compra el usuario
podra observar fotografias a detalles del

B « \ 530
| producto que va a compratr.

ans) @

LE COFFRE

{ Atras Escaparate de
©lesseGonzsies

Durante el proceso de compra el usuario F Vestido Theory

podra observas una descripcién del producto, i ‘

junto con todos los detalles necesarios para
realizar su compra.

Vestido blanco Theory

J g\ $30

i | N atnaion, Por ultimo en el proceso de compra, el
e ~30 usuario afiade la prenda de su eleccion a su
7 L scowmmsoonuomuomm - carrtio y recibe una notificacion aclarando
é" ‘ esto.
s
. Dandole la opcidn de continuar comprando o

ir directamente a pagar su articulo.

PROCESO
DE COMPRA
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En esta parte del proceso se brinda
la oportunidad al usuario de aplicar
un codigo de descuento, o proceder
directamente a pagar sus articulos;
ya sea con una tarjeta de crédito o
mediante PayPal.

En esta pantalla podemos ver el
carrito de compras, en este tendremos
la oporunidad de ver el costo de
nuestra compra o eliminar alguna
prenda por cualquier motivo.

< o

LE COFFRE

CARRITO DE COMPRAS

Vestido Theory X

ad del producto: 2 afos
Condicién: Excelente condicién P PayPal
SKU: 635337416
$30

% . < <
Cinturén café X
§  Cinturén e cuero con hebilla Codigo Promocional
Color:
s

Condicién: Pricticamente n
SKU: 635228690
s1s

PROCESO
DE PAGO
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Durante la estrategia de comunicacion
la marca Le Coffre, plantea que esta
sea realizada en cinco diferentes fases,
comenzando con una activacion BTL y
regalos; para generar y afianzar un grupo de
consumidores leales a la marca, esto durante
las fases uno y dos.

A partir de la tercera fase y continuando
hasta la quinta, se mantendra el contacto
con los usuarios frecuentes, y se buscara
generar mas clientes mediante el uso de
medios tradicionales como redes sociales, y
anuncios editoriales. a continuacidén veremos
explicado de mejor manera esta estrategia de
comunicacion:

109

#. ECOFFREFASHIONSHOW

Desfile de modas organizado para mostrar varias prendas de la
mercaderia que la tienda ofrecera y al mismo tiempo generar un
grupo de seguidores, y una base de datos.

FASHI

ON

SHOW
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LE COFFRE

$ 40

EN MERCADERA

LECOFFRE.COM

Regalos entregados a los asistentes al desfile de moda, con la
intencion de generar recordacion mediante el folleto acordedn y
generar incentivo para realizar la primera compra con la gift card.

SOUVENIRS

& CRM
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CHAQUETA JEAN ZARA

SKU 635337416

#LECOFFRESTYLE

SI QUIERES TENERLA, VISITA LECOFFRE.COM

CHAQUETA MICHAEL KORS

#1 ECOFFRES

SI QUIERES TENERLA, VISITA LECOFFRE.COM

La estrategia en redes se centra en post de Instagram debido a
que esta red social es la mas usada por el target al que se quiere
llegar, en los post se trata de promocionar la ropa que se puede

conseguir en la tienda.

SKU 748304990

SOCIALES
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ki COFFRE

Anuncios editoriales en revistas
especializadas de moda y estilo de vida.

Ademas anuncios editoriales en revistas y
estados de cuenta pertenecientes a tarjetas
de crédito como parte de una estrategia
ganar - ganar.

UEVA COLECCION VERANO 2019
COFFRE.COM

ENCUENTRA TU PROPIO ESTILO = 'ii‘;‘ = A=
LECOFFRE.COM = g

ANUNCIO
EDITORIAL

113

LE COFFRE

TIENDA VINTAGE

15% OFF* | CODIGO: COFFRE

NUESTRO TOP TRES MARCAS
FAVORITAS DEL MES

1

BURBERRY

COMPRAR AHORA

igX wX o) i o

©2019 Le Coffre, 55 Fake St,
Quito, EC 170840

EST,

Muestras de estadisticas y
caracteristicas relacionadas con la
tienda, como por ejemplo “Top 3
marcas mas vendidas del mes”.

Ademas seguimiento a los usuarios de
la plataforrma mediante mailing, con
sugerencias especializadas de acuerdo
a sus compras, realizadas previamente
en la plataforma.

