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| ¢:La compra en linea tiene género?

| | I | @ Barcelonag, 8 de febrero de 2023




Introduccion
1) Objectivo

El objetivo del estudio es conocer
como compra la mujer en linea.
Comparar si la misma dominacion
del canal que tiene en el offline se
replica en el online y si este 80% del
poder de compra que hace mds de
dos décadas que explicamos, es
todavia vigente. Queremos
investigar y conocer si esta
experiencia se puede mejorar y las
variables que hacen que tenga un
mejor impacto social y, por lo tanto,
tomar decisiones.

Con este estudio, encargado por el
Departamento de Vicepresidencia y
de Politicas Territoriales y Territorio
de la Generalitat de Catalunag,
haremos una radiografia de como
estamos en nuestro territorio.
Veremos sobre todo las diferencias
que podemos detectar en el
comportamiento sequn el género y
daremos alglun consejo de como
podria mejorarse la experiencia de
compra y venta en linea.
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Desde Ellas Deciden hace 20 anos
que ayudamos a las marcas a
conectar mejor con el 80% del poder
de compra del mercado. A partir de
investigacion, sobre todo cualitativa,
investigamos como podemos romper
estereotipos, no perpetuar tépicos y
encontrar caminos para que
conectemos mejor con la mitad del
planeta. Cuestionamos el statu quo.
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2) Identificacion
del problema

Queremos saber como es la mujer
catalana digitalmente. Como compra
y qué la hace dejar de comprar.
Queremos detectar también la
coexistencia o no del comercio en
linea y del tradicional. Queremos
descifrar como mejorar la
experiencia y dar herramientas y
datos para tomar decisiones. De
hecho, no tenemos un problema,
queremos saber el estado del uso y
del comportamiento para poder
mejorar y actuar en consecuencia.

3) Propuesta

Intentar deliberar investigar y
repensar si hace falta, si tiene
sentido y si es necesaria una
experiencia de compra y venta en
linea con mirada de género,
teniendo en cuenta de una manera
consciente y activa quién hay al otro
lado de la pantalla.



4) Metodologia

Combinar un estudio cualitativo y
cuantitativo.

En el cualitativo entrevistamos a 29
profesionales ubicados en el estado
espanol vinculados al sector
e-commerce de 10 sectores
diferentes. Se hacen 21 entrevistas
personales de una hora cada unay
dos focus group de 2 horas cada
uNo con 4 personas en cada grupo.
También se han leido y consultado
una serie de informes, ponencias,
articulos y estudios que nos han
ayudado a entender qué hay
publicado del sector y como se trata
la informacion.

Un 30% de los entrevistados son
hombres y la media de edad de
todos los entrevistados es de 47
anos.

La mayoria viven en Barcelona y
Madrid con estudios superiores,
Cargos ejecutivos en grandes
multinacionales. También la figura
de mujer emprendedora y
profesional liberal estd muy
presente.
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Trabajo de campo:

29 entrevistas en profundidad y focus
group del 30 de mayo al 10 de junio
de 2022. 1.000 encuestas
cuantitativas (NetQuest) del 16 al 30
de junio.

Articulos, trabajos, investigaciones,
conferencias y papers leidos y
analizados de abril-junio del ano en
Curso.

Podéis consultar la bibliografia
analizada para sacar conclusiones en
el listado que hay al final del trabagijo.
Andlisis de los datos, redaccion,
diseno, correccion y edicion del
trabajo del 28 de mayo al 10 de julio.
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¢De donde venimos?

Partimos del momento actual donde
el uso y la tendencia de las compras
online va en crecimiento. Desde la
agencia Ellas Deciden proponemos
analizar qué protagonismo tiene la
mujer en todo este comportamiento
de compra. Queremos constatar si
es también la protagonista del gasto
y la toma de decisiones, como lo es
también en las compras off line.

Queremos investigar si este 80% de
decision de compra se repite. Y
actuar en consecuencia.

