GRADO EN:

PCEO ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS Y DERECHO

CURSO ACADEMICO 2021/2022

TRABAJO FIN DE GRADO

OPORTUNIDADES/PROBLEMAS DE LA ECONOMIA CIRCULAR: EL CASO DE
LOS MARKETPLACES DE PRODUCTOS USADOS

JUAN DE LA ROSA VELASCO

OVIEDO, JULIO 2022



DECLARACION RELATIVA AL ARTICULO 83 DEL
REGLAMENTO SOBRE LA ASIGNATURA TRABAJO FIN DE
GRADO

(Acuerdo de 5 de marzo de 2020, del Consejo de Gobierno de la Universidad de
Oviedo)

Yo Juan De la Rosa Velasco, con DNI 32894815-P.

DECLARO

Que el TFG titulado OPORTUNIDADES/PROBLEMAS DE LA ECONOMIA
CIRCULAR: EL CASO DE LOS MARKETPLACES DE PRODUCTOS USADOS es una
obra original y que he citado debidamente todas las fuentes utilizadas.

Julio, 2022



OPORTUNIDADES/PROBLEMAS DE LA ECONOMIA CIRCULAR:
EL CASO DE LOS MARKETPLACES DE PRODUCTOS USADOS.

RESUMEN.

La estrategia de sostenibilidad tiene en la economia circular uno de sus instrumentos
mas importantes. La sostenibilidad puede considerarse desde dos perspectivas: la
reutilizacion de los inputs o el reuso de los outputs. Este trabajo se centra en la
segunda de las vertientes, esto es el aprovechamiento de productos que estando en
vida util pasan a ser utilizados por otros compradores. Ademas, Internet ofrece unas
facilidades importantes a la hora de desarrollar este tipo de Economia Circular, se trata
de la figura de los marketplaces, tipo C2C o CB2C, que facilita la venta directa de
productos usados entre particulares. Para ello se revisan los aspectos tedricos, tanto
econdmicos como normativos de este tipo de sistemas, y se incluyen los resultados de
un trabajo empirico realizado a través de una encuesta que permite evaluar la tipologia
de productos y los atributos del marketplace.

OPPORTUNITIES/PROBLEMS OF THE CIRCULAR ECONOMY:
THE CASE OF MARKETPLACES OF USED PRODUCTS.

ABSTRACT.

The sustainability strategy has in the circular economy one of its most important
instruments. Sustainability can be considered from two perspectives: the reuse of
inputs or the reuse of outputs. This work focuses on the second of the aspects, that is,
the use of products that, being in their useful life, are used by other buyers. In addition,
the Internet offers important facilities when it comes to developing this type of Circular
Economy, it is the figure of the Marketplace, a type of C2C or CB2C, which facilitates
the direct sale of used products between individuals. To this end, the theoretical
aspects, both economic and regulatory, of this type of system are reviewed, and the
results of an empirical work carried out through a survey that allows evaluating the type
of products and the attributes of the marketplace are included.
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INTRODUCCION

Frente a la economia del consumismo ha ido creciendo una sensibilidad por parte de
los individuos en relacion a la escalada de exceso en los productos que se adquieren.
Mas recientemente, a esta cuestién se ha unido el gran problema del cambio climatico.
Las sociedades de las economias occidentales han asumido un nuevo enfoque
econdmico basado en la sostenibilidad. Que debe ser tratado o desarrollado a través
de muy diferentes instrumentos. Algunos de ellos, la mayoria, destinados a controlar
los recursos naturales en cuanto a inputs del sector industrial, pero también otros con
un enfoque mas social que pretenden alargar la vida de los productos mediante
sistemas de economia colaborativa (mas centrada en el sector servicios) o la
Economia Circular (para el sector productivo).

Evidentemente, la Economia Circular, entendida como la recompra de productos
usados, no es nueva. Desde siempre han existido los mercados de antigiedades y los
rastros en las grandes ciudades. Sin embargo, la aparicion de Internet ha supuesto un
modo de comunicacion facil, rapido, y econdmico para realizar el contacto entre quién
quiere vender un producto usado y quién puede estar interesado en el mismo. De esta
forma la economia circular ha encontrado en Internet su principal aliado para su
desarrollo.

La férmula, denominada, marketplace ha sido desarrollada inicialmente por el sector
del retail; de esta manera aparecen “tiendas virtuales” en las que el comprador puede
encontrar una gran variedad de productos ofertados por una gran cantidad de
productores; y todo ello facilitado por el titular del marketplace que se encarga del
proceso de pedido, envio, cobro y garantia. Pues bien, este mecanismo esta siendo
ampliamente utilizado por la Economia Circular para facilitar la compraventa de
productos usados o de segunda mano, en este caso no son los productores quienes
ofertan al comprador, sino que son particulares quienes proponen sus productos a
través del titular del marketplace a otros potenciales usuarios. La gran mayoria conoce
marketplaces como eBay, uno de los pioneros, Wallapop, Vinted, mas actuales,
incluso otros como Mil anuncios que trasladan su negocio del modo papel al sistema
marketplace.

Este trabajo, centrado en la Economia Circular, intenta profundizar en el conocimiento,
situacion y uso de los marketplaces de productos usados. Determinando la efectividad
de los mismos y su atractivo para los compradores, considerando especialmente el
régimen normativo, con el que légicamente debe contar cualquier sistema econdémico
para poder funcionar de forma efectiva.

Para ello el trabajo se estructura en tres capitulos principales, mas el afiadido de las
correspondientes conclusiones. El capitulo uno tiene un caracter introductorio y
general sobre el concepto de economia circular, su origen, sus principios, y su
aplicacion en el caso concreto de la industria textil (en la medida que parte de este
trabajo se centra en los marketplaces de productos textiles).

Por su parte el capitulo 2, mas amplio y ambicioso, trabaja sobre dos aspectos
principales. En primer lugar,sobre el concepto de marketplace, en términos de:
definicion, tipos, ventajas y desventajas; en segundo lugar sobre el régimen juridico
aplicable a los actos de compraventa que entre particulares se realizan en este tipo de
plataformas.

El capitulo 3 constituye un apartado especial del trabajo en la medida en que se
supone la aportacién de resultados propios derivados de un trabajo empirico, realizado
en forma de encuesta. En el mismo se estudian cuestiones tan importantes como la
tipologia de productos de interés para los potenciales compradores, el conocimiento y
uso de los principales marketplace actualmente existentes, y de los atributos o



caracteristicas que el comprador exige para querer intervenir en la compra de un
producto usado a través de los mismos.

Finalmente, el trabajo termina con la exposicion de los principales hallazgos y
conclusiones que tanto a nivel tedrico como a nivel empirico se han obtenido. Se
prestara especial atencion a los resultados que muestran perfiles sociodemograficos
distintivos en los marketplace de productos usados, en los que se ha realizado un
analisis multivariable con el fin de ofrecer una perspectiva mas amplia de los
resultados.



CAPITULO 1.- LA ECONOMIA CIRCULAR.

En el primer capitulo de este trabajo, de caracter introductorio y general, se presenta el
concepto de Economia Circular atendiendo a su origen, los principios esenciales en
que se basa, los limites que presenta este nuevo paradigma (los cuales pueden
entenderse también como debilidades sobre las que se debe actuar para impulsar su
desarrollo) y su aplicacion a la industria textil.

La industria textil, como se expone, es un sector especialmente nocivo por lo
contaminante de su ciclo productivo y la cantidad de residuos que se generan;
agravado por un sistema como el actual en el que sus productos ven acortada su vida
util, acelerando asi la generacion de residuos y multiplicando sus efectos dafiinos.

1.1.- EL ORIGEN DE LA ECONOMIA CIRCULAR.

Desde el desarrollo industrial hasta nuestros dias, el modelo de produccién y consumo
esta basado en un modelo lineal. Este modelo se basa en dos grandes principios: el
crecimiento econdmico permanente y el consumo creciente; y se sostiene sobre el
consumo de grandes cantidades de energia y de materias primas baratas y de facil
suministro®.

El modelo lineal ha sido un elemento fundamental en el desarrollo industrial, pero pese
a haber permitido alcanzar un nivel de crecimiento econémico sin precedentes y haber
permitido acelerar las economias de consumo desde mediados del siglo XX; no es un
modelo sostenible en un medio-largo plazo, ya que no se puede aplicar
indefinidamente en un planeta de recursos limitados?.

Ademas, se ha visto sometido cada vez a mas presién, apareciendo indicadores de la
insostenibilidad del modelo como el agotamiento de algunos recursos, la dependencia
creciente de determinadas materias primas que se traduce en un riesgo de suministro,
cuya consecuencia es la volatilidad de los precios que puede llevar aparejadas
pérdidas econdémicas para las empresas.

Como alternativa al modelo lineal, aparece el modelo circular. Su origen reside en el
concepto de Cradle to Cradle (de la cuna a la cuna), desarrollado por Michael
Braungart y William McDonough en los anos 80, referido a una nueva forma de idear,
disefiar y producir de forma que los elementos que componen los productos puedan
ser 100% reciclables o reutilizables?.

1.2.- ECONOMIA CIRCULAR. CONCEPTO Y PRINCIPIOS.

El concepto de Economia Circular no esta unificado, existen multiples definiciones del
mismo, pero todas ellas comparten unas caracteristicas y principios fundamentales
que permiten la configuracion de una idea comun de qué es el modelo circular.

La Economia Circular se caracteriza por ser restaurativa y regenerativa a propdsito o
por disefio, pretendiendo que productos, componentes y materias mantengan su
utilidad y valor maximos en todo momento, optimizando los rendimientos de los

1EsPALIAT CANU, M. (2017). “Introduccién a los principios de la Economia Circular y de la sostenibilidad”.

2ELLEN MACARTHUR FOUNDATION (2015). “Towards a Circular Economy. Business rationales for an
accelerated transition”.
3Ruslo, M. (2014). “Economia Circular: Cradle to Cradle (de la cuna a la cuna)”.
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recursos y minimizando los riesgos del sistema por medio de la gestién de stocks
finitos y flujos renovables®.

Por tanto, se trata de un modelo econémico que busca que se produzcan solo los
bienes y servicios necesarios, al tiempo que se reduce el consumo y el desperdicio de
energia, agua y materias primas. Asi, se conservan los recursos naturales y se
contribuye al desarrollo, desvinculando el crecimiento econdomico del consumo de
recursos finitos.

Es clave en este modelo introducir cambios en las etapas anteriores a la de
generacién de residuos; como la concepcion, disefio, produccion, distribucion de
productos y el consumo de los mismos. De forma que se facilite la regeneracion,
limitando los insumos de materias primas y energia; evitando asi la creacién de
residuos y otras externalidades negativas®.

Los principios en que se basa la Economia Circular han sido extraidos de los estudios
realizados por la Fundacion Ellen MacArthur en 2015; fundacion creada en 2010 con el
objetivo de acelerar la transicién a la Economia Circular, trabajando con Gobiernos y
empresas.

Figura 1.1: Principios en que se basa la Economia Circular.

Fuente: Elaboracion propia.

El primer principio consiste en preservar y aumentar el capital natural, controlando los
stocks finitos y equilibrando los flujos de recursos renovables. Cuando se necesitan
recursos, el sistema circular los selecciona de forma sensata y elige tecnologias y
procesos que utilizan recursos renovables o de mayor rendimiento. Ademas, el
sistema permite la mejora del capital natural pues se garantizan las condiciones que
permiten su regeneracion.

El segundo principio se basa en optimizar el rendimiento de los recursos, circulando
siempre productos, componentes y materiales en su nivel mas alto de utilidad, en los
ciclos técnicos y biologicos.

Con este principio se pretende combatir la obsolescencia programada, concepto que
hace referencia a los ciclos de innovacion tecnoldgica cada vez mas breves, lo que

4CERDA, E.; KHALILOVA, A. (2016). “Economia circular”.
SFUNDACION COTEC (2017). “Situacion y evolucion de la Economia Circular en Espafa”.
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provoca que los productos sean sustituidos (con demasiada frecuencia) cuando
todavia funcionan correctamente o pueden ser facilmente reparados; siendo los
propios fabricantes quienes los programan para que dejen de funcionar después de
cierto tiempo o un numero de usos, provocando ciclos de vida mas cortos y un
aumento en la generacién de residuos.

La Economia Circular toma como modelo a la propia naturaleza y su estructura ciclica,
distinguiendo entre dos ciclos: ciclos técnicos y ciclos biolégicos; permitiendo que los
desperdicios de los recursos se minimicen al ralentizar, cerrar y reducir los bucles de
energia y materiales®.

Los ciclos biolégicos comprenden flujos de materias renovables, las cuales estan
disefiadas para retroalimentarse en el sistema, de forma que una vez que finaliza su
utilizacioén en la actividad econdmica, se reinsertan en el medio de donde proceden. En
estos ciclos los productos estan disefiados para ser consumidos y regenerarse dando
lugar a nuevos recursos, de forma que la optimizacidon en estos casos consiste en
extraer valor adicional de productos y materias mediante su paso en cascada por
varias etapas.

Los ciclos técnicos son aquellos que requieren de intervencion humana, las materias
técnicas se recuperan y necesitan ser restauradas por medio de procesos de
reparacion, reciclaje, reutilizacion (que buscan imitar los ciclos biolégicos). Estan
presentes en varios procesos productivos, evitando asi pérdidas de recursos y
aumentando el valor y utilidad de los bienes.

Por tanto, la optimizacién en el uso de los recursos se consigue mediante la rotacién
de productos, materiales y componentes en estos ciclos. En los ciclos bioldgicos se
hablaria de consumo, frente a los ciclos técnicos en los que se habla de uso. De esta
forma se consumirian materias primas capaces de ser reintroducidas en el sistema (es
decir, renovables) mientras que con las que carecen de dicha capacidad, se debe
abogar por prolongar su uso, manteniendo su utilidad y valor todo el tiempo que sea
posible, reintroduciéndolos en el proceso productivo por medio de determinados
procedimientos.

De esta forma, la Economia Circular se presenta como un sistema de
aprovechamiento de recursos donde prima la reduccién de la produccién al minimo
indispensable, haciendo uso del producto solo cuando sea necesario, y apostando por
la reutilizacion de elementos que por sus propiedades no puedan volver al
medioambiente’.

El tercer principio promueve la efectividad del sistema, haciendo patentes y
proyectando eliminar las externalidades negativas (como la contaminacion del agua,
emision de sustancias téxicas...). Este principio puede cumplirse por medio de la
eliminacioén de residuos y/o cambiando el concepto que tenemos de los mismos, pues
muchos de ellos en lugar de ser desechados pueden ser transformados de forma que
aun puedan ser utiles.

La Economia Circular pretende el paso del concepto de residuo al de materia
secundaria, que es un residuo que ha perdido su condicién tras haber sido sometido a
un proceso de valorizacién, de forma que sus caracteristicas han sido modificadas
permitiendo que se pueda emplear como una materia prima cualquiera®.

Este proceso puede consistir en la reparacion de los productos-residuos que han sido
desechados por los consumidores, en la recuperacion de algunos materiales

5GEISSDOERFER, M. (2017). “The Circular Economy. A new sustainability paradigm?”
’ECOEMBES.ES. “La Economia Circular en Espafia”.

8HERNANDEZ LozANO, L.A. (2014). “El concepto juridico de residuo, subproducto y materia prima
secundaria (fin de la condicién de residuo) y su relacién con el REACH”.
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contenidos mediante un reciclado de alta calidad... Siendo toda opciéon o utilidad
preferible alvertido, incluso su aprovechamiento como valorizacién energética.

La aparicién del concepto de materias secundarias lleva aparejadas consecuencias
positivas como la reduccién de residuos organicos y despilfarro de materias primas no
utilizadas, creacion de nuevos modelos empresariales y puestos de trabajo, reduccion
de la inversion en gestion y mantenimiento de residuos y la reduccion de la
contaminacion e impacto ambiental®.

Uno de los pilares fundamentales de la Economia Circular es el sistema de cadena de
suministro cerrada o CLSC (Closed Loop Supply Chain). Frente a la cadena de
suministro primaria (Forward Supply Chain) que incluye todos los procesos desde la
extraccion de materias primas hasta la fase final de disposicién del producto al
consumidor final. La CLSC se encarga de recolectar los productos al final de su ciclo
de vida, reprocesarlos y transformarlos en fuentes secundarias que reemplazan las
fuentes primarias de la cadena de suministro hacia delante.

La CLSC incluye 5 actividades principales orientadas a cerrar el ciclo de vida del
producto: La adquisicién del producto una vez desechado por el consumidor final, la
logistica inversa, la eleccion del sistema de recuperacién, aplicacion del sistema de
recuperacion y la redistribucion y venta de los productos regenerados.

La logistica inversa se define como un proceso de planificacion, implementacion y
control de la eficiencia del flujo de materias primas, inventario, productos terminados,
asi como la correcta gestion de la informacién relacionada desde el punto de consumo
hasta el punto de origen con el propdsito de recapturar o crear valor'. Incluyendo tres
actividades principales como la planificacién de la distribucion, la gestion del inventario
de productos y materiales desechados y la planificacion orientada a transformar los
productos viejos en nuevos.

Hay seis sistemas de recuperacion principales:

= Reutilizado. Reutilizar significa volver a utilizar un producto para el propdésito
para el que fue producido, con una mejora o cambio minimo™’.

= Reparacion. Las operaciones de reparacion y mantenimiento logran extender la
vida utili de un producto mediante inspeccion y restauracién de sus
funcionalidades’.

= Reacondicionamiento. Consiste en reemplazar moédulos o componentes
obsoletos por otros tecnolégicamente superiores, prolongando la vida util del
producto. En este proceso el producto resultante no alcanza el nivel de calidad
de la remanufactura.