MAILING
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PRESUPUESTO OPERACIONAL DE GASTOS
LE COFFRE: TIENDA VINTAGE

Month 1 Month 2 Month 3 Month 4 Month 5 Month 6 Month 7 Month 8 Month 9 Month 10 Month 11 Month 12 TOTAL Al |DETALLE
Constitucion de empresa
Patente Municipal S 11 1(8S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S 11
Registro Mercantil S 33| S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S 33
Abogado S 300 | $ - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S 300 |Honorarios para la constitucién de la empresa
Subtotal S 344 | S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S 344

Personal tiempo completo

Community Manager S 394 | S 394 | S 394 | $ 394 | $ 394 | S 394 | S 394 | $ 394 | $ 394 | S 394 | S 394 | $ 394 | $ 4,728
Disefiador S 394 | S 394 | S 394 | S 394 | S 394 | S 394 | S 394 | S 394 | S 394 | S 394 | § 394 | S 394 | S 4,728
Décimo Tercero S = S = S E S = S = S : S = S = S - s < S 788 | S - S 788
Décimo Cuarto s = 5 = s = S = s = s = s . S 788 | S = S . 5 = 5 = S 788
Seguridad social S 96 | $ 96 | S % | S 9% | S 9% | S 9 | S 96 | S 9% | S 9% | S 9% | S 96 | S 9% | $ 1,149 |11.15% Aporte patronal - 0.50% IECE - 0.50% SECAP
Subtotal S 1,228 | $ 884 | S 884 [ S 884 | S 884 | S 884 | S 884 | S 1,672 | $ 884 | S 884 | S 1,672 | S 884 | S 12,525

Otro personal / freelancer

Fotografo S 200 | S - S - S - ) - S 200 | S - S - S - S 200 | $ - S - S 600
Disefiador S 200 | $ - S - S - S - S - S - S - S - S 400 | S - S = S 600
Subtotal S 400 | S - S - 5 - S - S 200 | S - S - S - S 600 | S - S - S 1,200

Equipos de oficina

Computador S 533 | $ 533 | S 533 | § 533 | $ 533 | S 533 | S : S B S - s = S s S - S 3,200 |2 computadoras
Impresora multifuncién S 600 | $ = S E S 200 | S = S 200 | S : S 200 | S - S 200 | § - S 200 | S 1,600

Disco externo S 300 | S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S 300 |3 TB de capacidad
Suministros de oficina S 50 | $ - S - S 50 | S - S - S 50 | $ - S - S 50 | S - S - S 200 |Papeleria
Subtotal S 1,483 | S 533 | S 533 S 783 | S 533 S 733 | S 50 | $ 200 | $ - S 250 | $ - S 200 | S 5,300

Gastos operacionales

Oficina $ 123 | $ 123 | S 123 | $ 123 | S 123 | $ 123 | $ 123 | S 123 | $ 123 | S 123 | $ 123 | $ 123 | S 1,478 |CoWorking Impaqgto: Plan Platinum
Web hosting S 216 | S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S 216 |SquareSpace anual, Business Plan
Dominio $ 20 |5 - $ - $ . $ - $ . $ . $ - $ - $ . $ - $ - $ )

Internet movil S 30 [ $ 30 | S 30 | S 30 s 30 | S 30 S 30 | S 30 S 30 | S 30 |$ 30 S 30 S 360

Licencia de Adobe ) 20 | S 20 | S 20 | S 20 | s 20 | S 20 | S 20| S 20 | S 20 | S 20 | S 20 | S 20 | S 240

Subtotal S 409 | S 173 | S 173 | $ 173 | $ 173 | $ 173 | S 173 | $ 173 | $ 173 | $ 173 | $ 173 | S 173 | $ 2,314

Publicidad

Redes S 200 | S 200 | S 200 | S 200 | $ 200 | S 200 | S 200 | $ 200 | S 200 | S 400 | S 400 | S 400 | S 3,000 [Facebook, Instagram, YouTube, Mailing
Editorial S - S - S - S - S - S - S - S - S 2,000 | $ - S 2,000 | S - S 4,000 [Revistas
Activacion BTL S - S 5,000 | $ - S - S - S - S - S - S - S 5,000 | S - S - S 10,000 |Desfile de modas mostrando la mercancia
Tarjetas de cédito S 30| S 30 | S 306§ 30 (S 30 (S 30| S 30§ 30 (S 30| S 30|68 30 S 30| S 360 |Alianza con tarjetas de crédito para poner publicidad en estados de cuenta
Souvenirs S = S = S 280 | S < S = S = S : S = S - S = S 280 | S - S 560 |CRM para estrategia de comunicacion
Subtotal S 230 | S 5230 | S 510 | S 230 | $ 230 | S 230 | S 230 | $ 230 | $ 2,230 | S 5430 | $ 2,710 | S 430 | S 17,920
117
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PRESUPUESTO OPERACIONAL DE INGRESOS
LE COFFRE: TIENDA VINTAGE