Datos interesantes segin
www.statista.com en Espana (antes

COVID):

1. En 10 anos los usuarios de la compra
en linea se ha triplicado; de un 20% el
2010 a un 60% el 2020.

2. Hay prdcticamente los mismos
usuarios, porcentualmente hombres y
mujeres; 22 millones. Un 5SO% de cada
sexo.

3. La mitad del consumo lo dominan la
franja de 35 a 54 anos. (los heavy users)
4. El motivo principal de compra en linea
es la comodidad.

S. La media de compra es de 2y 3 veces
en el mes.

6. El gasto medio es menos de SO € por
transaccion.

7! i Treball
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7. El sistema de pago mds usado es
PAYPAL y el segundo las tarjetas de
débito.

8. Hemos pasado en 10 anos de 1a @
millones de usuarios/as

9. Hemos pasado de una incidencia del
16% en ventas de alimentacion el 2016 al
29% el 2020. Practicamente hemos
doblado.

10. Un 20% del total de ventas en
Espana son por e-commerce

1. Hemos pasado de un consumo medio
por habitante de 700 €/ano ademds de
2000 €/ano. Hemos triplicado el
CONSUMO en euros.

12. La tendencia y uso del canal es 3
puntos superiores en las mujeres que en
los hombres. Estd muy igualado, pero la
mujer es mds decisoria.
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cDonde estamos?

1) CoOmo compramos

Hombres y mujeres cuando
entramos a internet, ;realmente
tenemos comportamientos
diferentes?

Segun las entrevistas en
profundidad que hemos hecho y la
literatura leida, vemos que hay una
diferencia en cdmo hacemos la
compra.

La mujer busca una relacion con la
marca y un servicio de atencién al
cliente y de relacién posventa.
Quiere establecer un vinculo mads
humano con la marca. Por lo tanto,

buscard una relacidon de confianza.

El hombre busca caracteristicas
técnicas y atributos, estd mads
focalizado en la compra.

La mujer “va de compras", el

hombre “compra”.

La mujer necesita mds tiempo,
compara y estd mds rato en el sitio
web.

El hombre busca soluciones,

la mujer explora.

AT Generalitat de Catalunya
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La mujer necesita mds tiempo para
tomar la decision. Tiene mds dudas y
puede tardar entre una semana y 10
dias en tomar la decisidn en
productos mdas Premium.

La e-commerce que No

contemple la mirada

femenina no tiene futuro.
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La Subscronomy es el futuro de
muchos e-commerce; es prdctico
para la clienta y garantiza un
ingreso fijo para la tienda.
(subscriptionteconomy).

La contaminacion de los transportes
estd haciendo que las ciudades se
planteen desde gobiernos locales
alternativas ecologicas nocturnas y
compartidas

Depende de la categoria de
producto, querré un producto de

compra programada, de suscripcion.

La mujer busca servicioy.,

marca, el hombre busca
producto.

En muchos casos la edad marca mds
en la forma de comprar y decidir que
si es hombre o mujer.

Se intentan eliminar las situaciones
que haya muchas opciones y se hace
el momento de la venta muy facil,
intuitivo y estéticaomente agradable.

La figura del y las influencers como
prescriptores de venta son cada vez
mas importantes.

Cuando estamos hablando desde
diferentes culturas, paises, idiomas,
colectivos tenemos que ser muy
claros, en lineq, porque no tenemos
maAs recursos que los que da la
pantalla.

ATNN Generalitat de Catalunya
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A quienes hacemos mds caso para
decidir la compra son: expertos, familia
y amigos, seguido de marcaq,
buscadores y reviews.

Cada S segundos hay una

entrega en un domicilio de las
grandes ciudad del pais.

1/3 de la poblacion en algun momento
hacen devoluciones. La categoria
MODA es la que mds devoluciones se
hacen; un SO% se devuelve.

Al pagar el producto )/
empieza el arrepentimiento.

Alemania quiere incrementar un

coste de 2 euros por devolucidn por
parte del consumidor final.
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cDonde estamos?

2) ;Que estd pasando?

El topico de que la mujer gasta mads
en moda, estética, Salud, e-learning
y alimentacién y el hombre en ocio,
tecnologia y vigjes se perpetua.