= Remanufactura. Implica el desmantelamiento, limpieza, verificacion, pruebas
de cumplimiento y/o reemplazo de piezas gastadas; de forma mas profunda
que en la restauracion, dejando el producto resultante mejor o como nuevo.
Como parte del proceso de creacion de valor, los productos o componentes
usados vuelven a la empresa fabricante a o a un tercero proveedor de
servicios, que los reparan o reemplazan, incluyendo actualizaciones, dando
lugar a un producto remanufacturado.

» Cannibalization. Es la recuperacion de un conjunto limitado de productos o
componentes disponibles de un producto usado.

9GARcia GARCIA, S. (2016). “Economia Circular: La Unién Europea impulsa reformas sobre la base de un
tema crucial, la Gestion de Residuos, con el fin de alcanzar mejoras econémicas y medioambientales”.
10VENTAKESH, V.G. (2010). “Reverse Logistics: An imperative area of research for fashion supply chain”.
1MORSELETTO, P. (2017). “Targets for a circular economy”.

12| ypeEke-FREUND, F., GoLD, S., & BockeN, N.M. (2019). “A review and typology of circular economy
business model patterns”.



= Reciclado. Se refiere a toda operacién de valorizacion, mediante la cual los
productos desechados son transformados, de forma que puedan ser utilizados
nuevamente, bien sea en su finalidad original o en otra distinta.

Figura 1.2: Sistemas de recuperacion.

Fuente: Elaboracion propia.

1.3.- LIMITES DE LA ECONOMIA CIRCULAR.

Los limites principales de este modelo pueden clasificarse en cuatro tipos: limites
legales, econdmicos y financieros, sociales y culturales, y técnicos.

Los limites legales se relacionan con el nuevo concepto (anteriormente expuesto) de
residuos/materias primas secundarias, que requiere de un marco normativo acorde y
una regulacion de ciertos aspectos técnicos y prohibiciones o limites al uso de
sustancias toxicas.

Los limites econdmicos y financieros se refieren a la necesidad de incentivos
monetarios y no monetarios que requiere la sociedad para reducir el uso de
determinadas materias primas e incentivar el empleo de las energias renovables.
Algunas posibles medidas pueden ser: una politica fiscal que grave sustancialmente el
empleo de aquellas materias primas que generan externalidades negativas o la
reduccion del IVA para aquellos productos fabricados con materiales o mediante
procesos sostenibles.

Ademas, las empresas, para llevar a cabo los cambios indispensables en su estructura
productiva necesitan de una financiacion que, tanto publica como privada, es
insuficiente a dia de hoy.

Los limites sociales y culturales estan ligados a la mentalidad y percepcion de los
consumidores, que precisan de una mayor concienciacion ambiental, si bien en los
ultimos afios esta actitud ha mejorado, aunque aun no lo suficiente.

Los limites técnicos hacen referencia a la necesidad de emplear tecnologia avanzada
para disefar los componentes de los bienes con el fin de que sean separables y
perfectamente recuperables, lo que supone un gran desafio a nivel tecnolégico.

Conviene tener en cuenta que el paso de inputs de una empresa a otra cuando es
imposible su reutilizacion (total o de sus componentes) llevado al extremo puede llegar
a generar dependencias entre empresas.



Finalmente, Zink y Geyer'3alertan sobre el efecto rebote en las actividades de
Economia Circular pues, aunque estas son capaces de reducir el consumo de
materias primas en los procesos productivos (y con ello el coste de produccion
unitario), se reduce también el precio de los bienes; esta disminucién del precio de los
bienes supondra un aumento de la demanda, y con ello un aumento de la produccién
para satisfacerla. Si aumenta la produccion, pese a haberse reducido inicialmente el
consumo de materias primas, pueden seguir agotandose los recursos no renovables.

Es la paradoja de Jevons'#la cual sostiene que las mejoras en la eficiencia (como las
mejoras tecnolégicas empleadas en las actividades de Economia Circular) en el
empleo de los recursos, pueden no implicar necesariamente una disminucién del uso
de estos, pero si un aumento de las actividades que los utilizan.

Figura 1.3: Limites de la Economia Circular.

Fuente: Elaboracion propia.

1.4.- LA INDUSTRIA TEXTIL EN LA ECONOMIA CIRCULAR.

Dada la importancia de este sector en las plataformas que seran objeto de estudio en
este trabajo, su importancia en la economia actual y su impacto en el medioambiente;
procedo a desarrollar su problematica y como un enfoque circular podria tratar de
minimizar sus externalidades negativas.

La industria textil es considerada la segunda mas contaminante del planeta, solo el 2%
de sus materias primas provienen de fuentes procedentes del reciclaje; emite mas de
1.200 millones de toneladas anuales de diéxido de carbono (superando las emisiones
de los vuelos internacionales y maritimos combinados); emplea grandes cantidades de
agua para el tefiido de sus textiles cuyos efluidos residuales generados tras el
proceso, se descargan en algunos paises sin ningun tipo de tratamiento; y, se estima
que la produccion de textiles, junto a la industria del aluminio, genera la mayor
cantidad de gases de efecto invernadero por unidad de material.

Los resultados en este ultimo apartado tampoco mejoran en términos absolutos, ya
que el Panel Intergubernamental sobre Cambio Climatico (IPCC) afirma que la

13ZINK, T. & GREYER, R. (2017): “Circular Economy Rebound”.
14 JEvoNs, W. (1865). “The Coal Question”.



industria textil causa el 10% de las emisiones globales de gases de efecto invernadero
anuales.

Las nuevas tecnologias que han permitido aumentar la capacidad de las plantas
productoras y la reduccion de los costes, unido al cambio de mentalidad de los
consumidores (tendencia Fast Fashion) han constituido la base del crecimiento de este
sector en los ultimos afos. Pero este crecimiento desmesurado lleva asociados los
efectos anteriormente mencionados.

El modelo Fast Fashion es un fendmeno de produccidon masiva de ropa. Se basa en un
plazo de entrega corto y un disefio de tendencia, pretendiendo poner al alcance del
publico medio las dltimas tendencias de marcas lujosas’®.

Los ciclos de vida de las prendas son muy reducidos puesto que los consumidores no
compran porque la ropa que tienen se les haya gastado o se encuentre en mal estado,
sino porque se ha pasado de moda o les ha dejado de gustar’®.

Este modelo se ha visto favorecido por la globalizacién y el consumismo, asi como por
el uso intensivo de las tecnologias de la informaciénque, por medio del marketing de
tendencia, ha provocado el aumento de compras impulsivas de los consumidores.

La ropa en el modelo de produccion Fast Fashion es un ejemplo claro de
obsolescencia programada, las modas cambian en periodos de tiempo cortos que
hacen que las prendas queden desfasadas, y los consumidores quieran cambiarlas y
comprarse otras nuevas'’.

El modelo Fast Fashion provoca que el impacto generado por un sector, ya de por si
contaminante, como es el textil, sea mucho mas grave, ya que lo que conlleva este
modelo de compra es consumir de forma masiva productos de bajo precio y de forma
frecuente. Acortando el ciclo de vida de los productos textiles (que son percibidos por
el consumidor como desechables) generando millones de residuos textiles; asi como
incrementando la produccién de los mismos, y consecuentemente, los residuos.

Esta tendencia lleva aparejadas externalidades negativas a nivel mundial tanto a nivel
medioambiental como a nivel social; desde emisiones contaminantes, vertidos de
residuos quimicos y contaminacion de las aguas, a explotaciéon laboral fruto de la
deslocalizacion de las fabricas con el fin de reducir los costes al minimo posible,
permitiendo a las empresas competir entre si por esta via en un mercado muy
homogéneo.

Frente al modelo Fast Fashion surgen modelos alternativos como el Slow Fashion, un
movimiento con plena conciencia sobre el medio ambiente y cuyo objetivo primordial
es el consumo responsable de la ropa'@.

Pretende educar al consumidor para qué tome conciencia y desarrolle un papel mas
activo sobre sus decisiones de compra. Este modelo se asienta sobre tres pilares
fundamentales: La produccion y disefio local, la creacion de sistemas de produccion
transparentes con poca intermediacién productores-consumidores y la produccion de
productos sostenibles, con una vida util mas larga, y de mayor calidad.

Paralelamente a la Slow Fashion y con unos objetivos similares aparece la iniciativa de
la Fundacién Ellen MacArthur: Make Fashion Circular. El principal objetivo es crear
una economia textil basada en los principios de la economia circular.

Los principios de la Economia Circular buscan disefar ciclos cortos en la produccién y
uso de las prendas para poder reagrupar y transformar los materiales para un uso

15CoRTEZ, M.AET AT. (2014). “Fast fashion quadrangle: An analysis”.

18CARRERA, E. (2017). “Los retos sostenibilistas del sector textil”.

CLaubio. L. (2007). “Waste couture: Environmental impact of the clothing industry”.
18pyig TORRERO, P. (2017). “Slow fashion: moda, sostenibilidad y negocio”.
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futuro como nuevas materias primas, recuperando los desechos que, una vez
procesados, pueda darseles un segundo uso'®.

Asi, han aparecido iniciativas de negocio que contribuyen a la extensién de la vida de
los productos textiles como las tiendas de segunda mano (bien sea en forma de
tiendas o plataformas mediadoras entre particulares, como veremos mas adelante) o
las tiendas de alquiler, como es el caso de Netflix for Clothes, por ejemplo.

El Modelo Circular Fashion (MCF) presenta tres soluciones o alternativas al Fast
Fashion: las fibras recicladas, el upcycling y la venta de ropa de segunda mano;
basadas en la gestién del exceso de residuos.

Las fibras recicladas permiten reducir de forma significativa la cantidad de residuos y
contribuir al mantenimiento de los recursos naturales y a la disminuciéon de la
contaminacion®. Por ejemplo, el tencel o las fibras fabricadas a partir de botellas
recicladas, No obstante, tienen ciertas barreras aun en el precio y en la apariencia o
determinados atributos de las mismas (como el color, dificultad para fabricar en un
blanco limpio).

El upcycling consiste en transformar una prenda, cuya vida util ha llegado a su fin, en
otro producto, cambiando su estética de forma considerable, perdiendo sus
caracteristicas originales, pero proporcionando materiales o productos de gran valor;
dando un valor nuevo a productos obsoletos o desechados por medio de un proceso
de redisefio?’. Cada producto upcycled es unico, lo cual puede actuar como un
incentivo para un sector de consumidores.

Se entiende por ropa de segunda mano aquellas prendas que ya han sido utilizadas
anteriormente; que no debe confundirse con la ropa vintage, que es aquella que debe
percibirse claramente que es de otra época. Una prenda nueva también puede ser
vintage®.

El mercado de ropa de segunda mano puede organizarse de varias maneras: Tiendas
fisicas de segunda mano, mercadillos, tiendas de beneficencia que venden ropa de
segunda mano, y, la que mas nos interesa desde el punto de vista de este trabajo,
plataformas que ponen en contacto a vendedores y compradores que interaccionan a
través de Internet o aplicaciones méviles.

Este sistema, y en concreto la compraventa entre particulares de este tipo de
producto, se ha visto favorecido por un modelo de negocio atractivo tanto para la
poblaciéon con menos recursos, como aquellos que tienen un mayor poder adquisitivo y
son amantes de las gangas. Son plataformas que permiten el regateo y que crean una
percepcion en el cliente de haber realizado una compra inteligente, un factor muy
atractivo para los consumidores.

No obstante, la compraventa de segunda mano, especialmente en cuanto a productos
textiles, presenta ciertas barreras. La primera de ellas, conocida como barrera de la
contaminacion, hace referencia a ciertas prendas que son menos atractivas para ser
adquiridas en estos mercados (generalmente ropa interior).

Oftra barrera a tener en cuenta es la barrera de las experiencias previas, si un
consumidor tiene una experiencia negativa en la compra de ropa de segunda mano,
actuara como una barrera significativa a la hora de repetir.

EARLEY, R. & GOLDSWORTHY, K. (2015): “Designing for fast and slow circular fashion systems: Exploring
strategies for multiple and extended product cycles”.

20vLLEGAS MARIN, C. & GONZALEZ MONROY, B. (2013). “Fibras textiles naturales sustentables y nuevos
habitos de consumo”.

ZIMcDoNOUGH, W. & BRAUMGART, M. (2010). “Cradle to Cradle: Remarking the way we make things”.
2GOMEZ, A. (2018). “Educacion para la gestion de residuos y economia circular”.
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Finalmente, la ropa de segunda mano tiene en las grandes cadenas de Fast Fashion
un gran rival, puesto que ofrecen ropa nueva a un precio realmente bajo que puede
llevar a los consumidores a preferir adquirir una prenda nueva mas barata (aunque de
peor calidad) que acudir a este mercado.
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CAPITULO 2.- ECONOMIA COLABORATIVA Y MARKETPLACE.

El segundo capitulo de este trabajo se centra en dos aspectos principales. Por un lado,
el concepto de marketplace en cuanto a definicién, tipos, ventajas y desventajas; por
otro lado, se atendera al régimen juridico que resulta de aplicacion a las relaciones
que se establecen entre los usuarios de los marketplaces y la propia plataforma; asi
como entre los usuarios mismos.

Ademas, se aborda el concepto de sharing economy o economia colaborativa; asi
como la importancia de la confianza en este tipo de negocios en los que, como se
vera, junto a la reputacién, ocuparan un papel fundamental en estas transacciones.

2.1.- EL E-COMMERCE O COMERCIO ELECTRONICO.

El e-commerce, o comercio electrénico, es un sistema de compra y venta de productos
0 servicios que se realiza exclusivamente a través de Internet. Se refiere a las
transacciones entre compradores y vendedores mediante una plataforma online que
gestiona los cobros y pagos de manera completamente electrénica.

Para poner de relieve la creciente importancia del e-commercese ha elaborado un
gréfico a partir de los ultimos informes del IAB* (2016-2022) sobre comercio
electrénico. Uno de los apartados que es recurrente en estos informes es mostrar que
porcentaje de la poblacién espafiola de entre 16 y 70 afos (sus primeros anos
utilizaba de 16 a 65 anos, pero no distorsiona el grafico por tratar porcentajes) es
internauta; y qué porcentaje de esos internautas son compradores online. Este grafico
muestra el porcentaje de esa franja de edad que son internautas, y el porcentaje de
compradores sobre la poblacién total, en lugar de sobre los internautas como en el
Informe. Asi, podemos observar que se trata de una tendencia claramente creciente, y
que se espera que siga creciendo en el futuro.

Figura 2.1: Evolucién de la poblacion que compra online (2016-2022).

Fuente: Elaboracion propia a partir de los Informes de IAB Spain (2016-2022).

BIAB SPAIN (2016-2022). “Estudios de E-Commerce 2016-2022. Version abreviada”. Disponible en:
https://iabspain.es/estudio/estudio-e-commerce-2021/
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Estos informes también aportan informacion sobre frecuencia de compra y gasto
promedio; sin animo de resumir integramente cada uno de sus apartados, unicamente
hacer referencia para apoyar el grafico anterior, la evolucion en la frecuencia de
compra en los ultimos afios, especialmente en los afios del Covid-19,donde se pasé
de 3 veces al mes (2018, 2019 y 2022) de media entre la poblacién estudiada, a 3,5
(2020) y 3,8 (2021).

Son modelos de e-commerce: la tienda online o e-tailer, la afiliacion, dropshipping, el
marketplace o mercado virtual, la economia colaborativa o Sharing economy...

2.2.- MARKETPLACES. DEFINICION, TIPOS, VENTAJAS Y DESVENTAJAS.

Los marketplaces son uno de los principales negocios de e-commerce antes
mencionados. Se definen como plataformas de venta por Internet a modo de tiendas
on-line que ofrecen una gran variedad de productos y servicios, tanto propios como de
terceras empresas que usan estas plataformas como escaparate o canal de venta.

El ICEX los ha definido como “una plataforma online donde compradores, vendedores
y distribuidores se encuentran para intercambiar informacién, llevar a cabo
operaciones comerciales y colaborar unos con otros”.

No han de confundirse los marketplaces con las tiendas online o e-tailer; este modelo
de e-commerce consiste en que el comerciante virtual o tienda onlinevende a sus
clientes, productos que previamente ha comprado a un proveedor y obtiene un
margen. Los marketplaces no compran y venden, sino que funcionan mediante
comisiones fruto de su trabajo de intermediacion. De esa diferencia de funcionamiento
se derivan grandes diferencias, especialmente respecto de qué vender y a qué precio.

Los precios de venta en el caso de las tiendas online los fijan las propias tiendas en
funcién del margen que pretenden obtener una vez adquieren el producto al
proveedor; los marketplaces no tienen que calcular ningin margen porque ellos no
adquieren el producto, de forma que dejan esta decisién en manos de los usuarios que
venden productos a través de ellos. Es poco frecuente, pero en ocasiones pueden
intervenir ligeramente fijando precios maximos, pero nunca minimos.

En cuanto a qué se vende, en el caso de las tiendas online lo decide integramente la
propia tienda; mientras que en el caso de los marketplaces no es estrictamente asi, el
marketplace selecciona una serie de categorias de producto que se van a vender en el
mercado, mientras que la eleccién de los productos concretos se deja abierta a los
vendedores individuales.

Los marketplaces presentan ciertas ventajas y ciertos inconvenientes respecto a otros
modelos de negocio, desde el punto de vista de los vendedores.

Las principales ventajas de los marketplaces son:

= Visibilidad. Los marketplaces dan mucha visibilidad a los productos que en
ellos se venden porque cuentan con muchos consumidores fieles que visitan el
mismo con relativa frecuencia.

= Ahorro en costes. No es necesaria una web o tienda propia, lo cual supone un
ahorro cuantioso en costes. El marketplace pone toda la infraestructura y cobra
en forma de comisién o cuota.