INGRESOS Month 1 Month 2 Month 3 Month 4 Month 5 Month 6 Month 7 Month 8 Month 9 Month 10 Month 11 Month 12 TOTAL Y1 DETALLE

Activacién BTL S - S 2,000 | $ - 5 - S - S - S - 5 - S - S 4,000 | $ - S - S 6,000 |Stands para marcas externas

Activacién BTL 2 S - S 1,500 | $ - 5 - S - S - 5 - 5 - S - S 3,000 | $ - S - S 4,500 [Presencia de marcas externas durante el desfile
Inversionistas S 2,000 | S - S - S - S - S - S - S - S 2,000 | $ - 5 - S - S 4,000

Auspiciantes S 300 S 300 S 300 S 300 S 300 S 300 S 1,800

Ventas en la plataforma S - S - S 1,200 | $ 500 | S 500 | S 500 | $ 500 | $ 500 | $ 500 | S 1,200 | S 3,000 | S 3,000 | S 11,400

GANANCIAS -1,794 | $ -3,320 $ -600 $ -1,570 $ -1,020 S -1,720 'S -537 S -1,775 $ -487 | S 863 $ -1,255 S 1,313 $  -11,903
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ANALISIS
PRESUPUESTO

121

Se presenta un presupuesto mostrando el
monto de inversién inicial para el primer
afo de la marca, también se muestra una
proyeccion de los ingresos que tendria la
marca en su primer ano.

Para dar un breve resumen del presupuesto
se puede dividir este en dos, un presupuesto
de gastos y uno de ganancias.

El costo total de gastos necesarios para el
primer afo sera de $39.603 ddlares; mientras
que el total de ingresos sera un valor de
$27.700 dolares.
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El presupuesto de gastos se encuentra
dividido en un total de seis secciones, cada
uno explicando un punto especifico de gastos
que se necesitaran para que la marca Le
Coffre pueda tener un primer afio funcional y
estable.

En la primera seccion del presupuesto de
gastos tenemos la especificacion de cuales
seran los gastos para poder constituir la
empresa, entre estos tenemos: los gastos
de patentes, registros y los honorarios de un
abogado para ayudar con estos tramites.

En la segunda seccidn de gastos nos
encontramos con el costo de gastos que
tendria la empresa para la paga de su
personal a tiempo completo, siendo estos un

disenador y un community manager.

Durante el primer afio ambos trabajaran por
un salario minimo vital hasta que la empresa
sea mas estable.

Ademas en este apartado encontramos

los gastos que por ley debemos otorgar a
cualquier empleado a tiempo completo, tales
como: décimo cuarto y tercero, y gastos de
seguridad social.

Para la tercera seccion tenemos los gastos

de empleados que trabajaran de manera
esporadica para la empresa Le Coffre, cuando
esta la considere necesario.

Tenemos un disefiador que ayudara al inicio
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de la creacion de la empresa, ademas

de ayudar con la creacion de la pagina web y
varias piezas publicitarias que serviran para
generar expectativa por el lanzamiento de la
marca.

El disenador también sera contratado en

los Ultimos meses del afio debido a que de
manera proyectual estos son los que mayor
demanda presentan en cuanto a compras en
la tienda.

Adicional a esto tenemos la contratacion de
un fotdgrafo para ayudar con sesiones de
fotos a varias prendas de la tienda, estas
fotos posteriormente seran usadas en la
estrategia de comunicacion.

El fotografo sera contratado tres veces
durante el ano, basado en fechas importantes
para la marca; ya sea en un lanzamiento, a
mitad de ano, y en los meses finales.

En la cuarta secciéon podemos ver los gastos
requeridos como equipos de oficina, entre
estos encontramos dos computadores que
seran usados por los empleados a tiempo
completo; el costo de estos computadores
sera diferido para seis meses.

También tenemos un gasto por una impresora
multifuncion, y gastos por tintas y papeles, y
pruebas de impresion a lo largo del afo.

Por ultimo tenemos el gasto de un disco
duro externo para poder almacenar todos
los documentos y piezas generadas por la
marca. Ademas de un gasto ocasional por
suministros de oficina, como esferos clips y
demas.