La mujer estd mds atenta y receptiva
a las ofertas y promociones.

El hombre compra mds desde el
dispositivo mévil y la mujer desde el
portatil.

Las redes sociales son puntos de
venta y reclamos publicitarios por la
compra en linea.

Pinterest y Tiktok es
mayoritariamente navegado por
mujeres y Youtube y Linkedin es mds
masculina. La mujer considera
Instagram como canal de busqueda
de informacion, antes de realizar
una compra. Snapchat es la red por
excelencia de la generacion mds
joven, los zetas o *Centenials. (de 13
a 24 ANOS)

0 . &
Frecuencia: La media es de

unas 3 compras mensuales.

. ellas
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Canal busqueda
de informacion

950%
mujeres




Los sectores que mds se consumen en
linea son entretenimiento, vigjes y
ocio, seguidos de formacion y
crecimiento personal que estarian
bastante relacionados.

El 80% de la compra offline se

podria traducir por un 65% en

La mitad de las clientas y
clientes estan en el rango de
45-64 anos.

El poder de compra femenino
en el comercio offline:

80 %

El poder de compra femenino

en el comercio online:

ATNN Generalitat de Catalunya ellaS
Departament d’Empresa deciden
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Sorprendentemente, el sector mds
feminizado es el farmacéutico-salud,
con un 73% de compradora muijer.

Debemos centrarnos en el momento
vital, no en la edad que tiene la
mujer. Si estd criando hijos
pequenos o cuidando de padres
enfermos, puede pasar los 30 y los
45 anos.

En alimentacion solo representa un
3% de las ventas el negocio en linea.

7

Un 60% de los billetes de

avidon estdn comprados por

mujeres.
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cDonde estamos?

3) aD(')NDE compramos, desde donde?

Podriamos decir que el
’
hombre decide desde el movil

y la mujer desde el ordenador
de mesa o portatil.

En cuanto a las redes sociales
YouTube es el canal que convierte
mads a ventas y después seria TikTok,
canal donde estdn una media de 11
minutos cada vez que entran.

Los sectores que mds compramos
online son alimentacion, ocio, vigjes,
bellezq, higiene, y salud.

La tendencia que estd creciendo es
el Last Shopping; es cuando en
tiempo real te estdn promocionando
y testeando un producto en linea y
en ese mismo momento, sin haberlo
previsto, lo compras.

Un 78% de las personas que somos
internautas en algdn momento
compramos en linea. Hay un 22%
que NUNCA compra.

La compra mediana es de 70<.

OoQ



cDonde estamos?

4) ;Como es la experiencia?

Coinciden todos los estudios y las
personas entrevistadas que la
web/plataforma e-commerce tiene
que ser:

Simple, intuitiva, clara, facil,

comoda y util.

La mujer se fija en los textos que
sean inclusivos y que en ella se
sienta identificada.

El hombre estd una media de 10
minutos comprando y la mujer 14
minutos.

Casi el doble de tiempo tarda la
mujer en decidir si compra o no en
comparaciéon con el hombre.

Hay un 60% de abandono’

de compra al ultimo tramo

de hacer el pedido.

Se llama la compra abandonada y

representa dos terceras partes de la

intencion de compra. Es decir, de
cada 10 personas que estdn

navegondo en nuestro e-commerce

y van llenando carrito, al final 6
abandonan y no compran.

Muchas veces la web y tienda en
linea son para buscar la
informacidn, pero terminan
comprando en la tienda fisica. Las
redes sociales son cada vez mads la
puerta de acceso

AT Generalitat de Catalunya
Departament d’Empresa
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o la tienda virtual, no la web de la
marca.

La VOZ serd el gran reto de la
innovacidn en e-commerce, una voz
humana en tiempo real y que me
acompana en la decision e incluso
en la compra.

Los consumidores finales
podrdn exigir una voz humana
en tiempo real cuando llamen a

un teléfono de informacion y
atencion al cliente, no a un
contestador.