= Posicionamiento. La inversion en publicidad la hace el marketplace, lo que
supone un ahorro en costes de marketingonline; pero si tendran que invertir en
posicionamiento dentro del propio marketplace.

» Informacién sobre mercados. Muchos marketplaces permiten a las empresas
realizar estudios sobre visitas, numero de compras, competencia, precios,
productos mas buscados en el propio marketplace, lo que supone adquirir
importante informacion que les ayuda a redefinir sus estrategias.
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= Sinergias con productos de otros vendedores. El amplio catalogo de diferentes
productos que ofrece un marketplace supone que una busqueda sobre un
producto suponga la compra de su complementario.

Los principales inconvenientes de los marketplaces son:

= Sometimiento a normas de los marketplaces. Los marketplaces, por lo general,
imponen normas estrictas a los vendedores en materia de gestiéon de stock,
plazos de entrega, descripcion de producto... puesto que cualquier ineficiencia
en este aspecto repercute negativamente en ellos. Lo cual impone ciertas
rigideces a los vendedores.

= Mas competencia. En un marketplace conviven multitud de empresas a un solo
clic de distancia, que ofrecen productos muy similares, lo que conlleva que la
competencia entre ellas sea muy intensa.

= Obliga a ajustar y revisar precios continuamente. En relacion con el anterior
inconveniente, y como consecuencia de tratar de adaptarse a un mercado
competitivo, las empresas han de comparar precios con sus competidores
ininterrumpidamente, obligandoles a realizar ajustes constantes.

Figura 2.2: Ventajas y desventajas de los marketplaces para las empresas.

Fuente: Elaboracion propia.

Desde la perspectiva de los clientes, también existen ventajas para ellos como la
mayor facilidad para encontrar el producto deseado, gracias a la amplia oferta;
encontrar productos a precios mas bajos fruto de la competencia dentro del
marketplace antes mencionada que conlleva precios muy ajustados; o consultar
resefias y valoraciones de otros clientes sobre los productos que quieren comprar.

Hay varios tipos de marketplaces y se podrian hacer varias clasificaciones, pero este
trabajo se centrara unicamente en las cinco siguientes:

En primer lugar, se puede hacer una distincién en funcién de a quién venden y quién
vende, pudiendo distinguir asi entre B2B (Business to Business), B2C (Business to
Consumer) o C2C (Consumer to Consumer). Los B2B son aquellos marketplaces
destinados Unicamente a empresas, que compran y venden en la plataforma, un
ejemplo puede ser Amazon Business. Los B2C son aquellos en las que las empresas
venden directamente al consumidor final (Amazon o AliExpress). Y, los C2C son
aquellos que surgen para que los particulares vendan directamente a otros particulares
sus productos sin intermediarios; como veremos mas adelante al abordar la
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problematica juridica, es frecuente que se introduzcan en estos mercados las
empresas como vendedores para evitar la proteccion juridica de los consumidores;
son ejemplos de este tipo: Ebay, Wallapop...

Por otra parte, la distincién entre pure-playersy brik and clicks. Se entiende por pure-
players aquellos negocios que, para operar, solamente necesitan una conexion a
Internet, como Zalando, Asos o PC Componentes. Y por brik and clicks son modelos
de negocio utilizados por los comerciantes para operar tanto una tienda en linea como
un punto de venta fisico, como Fnac o el Corte Inglés, que originariamente vendian
unicamente en tiendas fisicas y ahora las compatibilizan con la venta online. Se trata
pues de una distincién en cuanto a modelo de negocio.

También se pueden distinguir en funcion de su especializacién en generalistas o
verticales. De forma que seran marketplaces generalistas aquellos que no estan
especializados en nada, venden productos de todo tipo y pretenden cubrir la mayor
cantidad de categorias posibles, como Amazon, Ebay o AliExpress. Son marketplaces
verticales aquellos que estan especializados en una o varias categorias Unicamente, y
tienen un caracter de experto en ese sector, propio de ciertos deportes, mascotas...

La cuarta distincién se realiza en funcibn de su grado de transaccionalidad,
distinguiendo entre marketplaces totalmente transaccionales y clasificados. Son
totalmente transaccionales aquellos en los que se realizan ventas de manera integra,
de principio a fin, pago incluido; como Amazon. Son marketplaces clasificados
aquellos en los que, cuando se realiza la venta, ésta se lleva a cabo fuera de la
plataforma, redireccionando al comprador a la pagina web de la propia marca
(Idealista) o a un encuentro presencial (MilAnuncios o Wallapop, en ocasiones).

Finalmente, la ultima distincion, se realiza en funcidon de su contenido. Por un lado,
marketplaces de producto, en los que los vendedores ponen a la venta productos en
las distintas categorias; frente a Sharing economy, que son aquellos en los que se
ponen a la venta servicios a modo de alquiler (Airbnb, por ejemplo).

Figura 2.3: Clasificacién. Tipos de marketplaces.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3.- LA ECONOMIA COLABORATIVA O SHARING ECONOMY.

Las plataformas de economia colaborativa o sharing economy son una variante de
marketplace.

La economia colaborativa es “aquella que une individuos o personas juridicas
mediante plataformas online (plataformas de economia colaborativa) permitiéndoles la
provision de servicios y/o intercambiar bienes, recursos, tiempo, habilidades, o capital,
a veces por un periodo temporal y sin transferir los derechos de propiedad sobre los
mismos”*.

En cuanto a estas plataformas digitales colaborativas, la OCU (Organizacion Espafola
de Consumidores y usuarios) publicé en 2019 un directorio de dichas plataformas y las
agrupo en cinco tipos de plataformas: Plataformas colaborativas entre particulares,
plataformas colaborativas mixtas, plataformas empresa-consumidor, plataformas o
empresas de acceso compartido y plataformas bajo demanda.

= Plataformas colaborativas entre particulares. Permiten relaciones de
produccion, consumo, aprendizaje o financiacién entre particulares. Amovens,
BlaBlaCar...

= Plataformas colaborativas mixtas. Permiten esas relaciones tanto entre
particulares, como de particulares con profesionales. Airbnb, Homeaway...

= Plataformas empresa-consumidor. Los proveedores son siempre profesionales,
de distinto tipo, para las relaciones antes mencionadas. Bizum, Paypal...

= Plataformas o empresas de acceso compartido. Aquellas en las que las
empresas ofrecen productos para su uso temporal en régimen de acceso en
lugar de propiedad. Citimapper, Muving...

= Plataformas bajo demanda. Facilitan la prestacion de servicios prestados por
profesionales o aficionados, basados en trabajos esporadicos a través de una
plataforma digital. Cabify, Uber, Deliveroo, Glovo...

Figura 2.4: Clasificacion. Tipos de plataformas de economia colaborativa.

Fuente: Elaboracion propia.

Para Sharing Espafa la economia colaborativa “representa la aparicion de nuevos
modelos empresariales y de consumo en los que gracias a las nuevas tecnologias se

24CoMIsION EUROPEA (2016). “Digital Single Market”.

16



accede a bienes y servicios mas eficientes y participativos. En la economia
colaborativa es fundamental la comunidad y la confianza, asi como la oferta basada en
el acceso al bien improductivo en contraposicién a su adquisicién. Combinacion que
unas veces puede basarse en una relacién entre iguales o bien puesta a disposicidon
por parte de una empresa al acceso por los usuarios bajo demanda cuando les resulte
conveniente”.

Por lo tanto, son tres los elementos fundamentales para definir la economia
colaborativa: la existencia de una plataforma digital, relaciones entre iguales y la
intermediacion de la oferta y la demanda para aprovechar los recursos de manera
eficiente.

2.4.- LA PROBLEMATICA JURIDICA DE LOS MARKETPLACES COMO
PLATAFORMAS INTERMEDIARIAS EN LINEA.

Las plataformas intermediarias en linea se definen por la Comisién Europea
como“empresas que operan en mercados multilaterales, que utilizan Internet para
permitir la interaccion entre dos o mas grupos de usuarios distintos pero
interdependientes, de forma que se genere valor para al menos uno de los grupos.
Ciertas plataformas pueden ser calificadas como proveedoras de servicios de
intermediacion”. Los marketplaces entran en esta definicion.

Las plataformas intermediarias en linea son mercados multilaterales que crean una
estructura compleja en forma triangular entrela plataforma y sus usuarios®*de la que
surgen relaciones entre la plataforma y el proveedor, entre la plataforma y el cliente vy,
entre el proveedor y el cliente.

2.4.1.- Delimitacion de relacion B2C o C2C.

Los usuarios (clientes y proveedores) se afilian a la plataforma y realizan una
interaccion directa, manteniendo el control sobre los términos de la misma (puesto
que, de no ser asi, la plataforma no seria un mero intermediario). La relacién que
tienen los usuarios con la plataforma es horizontal, propia de un mercado multi-side,
caracterizada por la facil interaccion, pues esto es lo que confiere valor a la plataforma,
su capacidad de atraccion; generandose asi un “efecto-red” de forma que los usuarios
obtienen un beneficio adicional por la mayor poblaciéndel lado opuesto del mercado.

Pero la variedad de usuarios que dan lugar a relaciones variadas es fuente de
incertidumbre e inseguridad juridica, puesto que la proteccion de las partes, a nivel
juridico, depende de quienes participen en la relacién. En el caso de las relaciones
C2C, por ejemplo, como veremos, no aplica la proteccién de consumidores, de ahi que
esta desproteccidn propicie la aparicion de comerciantes encubiertos que buscan
beneficiarse de evitar la normativa de proteccién de consumidores.

La Comision Europea y la OCDE han elaborado una serie de criterios no vinculantes
para determinar si el vendedor a través de la plataforma en linea es un comerciante o
no (para ver si estamos ante una relacién B2C o C2C). La frecuencia de los servicios,
el fin lucrativo, el nivel del volumen de negocio, el nivel de la organizacién y la
planificaciéon de la actividad, el numero y valor de las transacciones y la forma en que
los consumidores perciben su actividad.

También el Tribunal de Justicia de la Unién Europea, al resolver cuestiones al
respecto, ha elaborado otros criterios (que ha calificado de “no taxativos™ “no
exclusivos”) entre los que figuran: si la venta en la plataforma en linea se ha efectuado

Z5CUENA CasAs, M. “La contratacion a través de plataformas intermediarias en linea”.
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de forma planificada, si la venta tiene fines lucrativos, si el vendedor dispone de
informacién y competencias técnicas relativas a los productos en venta de las que no
dispone el comprador (colocandolo asi en una posicién mas ventajosa), si el vendedor
esta sujeto a IVA,...

Ademas, ha considerado que el animo de lucro y el niumero de anuncios no basta per
se para calificar a una persona como comerciante, sino que debe actuar con un
propdsito relacionado con su actividad econdémica, oficio o profesion.

2.4.2.- Las plataformas intermediarias en linea como prestadores de
servicios de la sociedad de la informacion.

Otro origen de situaciones complejas a nivel juridico que se plantean en este tipo de
contratos con plataformas intermediarias en linea es determinar si la plataforma en
cuestion es un PSSI (Prestador de Servicios de la Sociedad de la Informacién).

La definicion de “servicio de la sociedad de la informacion” se encuentra en el Anexo
a) de la LSSICE?®: “Todo servicio prestado normalmente a titulo oneroso, a distancia,
por via electronica y a peticion individual del destinatario”. El mismo anexo recoge una
lista no exhaustiva de algunos supuestos que pueden considerarse como tal, entre los
que figura “la contratacién de bienes o servicios por via electrénica” y “la gestién de
compras en la red por grupos de personas”; entre otros.

Las plataformas intermediarias en linea seran consideradas como PSSI siempre que
no lleven a cabo la prestacién del servicio subyacente. Lo que supondria la no sujecion
a autorizacién previacuando el servicio subyacente la requiriese. Por ejemplo: El
servicio de Taxi requiere la “autorizacion de transporte publico de viajeros en vehiculos
turismo VT”; por eso Uber buscaba ser considerado un PSSI, porque asi no le seria
requerida dicha autorizacion.

Oftra ventaja que supone ser considerado PSSI son las exenciones de responsabilidad
recogidas en los articulos 13 a 17 de la LSSICE, que les exime de todo tipo de
responsabilidad civil o penal que resulte del contenido intermediado?’. El articulo 16 en
concreto les exime de responsabilidad por la informacién almacenada a peticién del
destinatario, “siempre que no tengan conocimiento efectivo de que la actividad o la
informacion almacenada es ilicita o de que lesiona bienes o derechos de un tercero”.
Esto se deriva de que el objetivo de los PSSI es facilitar las condiciones y medios
técnicos requeridos para la transmision y acceso de datos sin intervenir en su
elaboracion®®y de la posicion pasiva que toman respecto de la prestacion de servicios.

Estas exenciones de responsabilidad solo pueden ser alegadas por las plataformas
intermediarias en linea que sean consideradas PSSI; pero ello no supone que cuando
carezcan de esa condicion sean necesariamente responsables sino que deben darse
los requisitos legales del régimen que corresponda®.

Todo esto supone que las responsabilidades de la plataforma, en el caso de que
tengan la condicion de PSSI, se difuminan; dado que pasan a tener un régimen de
exencion que no las hace responsables por el contenido que almacenan en las
mismas, teniendo que reclamar de forma directa a la otra parte, pudiendo complicarse
sobre manera por la posible escasez de informacidon que se puede tener sobre la
misma.

26| ey 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacién y correo electrénico.

2’MEeoRo, C. “Responsabilidad civil de los prestadores de servicios de la sociedad de la informacion”.
BCamacHo CLAVIWO, S. “Régimen juridico de los prestadores de servicios de la sociedad de la
informacién”.

2PeGUERA PocH, M. “Solo sé que no sé nada (efectivamente): la apreciacién del conocimiento efectivo y
otros problemas de aplicacion judicial de la LSSICE”.
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2.4.3.- Régimen juridico aplicable a los contratos celebrados entre los
usuarios através de las plataformas intermediarias en linea.

En este caso el régimen aplicable depende de si estamos ante una transaccion B2B,
B2C, C2C... Dado que este trabajo estudia los marketplaces de productos usados,
donde la mayor parte de las relaciones son entre particulares, nos centraremos en
este tipo de relaciones; ademas, es la relacion que mas problemas da en la practica
por la inseguridad juridica que lleva aparejada.

En principio, en las relaciones C2C se aplicaria el Codigo Civil, en funcién del tipo
contractual ante el que nos encontrasemos; pero la Comision Europa®’se pronuncio al
respecto y sostuvo que la regulacion contenida en los cédigos civiles no es adecuada
dadas las caracteristicas especiales de este tipo de contratacion (las partes no se
conocen fisicamente, la identidad de las partes no es clara en ocasiones, muchas
veces no se negocian los términos del contrato...).

Tampoco es de aplicacion la Ley de Condiciones Generales de Contratacion®'. Esto se
debe a que los mecanismos de proteccion para la posicion del adherente recogidos en
esta Ley estan previstos para los supuestos en que las condiciones son impuestas por
una de las partes (predisponente). En los contratos C2C, en muchas ocasiones las
impone la propia plataforma, que no es parte del contrato celebrado; quedando asi
fuera del ambito subjetivo de la LCGC.

Finalmente, tampoco es de aplicacion el TRLGDCU?®2. Porque para su aplicacion exige
estar ante “un acto de consumo”® entendiéndose como tal la situacion en que un
consumidor contrata con un empresario. En este caso, estamos ante supuestos en el
qgue el contrato se produce entre dos consumidores, o un consumidor y un prosumidor,
de forma que no seria de aplicacién esta Ley.

Esta situacion en la que no resulta de aplicacion esta importante normativa genera
inseguridad juridica en las partes contratantes y deja huérfana la resolucién de
conflictos que pudieran generarse en la misma.

2.4.4.- Régimen juridico aplicable a la relacién juridica entre el
operador de la plataforma y los usuarios.

Esta relacion se asemeja a un contrato de mediacion o corretaje®. Este es un contrato
atipico, carente de regulacion juridica; pero dada su importancia practica ha sido
configurado por la doctrina jurisprudencial.

El Tribunal Supremo ha integrado el contrato de mediacién en los contratos de gestién
de intereses ajenos, “cuya esencia reside en la prestacion de servicios encaminados a
la busqueda, localizacion y aproximacion de futuros contratantes, sin intervenir en el
contrato ni actuar propiamente como mandatario”®.

Mediante el contrato de mediacién, una de las partes del contrato se obliga a abonar a
otra una remuneracién por indicarle la oportunidad de concluir un negocio juridico con

30ComisioN EUROPEA. “Exploratory Study of consumer issues in online peer to peer platform markets. Final
report”.

31 ey 7/1998, de 13 de abril, sobre condiciones generales de la contratacion.

32RDL 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley General para la
Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias.

33Bermudez Ballesteros, M.S. (2021). “Mayor transparencia en las transacciones realizadas a través de
mercados en linea. Novedades en el Real Decreto-Ley 24/2021, de 2 de noviembre”.

34Cuena Casas, M. (2020). “La contratacion a través de plataformas intermediarias en linea”.

35Sentencia del Tribunal Supremo 8161/2011, de 25 de noviembre (Rec. 1847/2008); entre otras.
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un tercero®. El cobro de la comision depende de que se celebre el contrato, de su
perfeccion; y no de la consumacion.

Ha de tenerse en cuenta que la plataforma no representa a ninguno de los usuarios
con los que se relaciona, fruto del requisito de independencia, sino que se sitla en una
posicién de neutralidad e imparcialidad.

Para Cuena Casas lo esencial es la falta de intervenciéon del mediador en el contrato, y
que su actividad se base en favorecer la interaccion. Considera que se
desnaturalizaria el contrato si el mediador prestara el servicio subyacente o impusiera
condiciones contractuales, como por ejemplo el precio; debiendo distinguir orientacién
de imposicion.