En la quinta seccidn tenemos los gastos
operacional necesarios para la empresa, tales
como: un espacio de CoWorking basado

en el plan platinum de la empresa Impaqgto.
Adicional tenemos los costos necesarios para
que funcione la pagina web.

Un business plan de web hosting anual
adquirido en SquareSpace, y el pago del
dominio web para el lanzamiento de la tienda.
también tenemos los gastos que seran para el
internet movil y las licencias de los programas
de adobe, necesarias para la creacion y
posteo de piezas publicitarias.

En la sexta y Ultima seccion tenemos todo
lo referente a los gastos necesarios para
la publicidad planteada en la estrategia de
comunicacion.
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Entre estos gastos tenemos los costos por
pautar la publicidad realizada en redes como
Instagram y Facebook. también tenemos los
gastos por los anuncios de categoria editorial
en revistas especializadas de moda y estilo de
vida.

En esta seccion también encontramos el
gasto mas grande realizado, que pertenece

a las activaciones BTL, es decir a los desfiles
de modas; estos desfiles sucederan dos
veces al ano, la primera como una manera de
promocionar la marca y la segunda ya llegado
los Ultimos meses del afio para provocar un
incentivo de compra en los meses de fiesta.

Cdmo ultimos gastos de esta seccion
tenemos el costo de la pauta de anuncios con
tarjetas de crédito, y los gastos de impresion
de los souvenirs entregados a los asistentes
de los desfiles de moda.
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En este presupuesto se especifica todos los
ingresos que tendra la empresa durante su
primer aino de funcionamiento.

Entre estos ingresos tenemos los generados
durante la realizacion de los desfiles de
modas, estos ingresos provendran a partir de
la venta de stand para que exista presencia
de marcas o tiendas de ropa en el sitio del
evento.

Ademas se plantea la venta de presencia
de marcas de ropa durante el desfile lo cual
genera un ingreso adicional a la empresa.

Posterior a esto tenemos los ingresos
brindados por inversionistas y auspiciantes de
la empresa, siendos los inversionistas los que
brindaran un mayor ingreso a la marca pero
de manera muy esporadica.

Mientras que los auspiciantes lo realizaran de
manera mensual pero con un ingreso menor.

Por ultimo, pero no menos importante nos
queda analizar los ingresos que generaria
la empresa Le Coffre por la venta de sus
articulos y prendas en su tienda web.

Estos variaran dependiendo del momento del
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ano, teniendo un buen primer mes debido al
lanzamiento y emocion de realizar la primera
compra.

Durante el resto de meses se plantea un
ingreso menor al primer mes, pero que de
igual manera se mantiene estable.

Y por ultimo los ingresos de los ultimos
meses son en donde la empresa mayor dinero
decibe debido a que estos meses presentar
en general un gran aumento en las compras,
esto porque se acercan fechas importantes
como navidad.

“INGRESOS

MAYORES
DURANTE
FECHAS
FESTIVAS”
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CONCLUSION
FINAL

Una vez explicado todos los gastos e
ingresos que tendra la empresa y marca
Le Coffre a los largo de su primer afo,
repetimos que los totales son: un costo
de gastos de $39.603 dolares y un total
de ingresos de $27.700 dolares.

Lo cual generaria una perdida de
$11.903 délares el primer afio, pero
con una proyeccion anual de ventas se
calcula que la empresa se recuperara
a los largo de su segundo ano de
existencia; y a partir del tercer ano esta
comenzara a generar ingresos netos.
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Para concluir a lo largo de este trabajo
queda demostrado que la propuesta de
crear una tienda en donde personas de clase
socioecondmica media alta y alta puedan
vender prendas de lujo de segunda mano a
otras personas de clase media alta y alta, no
es para nada descabellada.

Sino todo lo contrario y en realidad este
representa un mercado que no siempre es
explorado por una falsa idea sobre lo que este
nicho consume y compra.

Ademas se muestra que la idea de una tienda
en linea de articulos de lujo de segunda mano
es un concepto que a pesar de ya existir, aun
no ha sido aplicado en América latina; por
lo que representa una gran oportunidad de

negocio para poder ser el primero y tener un
puesto fijo en la mente de los consumidores.

A pesar de los altos costos que implica la
creacion de una plataforma de este estilo,
queda comprobado que la inversion es
reembolsable en un periodo de tiempo
relativamente pequeno; adicionalmente las
ganancias que un proyecto de esta indole
puede redituar son muy grandes.

Y con la estrategia de comunicacion
adecuada este proceso puede ser acortado y
acelerado.

Quedando asi comprobado una vez mas la
eficacia de este proyecto de investigacion.
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