Crear comunidad serd muy importante
para la compradora mujer y para
sentirse en un grupo que le entiende y

10
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Si los equipos de diseio, comunicacion,
user experience son diversos, si hay
mujeres y se revisa la inclusividad el
resultado conecta con el mercado.

Si seducimos a la mujer,

atrapamos también al hombre.

Ella es mds compleja y exigente.
Los testimoniales ayudan a dar
credibilidad a la marca y venta en
linea.

El espacio online donde pasa el
proceso de compra es una super
oportunidad para la marca, para
compartir contenido relevante. Esto
la diferenciard de la competencia y
tendrd mucho valor para la
consumidora, compradora y clienta.

" Generalitat de Catalunya
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Coexistiran las dos

experiencias y se llama
FIGITAL.

Podemos visitar la tienda Fisica para
decidir, pero comprar en la
plataforma digital por comodidad,
practicidad, discrecion...

En el caso del e-learning, las
escuelas, cursos y educaciéon en
general ha permitido ampliar el
abanico de alumnos y también de
profesorado al depender solo de
una conexidn a internet, wifi y
pantalla. Te permite escuchar a la
clase mds veces, cuando tU quieras y
al ritmo que quieras. Se ha
personalizado mds la educacion
paraddjicamente.

la comunicacion en femening

Conectados todos somos iguales,
tenemos la misma importancia.

En clase tenemos todos el”’

mismo recuadro. Nos
democratiza.

Y no te permite comparar. Te ves a ti
misma dando clase o interviniendo y
te analizas mas.

Si creo una buena experiencia, seré
una lovemark para mi clienta que es
mds exigente que el cliente.
Creando comunidad y siendo una
marca aliada.
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Siempre que humanizamos la
experienciq, iremos muy
encaminados para intentar
acercarnos a la experiencia fisica.

La usabilidad tiene que ser muy
fluida.

El 60% de la decision de”
compra estd en el momento

final, ahi es cuando puedes
deshacer todo el camino
hecho o finalmente comprar.

Tenemos que estar constantemente
preguntando, analizando, validando
y rectificando.

ATNN Generalitat de Catalunya
WY i Treball

""The invisible branding” (marca
invisible) el COMO estoy sintiéndome
tratada, cOmo me responden,
reaccionan y finalmente me seducen
a comprar sin ser marketing
explicitamente que me estdn
hablando de la marca. Todo lo que
va en torno a la experienciaq, los
influencers, los comentarios que veo
publicados, la publicidad y la imagen
off line también hardn una imagen
de marca decisoria.

Segun que tan fdcil sea comprar
seguiré o no; buscan el ULTRAFLOW.

Departament d’Empresa . t?e](l::!ldae'rsl

la comunicacion en femening

. P 4
La mujer explora, el hombre

observa.

Los sitios web de citas o de sexologia
y juegos eroticos, la atencion al
cliente se quiere en femenino, voz de
mujer en tiempo real y humana.

La marca tiene que ).

responder. Tiene que

contestar.
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cDonde estamos?

S) Frenos, miedos y drivers

Cada vez que al entrar nos pidan Da verglienza admitir que te Es necesario no comprar desde wifis

muchos datos o el simple email es un ajenos al de casa o trabagjo.

han enganado en linea.

rechazo inmediato para continuar

Recomendable instalar -,

navegando y eventualmente hacer Que te han robado o que has
la compra. perdido dinero. antivirus en los moviles.
Hay consenso en el 100% de las El momento final es crucial, la .
: : . . El miedo a ser hackeado
entrevistas que el comercio en linea calidad de la entrega y que llegue .
. , .. (robado/enganado) existe y por eso
se estabilizara y penetrard mas en en buen estado y en el plazo
: , se pide el doble clic en los pagos,
generaciones mads grandes y acordado ]
e , N que haya el simbolo del candado
coexistird perfectamente con la La compra en linea te facilita el
: . , para que sea una web sequra y se
tienda fisica que en una cultura anonimato y privacidad. Es mds )
: , recomienda no comprar en paginas
como la nuestra del comercio intima.
. o , gue no se sabe la procedencia.
especialista y de proximidad estd El impacto medioambiental
muy arraigada y nos diferencia. preocupa cuando se menciona como

problema, pero no se sienten

El maximo tiempo que

protagonistas de su solucion. Los

esperaremos undad en’rrego , ,
gobiernos tendrian que reqular.

serian tres dias 13




La mujer es mds prudente
comprando y toman la decision.
Incluso en algunos casos todavia lo
consulta con la pareja, la familia, el
entorno mds intimo.