Por ejemplo, Ebay en su politica® recoge que: “Podemos orientar acerca de precios,
gastos de envio y otras gestiones en nuestros servicios, si bien dichas orientaciones
se realizan a titulo informativo, por lo que puedes optar por no seguirlas”.

Para acabar, hacer alusion a que la obligacién que asume la plataforma es una
obligacion de medios y no de resultado, no responsabilizandose de la no perfeccién de
los contratos. La plataforma una vez que el usuario cumplimenta el formulario de
registro al sistema pone a su disposicidbn la infraestructura tecnolégica
correspondiente, siendo ésta su obligacion principal.

2.4.5.- Modificaciéon del TRLGDCU por el RD-Ley 24/2021, de 2 de
noviembre.

El RD-Ley 24/2021, de 2 de noviembre, traspuso la Directiva (UE) 2019/2161 del
Parlamento Europeo y del Consejo de 27 de noviembre sobre la mejora de la
aplicacion y modernizacion de las normas de proteccion de consumidores.

Introduce nuevos requisitos adicionales en materia de informacién; exigiendo a los
mercados en linea que informen claramente a sus usuarios sobre los principales
parametros que determinan la clasificacion de las distintas ofertas, si el contrato se
celebra con un comerciante o un particular, si la legislacion de proteccion del
consumidor es aplicable y quién es responsable de garantizar los derechos en relacion
con el contrato.

Ademas, introduce nuevos instrumentos juridicos de proteccion del consumidor en el
TRLGDCU como el derecho de informacion precontractual (arts. 97, 97 bis y 98), la
prestacion de garantia legal (arts. 114 a 124) y el derecho de desistimiento (arts. 102 a
108); entre otros.

2.5.-LA REPUTACION Y LA CONFIANZA EN EL E-COMMERCE.

La reputacion es un elemento fundamental en el éxito de las transacciones a través de
Internet, pudiendo actuar como un incentivo cuando la reputacion es positiva 0 como
un freno a la compra®. Es un activo fundamental, dificil de obtener y facil de perder.

Cuando los usuarios ganaban una subasta en eBay tenian opcion tras recibir el envio
de informar de su evaluacidon de la transaccion: si el producto era acorde con la
descripcion del vendedor, si el envio fue correcto; y permitia el acceso a los
comentarios sobre el vendedor de clientes previos®.

3%|berley.es. “Los contratos de colaboracion y distribucién: comisién, agencia, concesién y franquicia”.
https://www.iberley.es/temas/contratos-colaboracion-distribucion-44671

37Ebay. Condiciones de uso. Disponible en: https://pages.ebay.com/es/help/policies/user-agreement.htm|
38KoLLock, P (1999). “The production of trust in online markets. Advances in group processes”.
39FRIEDMAN, D. (2014). “Futuro imperfecto: Tecnologia y libertad en un mundo incierto”.
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Podria decirse que eBay fue el introductor de este mecanismo de reputacion digital
que ha sido adoptado por otras plataformas en la actualidad.

Ganarse la confianza de los usuarios es un elemento subjetivo que depende de las
referencias recibidas y de la experiencia personal, siendo ésta la base para construir
una reputacion digital positiva®®. Un perfil completo y comentarios positivos son clave
para generar la confianza®*'.

Estos sistemas de reputacion basados en opiniones de usuarios de la plataforma son
frecuentes y pretenden evitar los riesgos de informacion asimétrica que son
connaturales a esta modalidad de contratacion; aumentando la seriedad y confianza
de los usuarios mejor valorados*2.

Estos sistemas reputacionales se dividen en abiertos y cerrados. Son sistemas
reputacionales abiertos aquellos en los que solo se permite valorar tras haber
confirmado la operacion de compra del bien o servicio; y son sistemas cerrados
aquellos que no imponen ningun tipo de restriccién y cualquier usuario registrado
puede valorar cualquier producto. Airbnb es un ejemplo de sistema reputacional
abierto y Amazon, de sistema reputacional cerrado.

No obstante, son sistemas que en ocasiones pueden ser objeto de fraude, ya sea en
forma de acuerdos para intercambiarse puntuaciones elevadas o pagos para obtener
valoraciones positivas o negativas a empresas de la competencia.

Por eso es importante que, al margen de contar con un sistema de este tipo, la
plataforma informe acerca del disefio del sistema de reputacién (autenticidad de las
resefias, si son realizadas por clientes que han realizado o no transacciones, si son
remuneradas o no...).

En este sentido, la Directiva del Parlamento Europeo y del Consejo relativa a la mejora
de la aplicacion y la modernizacion de las normas de proteccién de los consumidores
de la UE de 27 de noviembre de 2019 introduce modificaciones en la Directiva
2005/29/CE relativa a practicas desleales de empresas en sus relaciones con los
consumidores. De forma que se afade el apartado 6 al articulo 7 dedicado a
omisiones engafiosas: “Cuando un comerciante facilite el acceso a las resefias de los
consumidores sobre los productos, se considerara fundamental la informacién acerca
de si el comerciante garantiza que las resefias pertenezcan a consumidores que
hayan adquirido o utilizado el producto y de qué modo lo hace”.

Calificando en el Anexo 1 de la misma Directiva (dedicado a determinar practicas
desleales) como desleales tanto “afirmar que las resefas de un producto son
presentadas por consumidores que han utilizado o adquirido realmente el producto, sin
tomar medidas razonables y proporcionadas para comprobar que dichas resefias
pertenecen a tales consumidores” y “presentar o encargar a otra persona fisica o
juridica que presente resenas o aprobaciones de consumidores falsas, o distorsionar
resefias de consumidores o aprobaciones sociales con el fin de promover productos”.

Oftro instrumento fundamental para generar confianza en Internet son los sellos de
confianza, “los cuales a través de una representacion visual en el sitio web indicarian
que un determinado producto o servicio cumple con un conjunto de caracteristicas
preestablecidas™?.

40SANCHEZ-ALZATE, J.A Y MONTOYA, L.A. (2017). “La confianza como elemento fundamental en las compras
a través de canales de comercio electronico. Caso de los consumidores en Antioquia, Colombia”.
41CANIGUERAL, A. (2014). “Vivir mejor con menos: Descubre las ventajas de la nueva economia
colaborativa”.

42CUENA CAsAs, M. (2020). “La contratacion a través de plataformas intermediarias en linea”.

SDITTMAR, E. C. (2012). “Comercio electronico: autorregulacion y sellos de confianza en la nueva sociedad
de la informacion”.
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Para la obtencion de estos sellos las empresas tienen que adherirse a un cédigo de
regulacién y a un sistema de mediacion que, en caso de reclamaciones por parte de
los consumidores, trate de solucionarlas extrajudicialmente. Por tanto, estos sellos
sirven como guia a los usuarios para diferenciar a las plataformas que garantizan un
nivel elevado de proteccion de sus derechos, disminuyendo asi su percepcion de
riesgo*.

Algunos de estos ellos de confianza en Espana son: AENOR, AGACE (Auditoria y
Garantia de Calidad para el Comercio Electronico), Confianza Online, eValor, iCERT,
Norton (antes Verisign), Trustivity...

4*HIDALGO NUCHERA, A. Y URUENA LOPEZ, A. (2016). “La confianza en el comercio electronico. Politicas de
fomento de la confianza en el ambito digital”.
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CAPITULO 3.- ESTUDIO SOBRE ECONOMIA CIRCULAR CON
MARKETPLACES DE USADOS/22 MANO.

Para obtener informacion mas directa, y a la medida, de las percepciones y
comportamientos de compra de productos usados y de segunda mano en los
marketplaces, actualmente existentes, se ha disefiado y realizado un trabajo empirico
fundamentado en una encuesta.

En los epigrafes siguientes del capitulo se muestran las caracteristicas del disefio
metodoldgico, asi como los resultados obtenidos en el analisis estadistico de los datos
obtenidos, siguiendo el criterio tradicional de: primero, los resultados univariables,
luego, los resultados bivariables, y, finalmente, los resultados de tipo multivariable.

3.1.- METODOLOGIADEL ESTUDIO.

La primera tarea en la metodologia ha sido el disefio del trabajo de campo. Como se
ha indicado previamente se ha optado por una encuesta dirigida a los individuos
mayores de 18 afos, en cuanto potenciales usuarios de la Economia Circular basada
en los marketplaces. El sistema de encuesta fue elegido en funcién de sus ventajas en
calidad y cantidad de las variables y datos, y, especialmente, por sus posibilidades de
analisis estadistico de los mismos. El método de encuesta elegido fue
elautoadministrado, por sus evidentes ventajas de tiempo y coste; asi como de
facilidad logistica, realizada segun el formato de Google Drive, bajo los siguientes
criterios:

e Preguntas obligatorias, con deteccién de errores, para ayudar al encuestado a
realizar correctamente el cuestionario.

e Una sola respuesta por link, para garantizar el procedimiento de muestreo.

e Disefio de menos a mas complejo, y con mayor uso de preguntas cerradas,
especialmente tipo Likert.

e Control del tiempo de duracién, para evitar la salida de encuestados.

El procedimiento de muestreo ha sido discrecional, esto es, a mayor facilidad de
contacto para el autor, siendo el WhatsApp el principal mecanismo de difusién del link
del cuestionario. A los contactos se les pedia, a su vez, la difusién del cuestionario,
muestreo por Bola de Nieve, prestando especial atencion a la realizacion por personas
mas mayores (hermanos, primos, padres, tios...) de su hogar.

El total de cuestionarios obtenidos, con un especial esfuerzo en la compensacién por
género (hombres/mujeres en porcentaje aproximadamente igual) ha sido de 183, lo
que supone un error muestral ligeramente superior al 7%, para unas condiciones
tipicas de muestreo (alfa y desconocimiento de p y q) (ver tabla 3.1).

Los datos obtenidos han sido incorporados a una hoja Excel por el propio Google, que
luego fue importada al Programa IBM SPSS v.27 para su tratamiento y analisis.

Las caracteristicas de la muestra final se presentan en las figuras 3.1 y 3.2, asi, en la
primera cabe observar un cierto equilibrio entre hombres (48,6%) y mujeres (51,4%).
Por su parte, en términos de edad se observa un mayor peso del segmento de 21 a 30
afios, seguido del de 46 a 60 afos, los extremos son los menos representados: sea
hasta 20 afios (6,6%) o mayores de 60 afos (13,7%).
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Tabla 3.1: Ficha técnica del estudio.

Universo Mercado de productos usados/22 mano
Unidad muestral Individuos mayores de edad en general
Método de Encuesta Auto-administrado, Google Forms, Link por WhatsApp

Muestreo Discrecional, por Bola de Nieve
Tamafo muestral 183 cuestionarios validos

Error 7,3%, para un adel .05y en CDM.
Periodo de estudio  Junio del 2022

Ambito Nacional

Figura 3.1: Distribucién de la muestra por género.

El cuestionario ha constado de un total de 23 preguntas, divididas en dos bloques
principales: sobre los productos usados/2? mano que se compran, y sobre los
marketplaces donde se compran. Ademas, contaba con una pregunta abierta de
introduccioén, y un ultimo grupo de preguntas sociodemograficas, entre ellas debe
destacarse el caso del indicador de renta personal, que se ha estimado, de acuerdo a
la propuesta de Ballina (1999), mediante la relacion entre: el nimero de personas que
trabajan en el hogar y el numero de personas que residen en el hogar, que, luego, se
ha convertido en una variable ordinal, con los siguientes cinco casos: menos del 40%,
hasta el 50%, hasta el 70%, hasta el 90% y 100%.
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Figura 3.2: Distribucién de la muestra por tramos de edad.

Tabla 3.2: Contenido del cuestionario.

Bloque
Introduccion

Sobre los productos usados

Sobre la
Marketplace”

compra en

Sobre
generales”

caracteristicas

Variables (Q)

V1 = Moda o Tendencia

V2 = peor calidad?

V3 = sectores no comprar?

V4 = no fiarse

V5 = ver antes

V6 = higiene

V7 = solo baratos

V8 = bueno medio ambiente
V9 = compra usado

V10 = compra vintage

V11 = compra restaurado

V12 a V23 = sectores productos
V24 = web donde compré

V25 = app instalada

V26 = frecuencia uso app

V27 a V41 = atributos web/app
V42 = importancia vendedor
V43 = importancia del precio en nuevo
V44 = escribe opiniones

V45 = ha vendido

V46 = género

V47 = edad

V48 = personas hogar

V49 = trabajan hogar

Escalas

Pregunta Abierta, Nominal
Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica
Dicotémica; Nominal
Pregunta Abierta, Nominal
Pregunta Abierta; Nominal
Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica

Likert, Métrica

Ordinal

Dicotémica, Nominal
Ordinal

Métrica

Métrica
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3.2.- RESULTADOS DEL ESTUDIO

A continuacion, se presentan los resultados siguiendo el siguiente orden: en primer
lugar se presentan los resultados descriptivos para cada bloque y variable; luego se
analizan las relaciones significativas entre dos variables, con especial énfasis en las
de tipo sociodemografico; vy, finalmente, se realiza un analisis multivariable sobre los
atributos de un marketplace, segun género, edad y nivel de renta personal.

3.2.1. Resultados descriptivos del andlisis.

Existe una practica unanimidad en que la compra de productos usados/22 mano es
una tendencia solida en el mercado, con mas de un 86% de encuestados que asi lo
indican. Incluso el porcentaje de encuestados que manifiesta un si rotundo (14,1%) es
mayor que quienes indican que se esta ante una moda (13,8%). Es importante el
elevado porcentaje que introduce el matiz de qué tipologia de productos operaran en
este tipo de mercado de economia circular (ver figura 3.3).

Figura 3.3: Percepcion sobre la compra de usados/22 mano.

Sélo dos cuestiones superan la barrera del 3 en una escala de 5 puntos, para situarse
como condicionantes en la compra de los productos usados/22 Mano:

e Latipologia del producto en cuestion, con un valor superior a 4 sobre 5.

¢ Razones higiénicas, con un valor superior a 3 sobre 5.

Por su parte, el efecto favorable de este mercado sobre el medio ambiente destaca
como el atributo mas relevante, alcanzando los 4,4 sobre 5 (ver figura 3.4).

Para el caso especifico de los marketplaces (mercados en internet), la gran mayoria
ha realizado alguna compra de productos usados/2? mano en los mismos: mas del
85%. Aunque las mayores frecuencias de compra son bastante mas limitadas, dado
que solo 1 de cada 3 encuestados ha comprado en este tipo de mercado varias o
bastantes veces (ver figura 3.5).
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Dos casos especificos, de productos usados/22 mano, que merecen un conocimiento
diferenciado, son los productos vintage (antigledades) y los productos restaurados
(revisados y limpiados a nuevos).

Figura 3.4: Problemas de los productos usados/22 mano.

Figura 3.5: Ha comprado en Webs de productos usados/22 mano.

Con relacién al caso de los productos vintage se obtienen resultados bastante mas
reducidos, con casi un 37% de los encuestados que nunca ha comprado. O casi un
60% de apenas ha comprado. Los resultados van siendo menores a medida que se
suba en la frecuencia de compra (ver figura 3.6).

Por su parte, el caso de los productos reacondicionados, caracteristicos del sector
electronico, muestran, incluso, datos inferiores a los vintage: un 54% nunca ha
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comprado, O un 80% apenas. Los casos de compras mas frecuentes apenas superan
la cifra del 13% de los individuos (ver figura 3.7).

Figura 3.6: Ha comprado productos vintage.

Figura 3.7: Ha comprado productos restaurados.

La cuestion de los tipos de productos usados/2® mano es, en consecuencia, muy
importante para caracterizar el mercado de los marketplaces en la Economia Circular.
Tal como reflejan los resultados presentados en las figuras 3.8 y 3.9, el ranking seria:

1. Productos de ocio/entretenimiento (casi 60% de los casos).
2. Ropa (mas del 50%), y especialmente de Marca (casi un 48%).
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. Joyeria y Accesorios, juntamente con Electrénica (cerca de un 40% en cada
caso).

Productos para el hogar, para 1 de cada 3 encuestados.
Productos para el Deporte, para 1 de cada 4 casos.

Productos del Motor y de Informatica, con algo mas de un 20% de encuestados
en ambos casos.

Electrodomésticos y Productos para Mascotas se quedan por debajo del 10%.

Finalmente, Productos para la Belleza apenas son marginales, con un 1,7% de
los casos.

Figura 3.8: Tipos de productos usados/22 mano comprados (1).

Figura 3.9: Tipos de productos usados/22 mano comprados (2).
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Un caso de marketplace destaca, en uso por parte de los encuestados, claramente
sobre el resto: Wallapop, con mas de un 40% de los casos. Vinted, en segundo lugar,
y MilAnuncios, un clasico del papel evolucionado a la web, le siguen con porcentajes
de uso mas reducidos: 19 y 15%, respectivamente. El resto tienen valores reducidos,
quiza se pueda destacar el caso de Vestiare Collective, de marcas de lujo, y de
Presea, que es el marketplace de joyeria de los antiguos Montes de Piedad. Destaca
el declive de eBay, que de ser el pionero en este tipo de marketplace de usados/2?
mano soélo presenta un 7% de operaciones de compra (ver figura 3.10).

Figura 3.10: Webs de productos usados/22 mano en las que ha comprado.

Como quiera que la mayor parte de estos marketplaces en web se han trasladado al
m-commerce mediante el desarrollo de sus correspondientes apps, se ha preguntado
por la disponibilidad de las mismas, descargadas en el teléfono mévil de los
encuestados. De nuevo Wallapop lidera el ranking, con un 42%; sin embargo, el gran
desarrollo en el entorno mobile parece que lo tiene Vinted, que incrementa de forma
sustancial su presencia en los moviles, acercandose, con un 34% al caso de
Wallapop. Resulta llamativo el resultado de la app de MilAnuncios, con un valor muy
inferior al porcentaje de compras que representaba en los resultados anteriores (ver
figura 3.11).

Por su parte, el nivel de uso de las apps puede ser calificado como relevante, al
tratarse de marketplaces, pues, tal como indican los resultados de la figura 3.12, dos
de cada tres entrevistados operan con la app al menos una vez a la semana.

Se han considerado hasta 15 atributos de funcionamiento de las webs o apps de
productos usados/2® mano para evaluar su importancia para el usuario (ver figura
3.13). Tres de ellos se quedan con valoraciones bajas, inferiores a la media de 3 en la
escala Likert de 5 posiciones, que son: la financiacion de las compras (por debajo de
2), y el pago por Bizum o por PayPal (por debajo de 3).

Los 12 atributos restantes han sido valorados como importantes, aunque cabe hacer
distintos grupos en funcion de los valores concretos:
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Figura 3.11: Apps de productos usados/22 mano que tiene instaladas.

Figura 3.12: Frecuencia de uso de la App de productos usados/22 mano.

La reputacidn del marketplace, y la opcion de devolucion del producto
comprado, con valores superiores a los 4,3 puntos sobre 5.

La facilidad de contacto con el marketplace, y el control de calidad y
descripcion de los productos usados/22 mano, con valoraciones superiores a
los 4,20 puntos.

La experiencia de compra previa en el marketplace, y la existencia de un
sistema de valencias obtienen una valoracion superior a los 4 puntos.

Las recomendaciones de otros usuarios, la posibilidad de negociar los precios
y un buen tiempo de entrega, superan el nivel de los 3,75 puntos.
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5. Finalmente, los gastos de envio y las comisiones del marketplace se situan por
debajo de los 3,7 puntos.

Figura 3.13: Atributos que valora de la Web o App de productos usados/22 mano.

Una vez ante el producto usado/2? mano que pueda interesar, los resultados indican
qgue se considera la informacion sobre el vendedor de éste, nada menos que en un 4,5
sobre la escala de 5 puntos. Incluso que buscan informacién sobre el producto en
nuevo, con una valoracion de casi 4,2 puntos (ver figura 3.14). Resulta paradéjico que
el comprador quiera informacién del vendedor, y las valencias, sin embargo, aunque
sea positivo el dato, la valoracion post compra es bastante mas pequefia.

Figura 3.14: Estudia al vendedor de la Web o App de productos usados/22 mano.
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Solo se estara ante un autentica Economia Circular cuando el comprador del
marketplace se convierta también en un vendedor, en este caso, los resultados son
menos positivos: mas de la mitad de los encuestados no ha vendido ninguna cosa en
los marketplaces de productos usados/2? mano, frente a casi un 30% que si lo ha
hecho alguna vez, y un 17% que lo ha hecho varias veces (ver figura 3.15).

Figura 3.15: Ha vendido alguna vez en marketplacede productos usado/22mano.

3.2.2. Resultados bivariables respecto a las caracteristicas
sociodemogréficas.

Mediante la realizacién de analisis bivariables, ya sean tablas cruzadas de chi-
cuadrado, diferencia para medias independientes o comparacion de medias Anova
(ver anexo con las tablas del SPSS), se han estudiado la existencia de relaciones
significativas entre las principales variables explicativas de la compra de productos
usados/2? mano y de sus marketplaces, en relacion con tres principales caracteristicas
del potencial usuario: género, edad y nivel de renta personal.

Asi en relacién con el género del encuestado destacan las siguientes diferencias
significativas (ver figura 3.16):

e Los hombres estiman un mayor beneficio de este mercado para el medio
ambiente, buscan mas datos sobre el producto en su vertiente de nuevo, e,
incluso, han utilizado mas los marketplaces para hacer ventas.

e Las mujeres no creen en la diferencia de calidad de este tipo de productos,
valoran mas los atributos de funcionamiento de un marketplace, y tienen mas
instaladas en su teléfono movil las apps de Vinted y de Vestiare Collective.

Por su parte, en relacion con la variable edad, medida en cinco intervalos, los
resultados de diferencias significativas indican que (ver figura 3.17):

e Los mas jovenes (hasta 20 afios) creen mas en el futuro de estos mercados,
valoran mas los sistemas de financiacién y de pago.

e Los Z (de 21 a 30 afos) ganan en la apuesta por la economia circular, tal es
asi que, ademas, es el grupo que mas vende en los marketplaces.
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Los Millennials(31 a 40 afios) no creen en estos sistemas, y consideran que se
estad ante una simple moda.

Los individuos de 46 a 60 afios también apuestan rotundamente por este tipo
de mercado, pero en los mismos subyace la idea de las oportunidades en
precios.

La generacion Baby-Boom, también apuesta por el futuro de estos mercados,
destacan en la compra de productos restaurados y en utilizar como unidad de
medida el precio del producto en nuevo.

Figura 3.16: Bivariables significativas segun el género (H/M).

Figura 3.17: Bivariables significativas segun Edad.
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Finalmente, para el caso de la renta personal, se han considerado, como se ha
explicado previamente, cinco distintos indices: hasta un 40% de los miembros del
hogar trabajan o tienen ingresos; hasta un 50%, hasta un 70%, hasta un 90%, o todos
los miembros del hogar casi trabajan (hasta 1). La figura 3.18 contiene los resultados
de las relaciones bivariables que han resultado significativos:

¢ Nivel de renta 0,4: Que mas han vendido por estos marketplaces, que mas
usan la App de Wallapop.

e Nivel de renta 0,5: Usan mas MilAnuncios, y mas estudian como es el
vendedor.

¢ Nivel de renta 0,7: Usan mas Vinted, valoran mucho poder negociar el precio.

e Nivel de renta 0,9: También son usuarios de Vinted, incluso para vender,
destacan por ser comparadores con el producto en nuevo.

¢ Nivel de renta 1: Mas usuario de Vestiare Collective, el que mas tiene en
cuanta la valoracion del vendedor, ademas, también ha realizado ventas en
estos marketplaces.

Figura 3.18: Bivariables significativas segun Renta.

3.2.3. Resultados relacionales multivariables con el andlisis factorial.

Una importante perspectiva de estudio seria examinar los atributos que se valoran en
un marketplace (sea Web y/o App), tanto desde la perspectiva de sus interrelaciones,
como, especialmente, en relaciéon con los diferentes tipos de individuos, por género,
edad y nivel de renta personal.

Para ello se ha realizado, en primer lugar, un Analisis Factorial de Componentes
Principales (AFCP) que estudia la matriz de correlaciones de los 15 atributos incluidos
en el cuestionario, con valoracion Likert.

Como indica la tabla 3.3 el valor de la KMO es elevado (.9) y la significacion de la
prueba de Bartlett también (.000).

Ademas, todas las comunalidades finales de las variables son superiores a .5 (ver
tabla 3.4).

Con el criterio del autovalor mayor de 1, el modelo genera 4 componentes principales,
capaces de explicar mas de un 75% de la varianza total (ver tabla 3.5).
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Tabla 3.3: Prueba de KMO del Analisis Factorial.

Tabla 3.4: Comunalidades finales de las variables del Analisis Factorial.

Tabla 3.5. Varianza Explicada por los Factores obtenidos.

Realizada una rotaciéon varimax, para optimizar los valores de cada variable en los
componentes finales, se obtiene la matriz que se presenta en la tabla 3.4. De la misma
cabe deducir la composicién de cada uno de los componentes o factores:

e Factor 1: Garantias del marketplace.
e Factor 2: Componentes de la experiencia de compra.
e Factor 3: Costes afadidos al precio.

e Factor 4: Pago y Financiacion.
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Tabla 3.6. Matriz de componentes rotada.
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Con respecto a cada factor se han calculado las medias aritméticas para cada opcion
de las tres variables sociodemograficas. De esta forma se han podido representar,
cada una, en una especie de mapa de posicionamiento (ver figuras 3.19, 3.20 y 3.21).

Figura 3.19: Mapa Factorial con Género.




Figura 3.20: Mapa Factorial con Edad.

Figura 3.21: Mapa Factorial con Renta.
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A la vista de tales mapas, cabe observar que:

Los hombres valoran mas el F4 (Pago y Financiacion).

Las mujeres muestran valores mas equilibrados entre todos los factores,
aunque destacan el F2 (Experiencia compra) y F3 (Costes afiadidos).

Los mas jovenes (h20) estdn mas atentos al F4 (Pago y Financiacion).

Los grupos de 31/45 y de 46/60 son muy similares, estan muy equilibrados
entre los cuatro factores.

El grupo 21/30 se parece también a los anteriores, aunque valora mas el F4
(Pago y Financiacion).

El grupo de los mayores (+60) también se centran mas en el F4 (Pago y
Financiacién) y muy poco en el F2 (Experiencia compra).

El nivel de renta de 0,4 valora mas los F1 (Garantias) y F3 (Costes anadidos).
El nivel de renta 0,7 valora especialmente el F2 (Experiencia compra).
El nivel de renta 0,9 valora mas el F1 (Garantias)

Los demas son muy similares en formato, mas equilibrados, incluso con
valoraciones atas en todos los factores.
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CONCLUSIONES

A continuacién se van a presentar las principales conclusiones, que se pretenden
redactar bajo el formato de implicaciones econémicas y empresariales, de tal manera
que pueden aportar claridad para el disefio y desarrollo de la Economia Circular de
tipo C2C aplicada a través de los formatos de marketplaces. No unicamente pensando
en el funcionamiento de las plataformas actualmente existentes, sino también en el
desarrollo de plataformas especificas para otro tipo de entidades, publicas o privadas,
empresariales o sociales que puedan tener interés en poner en marcha este tipo de
sistemas para conseguir alcanzar mejor sus objetivos.

La exposicion se hara con una doble perspectiva: se comenzara por las implicaciones
mas relevantes obtenidas del estudio tedrico y descriptivo sobre la Economia Circular
y los marketplaces; posteriormente, se hara una presentacion de los principales
resultados obtenidos en el trabajo empirico realizado.

Asi pues, en relacién con la primera perspectiva, se debe indicar que:

Primera. Ciertamente existe una importante sensibilizacion en torno a la cuestion
medioambiental, que ayuda y facilita el desarrollo de los diferentes sistemas de
Economia Circular. No obstante, frente a este “supuesto” valor se observa que aun se
manifiesta reducido interés por parte de los compradores en participar en los mismos.
En consecuencia, trabajar para mejorar la percepcion de los potenciales compradores
debe ser una cuestién prioritaria; que, también, debe ser desarrollada por los
organismos y entidades publicas en la medida en que es una medida importante para
la estrategia que se pretende desarrollar en la Unién Europea y en Espafia.

Segunda. Existen importantes cuestiones que deben ser resueltas no solo por los
participantes sino a nivel general. En primer lugar, de tipo normativo; existe bastante
desorden en cuanto a la reglamentacion juridica actualmente existente en Espafa. Por
otra parte, dos retos importantes son: el desarrollo de las tecnologias y la operativa
logistica. En ambos sentidos, de nuevo, el establecimiento de lineas de trabajo y
ayudas publicas seran muy importantes para resolver ambas cuestiones.

Tercera. Especificamente, y en relacion a las tecnologias, su traslado al m-commerce
a través del desarrollo, difusiéon e implantacion de apps de este tipo de sistemas sera
una cuestion critica para el avance de estos modelos de Economia Circular.

Cuarta. La creacién del concepto de producto “reacondicionado” podria resultar muy
favorable tanto en términos de imagen de la Economia Circular, como en términos de
demanda y de generacion de valor afiadido. Se trata de una via que esta teniendo un
desarrollo importante en otros paises de la Unién Europea y Estados Unidos. Que
ademas puede ser adaptada, tanto por las propias empresas fabricantes
(reacondicionando sus productos defectuosos), por los retailers (recuperando
productos seminuevos), por las ONGs (para poner en el mercado sus donativos), e
incluso por la administracién de organismos publicos para facilitar la consecucion de
sus objetivos (como la retirada de productos aun usables por la recogida de residuos).
De todos estos casos ya existen algunas experiencias interesantes: Apple, con su
apartado de productos reacondicionados en la web; Les Trois Suisses, con la venta de
productos de marroquineria en sus grandes almacenes; o los sistemas de recogida de
productos aun utiles por parte de la administracion china.

Quinta. El sector de la moda, en general, con la ropa, los accesorios, la joyeria vy,
especialmente, las denominadas marcas de lujo estan mostrando tasas de crecimiento
muy importantes para este tipo de Economia Circular. Incluso estan facilitando el
desarrollo de marketplaces que inicialmente se centran en la moda hacia otros tipos de
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productos, convirtiéndolos en mas utiles e interesantes. Es el caso de marketplaces
tan conocidos como Vinted y Vestiare Collective en Francia.

Sexta. El gran uso y desarrollo que tienen los marketplaces en el e-commerce (véase
el caso de Amazon u otras similares) ha facilitado el conocimiento y la credibilidad en
el funcionamiento de los mismos. Ello resulta de gran ayuda para el desarrollo de los
marketplaces enfocados a productos de segunda mano, en la medida en que ya existe
un cierto habito en su uso. Ademas, debe considerarse como los marketplaces de e-
commerce estan evolucionando del modelo generalista al generalizado, especialmente
en el sector textil, hogar y electronico. Bajo este enfoque cabe prever el desarrollo de
nuevos marketplaces de usados que sigan este mismo enfoque (es el caso de
Backmarket con productos electronicos).Un enfoque que también podria ser puesto en
marcha desde la perspectiva de diferentes utilidades publicas (recogida selectiva de
determinados tipos de productos para su restauracion o rehabilitacién).

Séptima. Para finalizar este primer bloque de conclusiones, se reitera la necesidad de
disefiar un aparato normativo que facilite la creacién y el funcionamiento de los
marketplaces de productos usados. Ateniendo especificamente a cada uno de los tres
agentes que participan: el usuario que vende, el usuario que compra y el intermediario
que facilita la operacién a través de su marketplace. Y que, ademas, se considere la
utilidad social y medioambiental de este tipo de economias, mas alla de la perspectiva
fiscal que hasta ahora ha caracterizado la implicacién de la Administracién Publica
espanola en estos sectores.

Tal y como se ha indiciado se procede a continuacion a exponer los principales
resultados obtenidos en el trabajo empirico.

Primero. Se ha detectado una importante sensibilidad hacia la utilidad de los
marketplaces de usados para la conservacion medioambiental. A pesar de ello el uso
real (compra en los mismos) es aun muy escaso. En concreto, y para el caso de
Asturias, ambito del estudio, se ha observado que: dos de cada tres personas han
comprado poco 0 nunca, y que ademas, mas de la mitad indican que nunca han
vendido a través de este tipo de marketplace, lo que evidentemente no cierra el circulo
de este tipo de economia.

Segunda. La perspectiva de la mayor parte de los individuos va hacia un aumento
importante en el uso y compra de este tipo de sistemas; ahora bien, muy limitado a la
tipologia concreta de productos. Dicho de otra forma, no todos los productos son
susceptibles de disponer de demanda de segunda mano. En concreto tres sectores
destacan sobre el resto: productos de ocio, de ropa y de joyeria y accesorios. Mencién
especial merece el atractivo que las grandes marcas comerciales, y mas
concretamente las marcas de lujo tienen para los individuos que se han encuestado.

Tercera. Tres atributos son principales para garantizar el atractivo funcionamiento de
un marketplace de productos usados. En primer lugar, la reputacion del mismo, lo que
supone una importante inversion en imagen del marketplace. En segundo lugar, la
existencia de garantias al comprador, lo que refrenda la importancia de normativa al
respecto. Y, por ultimo, la realizacion de controles de calidad a los productos en venta,
lo que supone una mayor tranquilidad para el comprador en la medida que se avala el
estado del producto que se va a adquirir.

Cuarta. Se han encontrado cuatro factores estructurales para el uso de los
marketplaces de usados por parte de los potenciales compradores. En primer lugar,
disponer de un buen sistema de garantias al comprador, en todos los sentidos,
incluyendo el tiempo de entrega y sistema de pago. Segundo, operativa mas
caracteristica y similar al mercado tradicional de productos nuevos (ello supone que
los marketplace deben trabajar con estrategias de marketing adecuadas al caso).
Tercero, los costes afadidos, ya sean comisiones o gastos de envio, que originan
incrementos del precio final que pueden llegar a ser barreras para la compra. Cuarto,
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los sistemas de pago, tanto en términos de pasarelas como de posible financiacion
(deben adecuarse a los medios de pago actualmente existentes y habituales: Paypal,
Bizum, tarjetas de crédito virtuales...).

Quinta. Deben considerarse las importantes diferencias desde la perspectiva
sociodemografica de los principales compradores. Asi, son los jévenes (hasta treinta
afios) quienes consideran que el desarrollo futuro de la Economia Circular, y en
concreto de los marketplaces de usados, va a tener mayor desarrollo; aunque también
indican que solo para algunos tipos de productos concretos (por ello la cuestién de la
especializacion de los marketplaces sera crucial). Las personas de mediana edad son
las que apuestan, en mayor medida, por el acceso a productos restaurados o
reacondicionados; y menos por aquellos casos de venta directa entre compradores
(esta estrategia puede ser relevante para atraer a este tipo de compradores, aunque
suponga una mayor complejidad para el marketplace por tener que introducir labores
de reacondicionamiento). Por otra parte, también existen diferencias relevantes entre
hombres y mujeres; asi, los primeros se preocupan mas por los atributos de costes
afiadidos y de modos de pago; en tanto que para las segundas es critica la
experiencia de compra. Finalmente, no se han encontrado grandes diferencias en
términos de renta, poco mas que la mayor importancia que dan a los costes de envio
los hogares de renta mas baja (lo cual puede entenderse como una gran amplitud para
este tipo de sistemas de Economia Circular).
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ANEXOS

6.1. CUESTIONARIO

Preguntas  Respuestas Configuracion
Indique, por favor, en una escala de 1 (seguro que no) a 5 (seguro que si) su postura con relacién a
la siguiente frase: "Los productos de segunda mano son productos de peor calidad que un producto

nuevo”,

Seguro gue no. - . L U U Seguro que sl.

Indique, por favor, en una escala de 1 (seguro que no) a 5 (seguro que si) su postura con relacién a
la siguiente frase: "Hay sectores en los que no compraria productos de sequnda mana”.

Seguro que no - L L U Seguro que si.

Indique, por favor, en una escala de 1 (seguro que no) a 5 (seguro que si) su postura con relacién a
la siguiente frase: "No me fio de los sistemas de compraventa de segunda mana”.

Seguro gue no. - . L U U Seguro que si.
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Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Indique, por favor, en una escala de 1 (segurc gue no) a 5 (seguro gue si) su postura con relacidn a
la siguiente frase: "Mo los compro porgue necesito/ver probar el producto previaments",

Seguro que no. st - et - L Seguro que si.

Indique, por favor, en una escala de 1 (segurc gue no) a 5 (seguro gue i) su postura con relacidn a
la siguiente frase: "Mo los compro por motivos higignicos v ligados a la limpieza del mismao”.

Seguro gque no. st - oy - L Seguro gue si.

Indique, por favor, en una escala de 1 (segurc gue no) & 5 (seguro gue si) su postura con relacidn a
la siguiente frase: "Para comprar productos de segunda mano deben ser baratos o de pequefio
valar'.

Seguro gue no. - - et - - Seqguro gue si.
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Freguntas  Respuesias (Qg)  Configuracian

& la hora de slegir |2 W=l 0 App de s=gunda mano (o usados) donde comprar, valore, par favar, las
siguientes caractersticas de la misma (de 1, minimo, 2 5, médama):

Aecomencacio.
Sxparkncla pra
Preclos negocl—.
Conirgd de call.-
Suana dascrin.
Fago por Blzum
Fago por Faypal
Fnanclackin d..
Sarantfa da po.
SaEEt0s Oa anvio
Comlsionss da...
Funtos & valo.
Tlampos da an.
Facdlkdad da oo

Raputacidn de
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Freguntas  Respuestas @ Configuracicn

Indigue, por favor, en una escala de 1 (seguro gue no) a 5 (seguro gue si) su postura con relacion a
la siguiente fraze: "Cuando voy @ comprar un producto de segunda mano miro todo los detalles del
vendedor: estrellas, recomendaciones. "

Seguro que no. -, - ", . ) Seguro que si.

Indique, por favor, en una escala de 1 (seguro que no) & 5 (seguro gue si) su postura en relacion a la
siguiente frase: "Cuando voy a comprar un producto de segunda mano busco informacion del
precio, calidad y demas del producto en nuevo'.

Seguro que no. s Ly L :-_-: :-.-: Segura que si.

Indique, por favor, en una escala de 1 (seguro gue no) a 5 (seguro gue si) su postura con relacion a
la siguiente frase: "Cuando compro un producto de segunda mano en alguna Web o App procuro
valorar y comentar sobre el vendedor”.

Seguro gue no. ! L et et et Seguro que si.
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Freguntas  Respuestas QL) Configuracisn

Sreve bloque de preguintas de clasificacidn social

Descripoidn (opoional)

fHa wendido, o imbertads vender, algin producto =n este fipa de Webs o pps de productas d=
segunda mane (o usade)?

Munca.
Alguna vaz.

Varlas vecaE.

Indiques, por favor, su Género
Hombra
Mujar

Prafaro no conmtetaar

Indiques, por favor, su edad:

O 21 & 20
O 31 @ sE
Os d& @ &l

Os &1 o mds.
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6.2. BASE DE DATOS
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6.3. TABLAS DE SPSS

Frecuencias

Venta Usados, Futuro?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido No, solo es una moda 24 13,0 13,6 13,6
Si, solo para algunas cosas 25 13,6 14,1 27,7
Si rotundo 128 69,6 72,3 100,0
Total 177 96,2 100,0
Perdidos  Sistema 7 3,8
Total 184 100,0
Descriptivos
Estadisticos descriptivos
Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Error
Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico  estandar Estadistico
2 Mano Peor Calidad ? 183 1 5 2,46 ,088 1,185
Sectores donde no 183 1 5 4,34 ,084 1,131
compraria 2 Mano?
No se fia Venta 2 182 1 5 2,59 ,073 ,980
mano?
Probar producto 183 1 5 2,93 ,078 1,059
previamente?
Motivos Higienicos? 183 1 5 3,34 ,102 1,385
Solo 2 Mano en 183 1 5 2,79 ,087 1,182
productos baratos?
Impacto positivo 183 1 5 4,40 ,070 ,943
2Mano en MA?
N valido (por lista) 182
Tabla de frecuencia
Ha comprado en Webs de 2Mano?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 27 14,7 14,8 14,8
Apenas 31 16,8 16,9 31,7
Alguna vez 67 36,4 36,6 68,3
Varias 49 26,6 26,8 95,1
Bastantes veces 9 49 49 100,0
Total 183 99,5 100,0
Perdidos Sistema 1 5
Total 184 100,0
Ha comprado Vintage?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 67 36,4 36,6 36,6
Apenas 39 21,2 21,3 57,9
Alguna vez 53 28,8 29,0 86,9
Varias 17 9,2 9,3 96,2
Bastantes veces 7 3,8 3,8 100,0
Total 183 99,5 100,0
Perdidos Sistema 1 )5
Total 184 100,0
Ha comprado Restaurado?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 99 53,8 54,1 54,1
Apenas 31 16,8 16,9 71,0
Alguna vez 40 21,7 21,9 92,9
Varias 9 4.9 4.9 97,8
Bastantes veces 4 2,2 2,2 100,0
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Total 183 99,5 100,0
Perdidos Sistema 1
Total 184 100,0
Motor
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 140 76,1 79,5 79,5
Si 36 19,6 20,5 100,0
Total 176 95,7 100,0
Perdidos Sistema 8 4,3
Total 184 100,0
Equipos Deporte
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 129 70,1 73,7 73,7
Si 46 25,0 26,3 100,0
Total 175 95,1 100,0
Perdidos Sistema 9 4,9
Total 184 100,0
Electronicos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 106 57,6 59,9 59,9
Si 71 38,6 40,1 100,0
Total 177 96,2 100,0
Perdidos Sistema 7 3,8
Total 184 100,0
Informatica
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 142 77,2 80,7 80,7
Si 34 18,5 19,3 100,0
Total 176 95,7 100,0
Perdidos Sistema 8 4.3
Total 184 100,0
Electrdomésticos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 160 87,0 92,0 92,0
Si 14 7,6 8,0 100,0
Total 174 94,6 100,0
Perdidos Sistema 10 5,4
Total 184 100,0
Hogar
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 126 68,5 71,6 71,6
Si 50 27,2 28,4 100,0
Total 176 95,7 100,0
Perdidos Sistema 8 4,3
Total 184 100,0
Ocio
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 71 38,6 40,3 40,3
Si 105 57,1 59,7 100,0
Total 176 95,7 100,0
Perdidos Sistema 8 4.3
Total 184 100,0
Ropa en general
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 87 47,3 49,4 49,4
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Si 89 48,4 50,6 100,0
Total 176 95,7 100,0
Perdidos Sistema 8 4,3
Total 184 100,0
Marcas Moda
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 92 50,0 52,3 52,3
Si 84 45,7 47,7 100,0
Total 176 95,7 100,0
Perdidos Sistema 8 4,3
Total 184 100,0
Ptos para mascotas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 162 88,0 92,0 92,0
Si 14 7,6 8,0 100,0
Total 176 95,7 100,0
Perdidos Sistema 8 4,3
Total 184 100,0
Joyeriay accesorios
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 106 57,6 60,9 60,9
Si 68 37,0 39,1 100,0
Total 174 94,6 100,0
Perdidos Sistema 10 5,4
Total 184 100,0
Belleza
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 172 93,5 98,3 98,3
Si 3 1,6 1,7 100,0
Total 175 95,1 100,0
Perdidos Sistema 9 49
Total 184 100,0
Web1 que conoce
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Amazon 1 5 7 7
Arizona 1 5 7 1,4
Back Market 4 2,2 2,7 4.1
Catawiki 2 1,1 1,4 5,4
Casa del Libro 1 5 7 6,1
Cash Converters 1 5 7 6,8
Ebay 6 3,3 4.1 10,9
El Cero 1 5 7 11,6
Game 1 ,5 7 12,2
Apple 1 5 7 12,9
MidCar 1 5 7 13,6
MilAnuncios 17 9,2 11,6 25,2
Presea 4 2,2 2,7 27,9
Segunda Mano 2 1,1 1,4 29,3
Todo coleccién 1 )5 7 29,9
Vestiare 17 9,2 11,6 41,5
Vinted 27 14,7 18,4 59,9
Wallapop 58 31,5 39,5 99,3
Estate 1 5 7 100,0
Total 147 79,9 100,0
Perdidos Sistema 37 20,1
Total 184 100,0
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Web2 que conoce

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Amazon 1 5 1,1 1,1
Back Market 2 1,1 2,1 3,2
Catawiki 10 54 10,6 13,8
Ebay 4 2,2 4,3 18,1
MilAnuncios 12 6,5 12,8 30,9
Presea 8 4,3 8,5 39,4
Segunda Mano 2 1,1 2.1 41,5
Vestiare 5 2,7 5,3 46,8
Vinted 19 10,3 20,2 67,0
Wallapop 28 15,2 29,8 96,8
Facebook 2 1,1 21 98,9
Tuvalum 1 5 1,1 100,0
Total 94 51,1 100,0
Perdidos Sistema 90 48,9
Total 184 100,0
Web3 que conoce
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Catawiki 3 1,6 6,4 6,4
Ebay 7 3,8 14,9 21,3
MilAnuncios 7 3,8 14,9 36,2
Presea 4 2,2 8,5 447
Segunda Mano 1 5 2,1 46,8
Todo coleccién 1 5 2,1 48,9
Vestiare 4 2,2 8,5 57,4
Vinted 9 4,9 19,1 76,6
Wallapop 8 4.3 17,0 93,6
CocheNet 3 1,6 6,4 100,0
Total 47 25,5 100,0
Perdidos Sistema 137 74,5
Total 184 100,0
Appl
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido MilAnuncios 6 3,3 7.1 7.1
Vestiare 15 8,2 17,6 24,7
Vinted 25 13,6 29,4 54,1
Wallapop 39 21,2 45,9 100,0
Total 85 46,2 100,0
Perdidos Sistema 99 53,8
Total 184 100,0
App2
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido MilAnuncios 1 5 3,7 3,7
Vestiare 1 5 3,7 7.4
Vinted 15 8,2 55,6 63,0
Wallapop 8 4.3 29,6 92,6
Facebook 1 )5 3,7 96,3
CocheNet 1 )5 3,7 100,0
Total 27 14,7 100,0
Perdidos Sistema 157 85,3
Total 184 100,0
App3
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido MilAnuncios 1 ,5 20,0 20,0
Segunda Mano 1 5 20,0 40,0
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Wallapop 2 1,1 40,0 80,0
CocheNet 1 ,5 20,0 100,0
Total 5 2,7 100,0
Perdidos Sistema 179 97,3
Total 184 100,0
recuencia usa App 2Mano
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Varias veces al afio 6 3,3 3,7 3,7
Al menso 1 vez al 32 17,4 19,8 23,5
mes
Al menos 1vezala 110 59,8 67,9 91,4
semana
Diariamente 14 7,6 8,6 100,0
Total 162 88,0 100,0
Perdidos Sistema 22 12,0
Total 184 100,0
Estadisticos descriptivos
Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Error
Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico estandar Estadistico
Por Reputacion 169 1 5 4,33 ,074 ,956
Por Garantia de 168 1 5 4,30 ,083 1,081
devolucion
Por Facilidad de 168 1 5 4,28 ,081 1,044
contacto
Por Controles de 171 1 5 4,25 ,083 1,091
calidad
Por Buena 169 1 5 4,21 ,083 1,074
descripcion
Por Experiencia 170 1 5 4,16 ,085 1,106
previa
Por Valencias 169 1 5 4,08 ,084 1,097
Por 172 1 5 3,94 ,084 1,101
Recomendaciones
Por Tiempos de 167 1 5 3,89 ,073 ,944
entrega
Por Precios 169 1 5 3,75 ,102 1,326
negociables
Por Gastos de envio 166 1 5 3,70 ,083 1,076
Por Comisiones de la 168 1 5 3,38 ,089 1,151
web
Por Pago con Paypal 169 1 5 2,78 ,105 1,369
Por Pago con Bizum 169 1 5 2,06 ,092 1,194
Por Financiacion 168 1 5 1,70 ,081 1,048
N valido (por lista) 157
Estadisticos descriptivos
Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Error
Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico estandar Estadistico
Me fijo detalles 178 2 5 4,46 ,054 722
vendedor
Busco datos del 178 1 5 417 ,077 1,033
producto en nuevo
Valoro al vendedor 178 1 5 3,63 ,083 1,103
N valido (por lista) 176

Frecuencias

Ha vendido?
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Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 96 52,2 53,3 53,3
Varias veces 53 28,8 29,4 82,8
4 31 16,8 17,2 100,0
Total 180 97,8 100,0
Perdidos Sistema 4 2,2
Total 184 100,0
Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Hombre 89 48,4 48,6 48,6
Mujer 94 51,1 51,4 100,0
Total 183 99,5 100,0
Perdidos Sistema 1 ,5
Total 184 100,0
Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Hasta 20 12 6,5 6,6 6,6
De 21 a 30 71 38,6 39,0 45,6
De 31 a 45 35 19,0 19,2 64,8
De 46 a 60 39 21,2 21,4 86,3
60 a o mas 25 13,6 13,7 100,0
Total 182 98,9 100,0
Perdidos Sistema 2 1,1
Total 184 100,0
Descriptivos
Estadisticos descriptivos
Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Error
Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico estandar Estadistico
Indicador de Renta 183 ,25 1,00 ,6820 ,01754 ,23723
N valido (por lista) 183
Estadisticas de grupo
Desviacion Media de
Género N Media estandar error estandar
2 Mano Peor Calidad? Hombre 88 2,20 1,105 ,118
Mujer 94 2,69 1,210 ,125
Sectores donde no Hombre 88 4,20 1,279 ,136
compraria 2 Mano? Mujer 94 4,46 ,969 ,(100
No se fia Venta 2 mano? Hombre 88 2,48 1,039 111
Mujer 93 2,69 ,909 ,094
Probar producto Hombre 88 2,78 1,055 ,113
previamente? Mujer 94 3,06 1,056 ,(109
Motivos Higienicos? Hombre 88 3,40 1,410 ,150
Mujer 94 3,30 1,366 ,141
Solo 2 Mano en Hombre 88 2,60 1,189 127
productos baratos? Mujer 94 2,96 1,154 ,119
Impacto positivo 2Mano Hombre 88 4,61 , 718 ,077
en MA? Mujer 94 4,20 1,083 ,112
Ha comprado en Webs Hombre 88 3,02 1,083 ,115
de 2Mano? Mujer 94 2,81 1,110 114
Ha comprado Vintage? Hombre 88 2,25 1,127 ,120
Mujer 94 2,21 1,181 ,122
Ha comporado Hombre 88 1,93 1,091 ,(116
Restaurado? Mujer 94 1,74 1,036 ,(107
Por Recomendaciones Hombre 81 3,65 1,142 127
Mujer 91 4,20 1,002 ,(105
Por Experiencia previa Hombre 80 3,73 1,158 ,129
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Mujer 90 4,54 ,901 ,095
Por Precios negociables Hombre 79 3,29 1,221 ,137
Mujer 90 4,16 1,289 ,136
Por Controles de calidad Hombre 80 3,98 1,091 ,122
Mujer 91 4,49 1,037 ,109
Por Buena descripcion Hombre 80 3,83 1,123 ,126
Mujer 89 4,55 ,905 ,096
Por Pago con Bizum Hombre 79 2,30 1,136 ,128
Mujer 90 1,84 1,208 127
Por Pago con Paypal Hombre 78 2,73 1,402 ,159
Mujer 91 2,82 1,347 ,141
Por Financiacion Hombre 78 1,82 1,181 ,134
Mujer 90 1,59 , 911 ,096
Por Garantia de Hombre 78 4,10 1,191 ,135
devolucion Mujer 90 4,47 ,950 ,100
Por Gastos de envio Hombre 78 3,50 1,182 ,134
Mujer 88 3,88 ,945 ,101
Por Comisiones de la Hombre 78 2,90 1,244 ,141
web Mujer 90 3,79 ,880 ,093
Por Valencias Hombre 79 3,92 1,130 127
Mujer 90 4,21 1,055 ,111
Por Tiempos de entrega Hombre 78 3,77 ,952 ,108
Mujer 89 4,00 ,929 ,099
Por Facilidad de Hombre 78 3,94 1,121 127
contacto Mujer 90 4,58 ,874 ,092
Por Reputacion Hombre 78 412 ,980 111
Mujer 91 4,52 ,899 ,094
Me fijo detalles vendedor Hombre 86 4,49 , 732 ,079
Mujer 92 4,42 ,715 ,075
Busco datos del Hombre 86 4,58 , 759 ,082
producto en nuevo Mujer 92 3,78 1,108 ,(115
Valoro al vendedor Hombre 87 3,43 1,197 ,128
Mujer 91 3,82 ,973 ,102
Diferencia de
F Sig. (bilateral) medias
2 Mano Peor Calidad? Se asumen varianzas 2,760 ,005 -,487
iguales
No se asumen varianzas ,005 -,487
iguales
Sectores donde no Se asumen varianzas 9,206 ,133 -,253
compraria 2 Mano? iguales
No se asumen varianzas ,137 -,253
iguales
No se fia Venta 2 mano? Se asumen varianzas 2,644 ,147 =211
iguales
No se asumen varianzas ,149 =211
iguales
Probar producto Se asumen varianzas ,002 ,076 -,280
previamente? iguales
No se asumen varianzas ,076 -,280
iguales
Motivos Higienicos? Se asumen varianzas ,244 ,628 ,100
iguales
No se asumen varianzas ,629 ,100
iguales
Solo 2 Mano en Se asumen varianzas ,624 ,042 -,355
productos baratos? iguales
No se asumen varianzas ,043 -,355
iguales
Impacto positivo 2Mano  Se asumen varianzas 14,114 ,003 412

en MA?

iguales
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Ha comprado en Webs

de 2Mano?

Ha comprado Vintage?

Ha comporado

Restaurado?

Por Recomendaciones

Por Experiencia previa

Por Precios negociables

Por Controles de calidad

Por Buena descripcion

Por Pago con Bizum

Por Pago con Paypal

Por Financiacion

Por Garantia de

devolucion

Por Gastos de envio

Por Comisiones de la

web

Por Valencias

Por Tiempos de entrega

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales

No se asumen varianzas
iguales

Se asumen varianzas
iguales
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1,022

,086

,536

4,882

10,291

,003

4,040

9,401

147

,466

5,363

6,023

13,399

12,427

1,556

4,801

,003
,190
,189
,828
,828
,237
,238
,001
,001
,000
,000
,000
,000
,002
,002
,000
,000
,012
,012
,660
,661
,154
,162
,029
,032
,025
,027
,000
,000
,090
,091

115

412
214
214
,037
,037
,187
,187
-,543
-,543
-,819
-,819
-,864
-,864
-,520
-,520
-, 726
-, 726
,459
,459
-,093
-,093
,232
,232
-,364
-,364
-,375
-,375
-,891
-,891
-,287
-,287

-,231



No se asumen varianzas ,(116 -,231
iguales
Por Facilidad de Se asumen varianzas 11,349 ,000 -,642
contacto iguales
No se asumen varianzas ,000 -,642
iguales
Por Reputacion Se asumen varianzas 2,838 ,006 -,401
iguales
No se asumen varianzas ,007 -,401
iguales
Me fijo detalles vendedor Se asumen varianzas ,019 ,553 ,064
iguales
No se asumen varianzas ,553 ,064
iguales
Busco datos del Se asumen varianzas 17,299 ,000 ,799
producto en nuevo iguales
No se asumen varianzas ,000 ,799
iguales
Valoro al vendedor Se asumen varianzas 7,165 ,015 -,399
iguales
No se asumen varianzas ,016 -,399
iguales
Tablas cruzadas
Venta Usados, Futuro? * Género
Motor * Género
Equipos Deporte * Género
Electronicos * Género
Inform”fatica * Género
Electrdomésticos * Género
Hogar * Género
Ocio * Género
Ropa en general * Género
Marcas Moda * Género
Ptos para mascotas * Género
Joyeria y accesorios * Género
Belleza * Género
Web1 que conoce * Género
Appl * Género
Tabla cruzada
Género
Hombre Mujer Total
App1 MilAnuncios Recuento 5 1 6
Recuento esperado 2,4 3,6 6,0
Vestiare Recuento 0 15 15
Recuento esperado 6,0 9,0 15,0
Vinted Recuento 9 16 25
Recuento esperado 10,0 15,0 25,0
Wallapop Recuento 20 19 39
Recuento esperado 15,6 23,4 39,0
Total Recuento 34 51 85
Recuento esperado 34,0 51,0 85,0
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor gl asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,9292 3 ,001
Razoén de verosimilitud 22,295 3 ,000
Asociacion lineal por lineal ,137 1 712
N de casos validos 85
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a. 2 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 2,40.

Ha vendido? * Género
Tabla cruzada

Género
Hombre Mujer Total
Ha vendido? Nunca Recuento 34 62 96
Recuento esperado 45,9 50,1 96,0
Varias veces Recuento 31 22 53
Recuento esperado 25,3 27,7 53,0
4 Recuento 21 10 31
Recuento esperado 14,8 16,2 31,0
Total Recuento 86 94 180
Recuento esperado 86,0 94,0 180,0
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,2692 2 ,001
Razoén de verosimilitud 13,456 2 ,001
Asociacion lineal por lineal 13,168 1 ,000

N de casos validos 180

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 14,81.

Unidireccional

Desviacion
N Media estandar
2 Mano Peor Calidad? Hasta 20 12 2,00 ,853
De 21 a 30 70 2,46 1,212
De 31 a 45 35 2,80 1,324
De 46 a 60 39 2,46 1,120
60 a o mas 25 2,20 1,080
Total 181 2,46 1,185
Sectores donde no compraria 2 Hasta 20 12 417 1,337
Mano? De 21 a 30 70 417 1,307
De 31 a 45 35 4,46 1,094
De 46 a 60 39 4,38 ,963
60 a o mas 25 4,60 ,764
Total 181 4,33 1,136
No se fia Venta 2 mano? Hasta 20 12 2,50 1,243
De 21 a 30 70 2,54 1,031
De 31 a 45 34 2,71 1,031
De 46 a 60 39 2,62 ,847
60 a o mas 25 2,56 ,870
Total 180 2,59 ,979
Probar producto previamente? Hasta 20 12 2,75 1,055
De 21 a 30 70 2,73 1,006
De 31 a 45 35 3,34 1,235
De 46 a 60 39 2,95 ,999
60 a o mas 25 2,96 ,978
Total 181 2,93 1,065
Motivos Higienicos? Hasta 20 12 3,58 1,676
De 21 a 30 70 3,37 1,374
De 31 a 45 35 3,31 1,301
De 46 a 60 39 2,97 1,405
60 a o mas 25 3,76 1,332
Total 181 3,34 1,388
Solo 2 Mano en productos Hasta 20 12 2,00 ,853
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baratos?

Impacto positivo 2Mano en MA?

Ha comprado en Webs de

2Mano?

Ha comprado Vintage?

Ha comporado Restaurado?

Por Recomendaciones

Por Experiencia previa

Por Precios negociables

Por Controles de calidad

Por Buena descripcion

Por Pago con Bizum

De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a o mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a o mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a o mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a o mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30

71

70
35
39
25
181
12
70
35
39
25
181
12
70
35
39
25
181
12
70
35
39
25
181
12
70
35
39
25
181
12
68
35
37
19
171
12
69
35
37
16
169
12
68
35
37
16
168
12
69
35
37
17
170
12
67
35
36
18
168
12
69

2,87
3,20
2,54
2,76
2,79
4,83
4,41
4,06
4,41
4,60
4,40
3,08
2,83
2,63
3,08
3,20
2,91
1,83
2,19
1,97
2,62
2,32
2,23
1,83
1,57
1,86
2,08
2,20
1,84
3,50
3,85
4,40
4,19
3,16
3,94
3,58
4,01
4,77
4,43
3,19
4,15
3,67
3,51
4,43
4,08
2,50
3,74
3,67
4,16
4,77
4,43
3,53
4,25
3,75
4,06
4,77
4,56
3,28
4,21
2,67
2,42

1,166
1,183
1,097
1,300
1,183

,389

,925
1,211

,938

,645

,947

,996
1,090
1,087
1,156
1,080
1,102

,937
1,133
1,124
1,290
1,030
1,155
1,337

, 791
1,004
1,326
1,118
1,066
1,168
1,123

,736

,995
1,259
1,102
1,311
1,050

,690
1,042
1,167
1,107
1,155
1,275

,979
1,402
1,095
1,327
1,155
1,038

,646
1,237
1,125
1,092
1,055
1,028

,690

,969
1,274
1,077
1,435
1,230



Por Pago con Paypal

Por Financiacion

Por Garantia de devolucion

Por Gastos de envio

Por Comisiones de la web

Por Valencias

Por Tiempos de entrega

Por Facilidad de contacto

Por Reputacion

Me fijo detalles vendedor

De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a o mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a o mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a 0 mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
De 46 a 60
60 a o mas
Total
Hasta 20
De 21 a 30
De 31 a 45
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35
36
16
168
12
69
35
37
15
168
12
69
35
37
14
167
12
68
34
37
16
167
12
69
33
37
14
165
12
69
35
37
14
167
12
68
35
37
16
168
12
69
34
37
14
166
12
69
35
37
14
167
12
69
35
37
15
168
12
70
35

1,46
1,72
2,06
2,05
3,50
2,80
2,80
2,59
2,53
2,78
2,58
1,78
1,46
1,38
2,00
1,70
3,75
4,25
4,74
4,41
3,69
4,29
3,08
3,59
3,97
3,97
3,57
3,72
2,17
3,23
3,83
3,84
2,93
3,39
3,58
4,07
4,46
4,22
3,25
4,07
3,50
3,84
4,06
4,00
3,71
3,89
4,00
4,03
4,71
4,49
4,07
4,28
3,67
4,28
4,71
4,46
3,87
4,33
4,17
4,37
4,46

,611
1,186
1,181
1,195
1,382
1,471
1,158
1,301
1,506
1,373
1,443
1,136

,701

, 721
1,240
1,050
1,215
1,111

, 710
1,066
1,195
1,083
1,443
1,034

,684
1,093
1,222
1,058
1,267
1,100

147

,958
1,439
1,140
1,084
1,097

,780
1,031
1,390
1,097
1,000
1,024

,649

,943
1,069

,943

,953
1,175

,750

,837
1,207
1,045

,985

,998

572

,931
1,125

,957

,937

,685

,852



De 46 a 60 39 4,49 ,644
60 a 0 mas 21 4,81 ,512
Total 177 4,45 722
Busco datos del producto en Hasta 20 12 4,58 ,669
nuevo De 21 a 30 70 4,26 ,958
De 31 a 45 35 3,69 ,900
De 46 a 60 39 3,97 1,328
60 a 0 mas 21 4,76 ,539
Total 177 4,16 1,034
Valoro al vendedor Hasta 20 12 3,50 ,798
De 21 a 30 70 3,51 1,213
De 31 a 45 35 3,94 ,802
De 46 a 60 38 3,47 1,179
60 a o mas 22 3,82 1,140
Total 177 3,63 1,106
ANOVA
Sig.

2 Mano Peor Calidad?

Sectores donde no compraria 2

Mano?

No se fia Venta 2 mano?

Probar producto previamente?

Motivos Higienicos?

Solo 2 Mano en productos

baratos?

Impacto positivo 2Mano en MA?

Ha comprado en Webs de

2Mano?

Ha comprado Vintage?

Ha comporado Restaurado?

Por Recomendaciones

Por Experiencia previa

Por Precios negociables

Por Controles de calidad

Por Buena descripcion

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
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1,488

,887

,194

2,084

1,364

3,048

2,110

1,410

1,983

2,381

5,505

8,802

8,153

5,632

8,995

,208

473

,941

,085

,248

,018

,081

,233

,099

,053

,000

,000

,000

,000

,000



Por Pago con Bizum

Por Pago con Paypal

Por Financiacion

Por Garantia de devolucion

Por Gastos de envio

Por Comisiones de la web

Por Valencias

Por Tiempos de entrega

Por Facilidad de contacto

Por Reputacion

Me fijo detalles vendedor

Busco datos del producto en

nuevo

Valoro al vendedor

Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

5,906

1,122

4,143

3,789

2,472

8,336

4,409

1,081

3,408

4,264

2,043

5,007

1,290

,000

,348

,003

,006

,047

,000

,002

,368

,010

,003

,091

,001

,276

Tablas cruzadas
Venta Usados, Futuro? * Edad

Tabla cruzada

Hasta
20

Edad
De 21 De 31
a 30 a 45

De46 60ao

a 60

mas

Total

Venta Usados, No, solo es una
Futuro? moda

Si, solo para
algunas cosas

Si rotundo

Total

Recuento
Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado

12
12,0

7 12
4,3

9 4
4,5

53 17
50,5 24,1

69 33
69,0 33,0

2
4,9
5,1

32
271

37
37,0

19
17,6

24
24,0

23
23,0

24
24,0

128
128,0

175
175,0

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl

Significacion
asintotica
(bilateral)
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Chi-cuadrado 25,4482 8 ,001
de Pearson
Razén de 21,492 8 ,006
verosimilitud
Asociacion 1,298 1 ,255
lineal por lineal
N de casos 175
validos
a. 7 casillas (46,7%) han esperado un recuento
menor que 5. El recuento minimo esperado es
1,58.
Motor * Edad
Equipos Deporte * Edad
Electronicos * Edad
Informfatica * Edad
Electrdomésticos * Edad
Hogar * Edad
Ocio * Edad
Ropa en general * Edad
Marcas Moda * Edad
Ptos para mascotas * Edad
Joyeria y accesorios * Edad
Belleza * Edad
Web1l que conoce * Edad
Appl * Edad
Ha vendido? * Edad

Tabla cruzada

Edad
De21a De31a Ded46a 60ao
Hasta 20 30 45 60 mas Total
Ha Nunca Recuento 4 28 27 22 15 96
vendido? Recuento 6,4 37,5 18,8 20,9 12,3 96,0
esperado
Varias Recuento 5 21 7 14 6 53
veces Recuento 3,6 20,7 10,4 11,5 6,8 53,0
esperado
4 Recuento 3 21 1 3 2 30
Recuento 2,0 11,7 59 6,5 3,9 30,0
esperado
Total Recuento 12 70 35 39 23 179
Recuento 12,0 70,0 35,0 39,0 23,0 179,0
esperado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 24,5382 8 ,002
Pearson
Razoén de 25,859 8 ,001
verosimilitud
Asociacion lineal 9,689 1 ,002
por lineal
N de casos validos 179
a. 3 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es 2,01.
Desviacion
N Media estandar Error estandar
2 Mano Peor Calidad? Indice hasta 0,40 25 2,12 1,054 211
Indice haasta 0,50 42 2,52 1,215 ,187
Indice hasta 0,70 52 2,52 1,196 ,166
Indice hasta 0,90 9 2,56 1,424 475
Indice 1 54 2,48 1,177 ,160
Total 182 2,46 1,183 ,088
Sectores donde no Indice hasta 0,40 25 4,36 1,221 ,244
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compraria 2 Mano?

No se fia Venta 2 mano?

Probar producto
previamente?

Motivos Higienicos?

Solo 2 Mano en productos
baratos?

Impacto positivo 2Mano
en MA?

Ha comprado en Webs de
2Mano?

Ha comprado Vintage?

Ha comporado

Restaurado?

Por Recomendaciones

Por Experiencia previa

Indice haasta 0,50
Indice hasta 0,70
Indice hasta 0,90
Indice 1

Total

Indice hasta 0,40
Indice haasta 0,50
Indice hasta 0,70
Indice hasta 0,90
Indice 1

Total

Indice hasta 0,40
Indice haasta 0,50
Indice hasta 0,70
Indice hasta 0,90
Indice 1

Total

Indice hasta 0,40
Indice haasta 0,50
Indice hasta 0,70
Indice hasta 0,90
Indice 1

Total

Indice hasta 0,40
Indice haasta 0,50
Indice hasta 0,70
Indice hasta 0,90
Indice 1

Total

Indice hasta 0,40
Indice haasta 0,50
Indice hasta 0,70
Indice hasta 0,90
Indice 1

Total

Indice hasta 0,40
Indice haasta 0,50
Indice hasta 0,70
Indice hasta 0,90
Indice 1

Total

Indice hasta 0,40
Indice haasta 0,50
Indice hasta 0,70
Indice hasta 0,90
Indice 1

Total

Indice hasta 0,40
Indice haasta 0,50
Indice hasta 0,70
Indice hasta 0,90
Indice 1

Total

Indice hasta 0,40
Indice haasta 0,50
Indice hasta 0,70
Indice hasta 0,90
Indice 1

Total

Indice hasta 0,40
Indice haasta 0,50

76

42
52

54
182
25
42
51

54
181
25
42
52

54
182
25
42
52

54
182
25
42
52

54
182
25
42
52

54
182
25
42
52

54
182
25
42
52

54
182
25
42
52

54
182
25
38
47

53
172
24
36

4,43
413
4,56
4,41
4,34
2,12
2,62
2,61
2,78
2,72
2,59
2,76
3,10
2,90
2,89
2,91
2,93
3,68
3,17
3,04
3,56
3,59
3,35
3,00
2,69
2,79
2,78
2,76
2,79
4,60
4,38
4,35
4,67
4,33
4,40
3,04
3,05
3,08
2,56
2,65
2,91
2,08
2,38
2,29
1,89
2,19
2,23
1,88
1,90
1,90
1,78
1,70
1,84
3,76
3,74
4,19
4,44
3,87
3,94
3,83
3,97

,914
1,358
1,333

,981
1,134

,781

,882
1,002
1,302
1,017

977
1,012
1,078
1,034
1,054
1,120
1,062
1,435
1,430
1,400
1,130
1,311
1,385
1,155
1,179
1,126

,833
1,317
1,181

,866

,962

,988

, 707

,971

,945
1,136
1,035
1,169
1,130
1,031
1,099
1,115
1,188
1,091
1,364
1,183
1,152
1,130
1,031
1,159

972
1,002
1,064
1,200
1,057
1,035
1,130
1,110
1,101
1,090
1,183

141
188
444
134
,084
,156
136
140
434
138
,073
202
,166
143
351
152
,079
287
221
194
377
178
,103
231
182
156
278
179
,088
173
148
137
236
132
,070
227
,160
162
377
,140
,081
223
183
151
455
161
,085
226
159
161
324
136
,079
240
A72
151
377
152
,084
223
197



Indice hasta 0,70 48 4,35 1,062 ,153

Indice hasta 0,90 9 4,22 1,093 ,364
Indice 1 53 4,25 1,090 ,150
Total 170 4,16 1,106 ,085
Por Precios negociables  Indice hasta 0,40 25 2,84 1,281 ,256
Indice haasta 0,50 36 3,83 1,231 ,205
Indice hasta 0,70 46 4,04 1,228 ,181
Indice hasta 0,90 9 4,00 1,414 471
Indice 1 53 3,83 1,341 ,184
Total 169 3,75 1,326 ,102
Por Controles de calidad Indice hasta 0,40 24 3,92 1,176 ,240
Indice haasta 0,50 37 4,22 1,084 ,178
Indice hasta 0,70 48 4,42 1,028 ,148
Indice hasta 0,90 9 4,00 1,118 373
Indice 1 53 4,32 1,105 ,152
Total 171 4,25 1,091 ,083
Por Buena descripcion Indice hasta 0,40 24 3,71 1,083 ,221
Indice haasta 0,50 36 4,11 1,063 A77
Indice hasta 0,70 48 4,40 ,984 ,142
Indice hasta 0,90 9 4,00 1,414 471
Indice 1 52 4,37 1,048 ,145
Total 169 4,21 1,074 ,083
Por Pago con Bizum Indice hasta 0,40 24 2,42 1,213 ,248
Indice haasta 0,50 36 2,25 1,228 ,205
Indice hasta 0,70 48 1,94 1,137 ,164
Indice hasta 0,90 9 1,67 1,000 ,333
Indice 1 52 1,94 1,227 ,170
Total 169 2,06 1,194 ,092
Por Pago con Paypal Indice hasta 0,40 23 2,91 1,474 ,307
Indice haasta 0,50 36 2,61 1,337 ,223
Indice hasta 0,70 48 2,85 1,304 ,188
Indice hasta 0,90 9 2,11 1,537 ,512
Indice 1 53 2,89 1,382 ,190
Total 169 2,78 1,369 ,105
Por Financiacion Indice hasta 0,40 24 1,63 ,924 ,189
Indice haasta 0,50 35 1,80 1,158 ,196
Indice hasta 0,70 47 1,68 1,065 ,155
Indice hasta 0,90 9 1,22 ,441 147
Indice 1 53 1,75 1,090 ,150
Total 168 1,70 1,048 ,081
Por Garantia de Indice hasta 0,40 24 4,42 ,881 ,180
devolucion Indice haasta 0,50 36 4.14 1,334 ,222
Indice hasta 0,70 47 4,36 1,009 147
Indice hasta 0,90 9 4,11 1,167 ,389
Indice 1 52 4,33 1,043 ,145
Total 168 4,30 1,081 ,083
Por Gastos de envio Indice hasta 0,40 24 3,29 1,083 ,221
Indice haasta 0,50 34 3,85 1,209 ,207
Indice hasta 0,70 46 3,54 1,187 175
Indice hasta 0,90 9 4,11 , 782 ,261
Indice 1 53 3,85 ,864 ,(119
Total 166 3,70 1,076 ,083
Por Comisiones de la web Indice hasta 0,40 24 3,21 1,351 ,276
Indice haasta 0,50 35 3,46 1,197 ,202
Indice hasta 0,70 47 3,40 1,097 ,160
Indice hasta 0,90 9 2,89 1,054 ,351
Indice 1 53 3,45 1,102 ,151
Total 168 3,38 1,151 ,089
Por Valencias Indice hasta 0,40 23 4,04 1,147 ,239
Indice haasta 0,50 36 4,06 1,170 ,195
Indice hasta 0,70 48 4,04 1,071 ,155
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Indice hasta 0,90 9 3,89 1,269 ,423
Indice 1 53 4,17 1,051 ,(144
Total 169 4,08 1,097 ,084
Por Tiempos de entrega Indice hasta 0,40 24 3,67 1,090 ,223
Indice haasta 0,50 35 3,97 ,954 ,161
Indice hasta 0,70 46 3,89 1,016 ,150
Indice hasta 0,90 9 4,00 ,866 ,289
Indice 1 53 3,92 ,829 (114
Total 167 3,89 ,944 ,073
Por Facilidad de contacto Indice hasta 0,40 24 4,13 1,035 ,211
Indice haasta 0,50 35 4,23 1,114 ,188
Indice hasta 0,70 47 4,30 1,140 ,166
Indice hasta 0,90 9 4,22 ,833 ,278
Indice 1 53 4,38 ,965 ,133
Total 168 4,28 1,044 ,081
Por Reputacion Indice hasta 0,40 23 4,26 ,964 ,201
Indice haasta 0,50 36 4,28 ,974 ,162
Indice hasta 0,70 48 4,33 1,038 ,150
Indice hasta 0,90 9 4,33 ,866 ,289
Indice 1 53 4,40 ,906 ,124
Total 169 4,33 ,956 ,074
Me fijo detalles vendedor Indice hasta 0,40 25 4,48 770 ,154
Indice haasta 0,50 41 4,41 ,836 ,131
Indice hasta 0,70 51 4,61 ,493 ,069
Indice hasta 0,90 8 413 ,835 ,295
Indice 1 53 4,38 , 765 ,105
Total 178 4,46 722 ,054
Busco datos del producto Indice hasta 0,40 25 4,48 ,823 ,165
€en nuevo Indice haasta 0,50 41 3,98 1,214 ,(190
Indice hasta 0,70 51 3,90 1,118 ,157
Indice hasta 0,90 8 4,75 ,463 ,164
Indice 1 53 4,34 ,854 17
Total 178 417 1,033 ,077
Valoro al vendedor Indice hasta 0,40 25 3,56 1,294 ,259
Indice haasta 0,50 42 3,76 1,122 173
Indice hasta 0,70 50 3,62 1,067 ,151
Indice hasta 0,90 8 2,38 1,061 ,375
Indice 1 53 3,75 ,939 ,129
Total 178 3,63 1,103 ,083
ANOVA
F Sig.
2 Mano Peor Calidad? Entre grupos ,593 ,668
Dentro de grupos
Total
Sectores donde no compraria 2 Entre grupos ,616 ,652
Mano? Dentro de grupos
Total
No se fia Venta 2 mano? Entre grupos 1,821 127
Dentro de grupos
Total
Probar producto previamente? Entre grupos ,426 , 790
Dentro de grupos
Total
Motivos Higienicos? Entre grupos 1,685 ,155
Dentro de grupos
Total
Solo 2 Mano en productos Entre grupos ,276 ,893
baratos? Dentro de grupos
Total
Impacto positivo 2Mano en MA?  Entre grupos ,567 ,687

Dentro de grupos
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Total

Ha comprado en Webs de
2Mano?

Entre grupos

1,572

,184

Dentro de grupos

Total

Ha comprado Vintage?

Entre grupos

,532

, 713

Dentro de grupos

Total

Ha comporado Restaurado?

Entre grupos

,318

,866

Dentro de grupos

Total

Por Recomendaciones

Entre grupos

1,657

,162

Dentro de grupos

Total

Por Experiencia previa

Entre grupos

1,246

,294

Dentro de grupos

Total

Por Precios negociables

Entre grupos

3,924

,005

Dentro de grupos

Total

Por Controles de calidad

Entre grupos

1,024

,396

Dentro de grupos

Total

Por Buena descripcion

Entre grupos

2,161

,076

Dentro de grupos

Total

Por Pago con Bizum

Entre grupos

1,269

,284

Dentro de grupos

Total

Por Pago con Paypal

Entre grupos

,841

,501

Dentro de grupos

Total

Por Financiacion

Entre grupos

,612

,655

Dentro de grupos

Total

Por Garantia de devolucion

Entre grupos

,379

,823

Dentro de grupos

Total

Por Gastos de envio

Entre grupos

1,904

112

Dentro de grupos

Total

Por Comisiones de la web

Entre grupos

,634

,639

Dentro de grupos

Total

Por Valencias

Entre grupos

179

,949

Dentro de grupos

Total

Por Tiempos de entrega

Entre grupos

443

778

Dentro de grupos

Total

Por Facilidad de contacto

Entre grupos

274

,894

Dentro de grupos

Total

Por Reputacion

Entre grupos

,118

,976

Dentro de grupos

Total

Me fijo detalles vendedor

Entre grupos

1,189

,318

Dentro de grupos

Total

Busco datos del producto en
nuevo

Entre grupos

2,889

,024

Dentro de grupos

Total
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Valoro al vendedor Entre grupos 3,070 ,018
Dentro de grupos
Total
Tablas cruzadas
Venta Usados, Futuro? * Intervalor de Renta
Motor * Intervalor de Renta
Tabla cruzada
Intervalor de Renta
Indice Indice Indice Indice Indice
hasta 0,40 haasta 0,50 hasta 0,70 hasta 0,90 1 Total
Motor No Recuento 21 25 39 8 46 139
Recuento 19,9 31,0 39,7 71 41,3 139,0
esperado
Si Recuento 4 14 11 1 6 36
Recuento 51 8,0 10,3 1,9 10,7 36,0
esperado
Total Recuento 25 39 50 9 52 175
Recuento 25,0 39,0 50,0 9,0 52,0 175,0
esperado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 9,0782 4 ,059
Pearson
Razén de 8,811 4 ,066
verosimilitud
Asociacion lineal por 3,351 1 ,067
lineal
N de casos validos 175
a. 1 casillas (10,0%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es 1,85.
Equipos Deporte * Intervalor de Renta
Electronicos * Intervalor de Renta
Inform"fatica * Intervalor de Renta
Electrdomésticos * Intervalor de Renta
Hogar * Intervalor de Renta
Ocio * Intervalor de Renta
Ropa en general * Intervalor de Renta
Marcas Moda * Intervalor de Renta
Ptos para mascotas * Intervalor de Renta
Joyeria y accesorios * Intervalor de Renta
Belleza * Intervalor de Renta
Web1 que conoce * Intervalor de Renta
Appl * Intervalor de Renta
Tabla cruzada
Intervalor de Renta
Indice Indice Indice
Indice hasta haasta hasta hasta Indice
0,40 0,50 0,70 0,90 1 Total
App1 MilAnuncios Recuento 1 3 0 1 1 6
Recuento 1.1 1,1 1,8 3 1,8 6,0
esperado
Vestiare Recuento 0 0 4 0 11 15
Recuento 2,6 2,8 4.4 7 44 150
esperado
Vinted Recuento 3 5 11 2 4 25
Recuento 4.4 4.7 7.4 1,2 74 250
esperado
Wallapop Recuento 11 8 10 1 9 39
Recuento 6,9 7,3 11,5 1,8 11,5 39,0
esperado
Total Recuento 15 16 25 4 25 85
Recuento 15,0 16,0 25,0 4,0 25,0 85,0
esperado
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 31,0832 12 ,002
Pearson
Razén de verosimilitud 34,229 12 ,001
Asociacion lineal por 1,159 1 ,282
lineal
N de casos validos 85

a. 14 casillas (70,0%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es ,28.
Ha vendido? * Intervalor de Renta

Tabla cruzada

Intervalor de Renta

Indice Indice Indice
haasta hasta hasta
Indice hasta 0,40 0,50 0,70 0,90 Indice 1  Total
Ha Nunca Recuento 7 25 36 3 25 96
vendido? Recuento 13,3 21,9 27,2 4.8 28,8 96,0
esperado
Varias  Recuento 9 8 8 4 24 53
veces Recuento 7.4 12,1 15,0 2,7 15,9 53,0
esperado
4 Recuento 9 8 7 2 5 31
Recuento 4,3 71 8,8 1,6 9,3 31,0
esperado
Total Recuento 25 41 51 9 54 180
Recuento 25,0 41,0 51,0 9,0 54,0 180,0
esperado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 25,0362 8 ,002
Pearson
Razoén de 24,884 8 ,002
verosimilitud
Asociacion lineal ,641 1 ,423
por lineal
N de casos 180
validos

a. 4 casillas (26,7%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es 1,55.

ANALISIS FACTORIAL
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de ,906
muestreo
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado 1741,638
esfericidad de o] 105
Bartlett Sig. ,000
Comunalidades
Extraccion
Por ,699
Recomendaciones
Por Experiencia ,838
previa
Por Precios 711
negociables
Por Controles de , 797
calidad
Por Buena ,785
descripcion
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Por Pago con
Bizum

Por Pago con
Paypal

Por Financiacion
Por Garantia de
devolucion

Por Gastos de
envio

Por Comisiones
de la web

Por Valencias
Por Tiempos de
entrega

Por Facilidad de
contacto

Por Reputacion

, 762
,736

,694
, 742

,834
,783

,654
773

,851

,826

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.

Sumas de cargas al cuadrado de
la extraccion

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado
de la rotacion

% de % %
Componente Total varianza acumulado Total % de varianza  acumulado
1 7,829 52,193 52,193 4,051 27,005 27,005
2 1,950 13,001 65,194 3,476 23,174 50,179
3 ,949 6,329 71,523 2,043 13,621 63,800
4 (57 5,047 76,570 1,915 12,770 76,570

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Matriz de componente rotado?

Componente

2 3 4
Por Facilidad de ,830 ,353
contacto
Por Tiempos de ,809
entrega
Por Reputacion ,753 ,389 ,320
Por Garantia de ,643 ,443 ,362
devolucion
Por Valencias ,597 ,336 ,428
Por Experiencia 364 ,814
previa
Por Precios 327 1,750
negociables
Por ,420 695
Recomendaciones
Por Buena ,588 ,627
descripcion
Por Controles de ,618 ,619
calidad
Por Gastos de ,351 ,833
envio
Por Comisiones ,305 ,794
de la web
Por Financiacion ,829
Por Pago con ,348 771
Paypal
Por Pago con -,366 , 754
Bizum

Método de extraccién: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizaciéon Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.
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Estadisticas de grupo

Desviacion Media de error
Género N Media estandar estandar
REGR factor Hombre 74 = 1,07776604 12528776
score 1 for ,0395630
analysis 1 Mujer 83 ,0352730 ,93041816 ,10212666
REGR factor Hombre 74 = ,90149482 ,10479664
score 2 for ,3461548
analysis 1 Mujer 83 ,3086199 ,98711866 ,10835035
REGR factor Hombre 74 = 1,06797122 12414913
score 3 for ,2159554
analysis 1 Mujer 83 ,1925386 ,89858232 ,09863222
REGR factor Hombre 74 1273553 1,04168150 ,12109302
score 4 for Mujer 83 = ,95328286 ,10463639
analysis 1 ,1135457
Desviacion
Media estandar Error estandar
REGR factor Hasta 20 -,4143922 ,92843236 ,26801534
score 1 for De 21 a 30 -,0128196 1,17123152 ,14527339
analysis 1 De 31 a 45 1225915 ,65166180 ,11704191
De 46 a 60 ,0539183 ,83465288 ,14108209
60 a 0 mas -,1281953 1,16401563 ,32283985
Total -,0114426 ,99285576 ,07949208
REGR factor Hasta 20 -,0676220 1,01221595 ,29220158
score 2 for De 21 a 30 -,1775087 ,88279038 ,10949667
analysis 1 De 31 a 45 ,5564042 ,89478090 ,16070739
De 46 a 60 ,1840144 1,05156399 7774676
60 a 0 mas -,9343216 ,83431662 ,23139780
Total -,0051710 1,00111260 ,08015316
REGR factor Hasta 20 -,7653991 ,99456937 ,28710745
score 3 for De 21 a 30 -,0764699 ,95043549 ,11788701
analysis 1 De 31 a 45 ,2288483 ,68983583 ,12389817
De 46 a 60 ,3474459 1,03098929 ,17426900
60 a 0 mas -,1377619 1,01805771 ,28235841
Total ,0212094 ,96714606 ,07743366
REGR factor Hasta 20 ,8735024 1,02934723 ,29714695
score 4 for De 21 a 30 ,1507897 1,07639637 ,13351054
analysis 1 De 31 a 45 -,3245031 ,60687876 ,10899864
De 46 a 60 -,3313577 ,82646385 ,13969789
60 a 0 mas ,1054413 1,22591008 ,34000628
Total -,0000193 1,00322059 ,08032193
Desviacion
Media estandar Error estandar
REGR factor Hasta 40% -,0472812 1,17827001 25711959
score 1 for Hasta 50% ,0262436 1,01685518 7701177
analysis 1 Hasta 70% -,0202372 1,11901260 ,16869750
Hasta 90% ,0609716 ,94383249 ,31461083
Hasta ,0093712 ,83359973 ,11788880
100%
Total ,0000000 1,00000000 ,07980869
REGR factor Hasta 40% -,3385099 ,96482109 ,21054122
score 2 for Hasta 50% -,2406897 ,81521010 ,14190986
analysis 1 Hasta 70% ,3230138 ,95400136 ,14382112
Hasta 90% -,0427579 1,19745179 ,39915060
Hasta ,0244736 1,07432598 ,15193264
100%
Total ,0000000 1,00000000 ,07980869
REGR factor Hasta 40% -,2898206 1,00822146 ,22001196
score 3 for Hasta 50% ,1433284 1,09260557 ,19019822
analysis 1 Hasta 70% -,1249980 1,14567637 17271721
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REGR factor
score 4 for
analysis 1

Hasta 90%
Hasta
100%
Total
Hasta 40%
Hasta 50%
Hasta 70%
Hasta 90%
Hasta
100%
Total

,0244969
,1327167

,0000000
,1439959
,0837626
-,0654047
-,5634062
,0432076

,0000000

,59270983
,83546480

1,00000000
1,08919188
1,09348098
,90238640
, 12266115
1,02032972

1,00000000

,19756994
, 11815257

,07980869
,23768115
,19035061
,13603987
,24088705
, 14429641

,07980869
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