La confianza es el principal
valor que mueve la

e-commerce y por eso tiene
que transmitir transparencia
y seguridad.

El calentamiento global, la ecologia,
la pérdida de comercios y puestos
de trabajo. La desertizacion, los
centros urbanos ... Preocupa al
consumidor y consumidora, pero a la
vez no dejan de comprar en linea.
Se tendria que regular el fransporte
ecoldgico, reqular y multar la
contaminacion,

" Generalitat de Catalunya
m Departament d’Empresa t?E%}c?eg
WY i Treball

reducir los pldsticos y envoltorios,
llegando a penalizar si hay
demasiadas devoluciones o0 una taza
obligatoria de contaminacion no
optativa que pagdramos por
defecto.

La compra en linea me hace ahorrar
tiempo de decidir y seleccionar, pero
por otro lado, aquel producto no me
lo puedo probar, tocar, ver, oler,
imaginarme con él.

La mujer se siente con el
compromiso de no fallarle a su
familia: toma responsabilidad de

grupo.

La compra de la mujer es una

compra con impacto.

la comunicacion en femening

El sector médico tiene mds
restricciones de compra y venta
online porque cada pais se regula
diferente, asi por ejemplo
medicamentos, tratamientos o
incluso unas gafas que requieren
una visita médica y regular, un
producto no estd permitido que se
venda online.

La gestidn de datos médicos es
siempre desde el anonimato, por
tanto, no sabemos si hay un hombre
O Una mujer cuando son
documentos a valorar.
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El momento de la entrega final y las
devoluciones es crucial. El pequeno
comercio con tienda en linea no
puede competir con los grandes
players como Amazon o grandes
cadenas de distribucion que
habilitan cajas de cobro solo por
devoluciones.

Inditex ahora empezard a cobrar 2€
por devolucion.

Un 6% del precio final del”
producto pueden ser los costes
de transporte y entrega.

Un 4% de la facturacion de las
empresas de comercio en linea
va destinada a las
devoluciones.

ATNN Generalitat de Catalunya
WY i Treball

La devolucién es un gasto directo
que, en muchas ocasiones, no sale a
cuenta gestionar y la destinataria se
queda el producto que no quiere
porque a la empresa le cuesta mds
retirarlo.

Un 86% de las denuncias en”’
Espana por ciberdelincuencia

estan sin resolver y quedan
impunes.

Podemos correr el riesgo de estar
demasiado focalizados al escuchar
al consumidor y darle un poder
desmedido porque muchas veces
todavia no saben ni que quieren.

Como empresa/marcal/servicio
tenemos que tener claro un

rumbo y tomar decisiones frias.

. ellas
deciden

la comunicacion en femening

Departament d’Empresa

La posibilidad de poder tener tu
propio e-commerce es una ventana
para la mujer emprendedora que
pueda hacerse su propio hegocio y:

Los datos personales deben

estar encriptados.

Las propuestas que solucionan
problemas, las que encuentren
“donde hace dano” y como
solucionarlo serdn las que ganaradn.

El hombre tiene verguenza de
preguntar a un servicio al cliente, la
mujer estd mdas acostumbrada a
preguntar, admitir que no sabe y
quiere saber.
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Reflexiones

"El éxito de la venta digital se basa
bdsicamente al generar confianza sobre
el producto que estamos ofreciendo vy, si
ademds, generamos comunidad, es un
éxito asegurado."

Kiki Mascarenas

Marketing Digital

"Tenemos que concienciar y promover el
consumo en tiendas de proximidad,
para evitar la desertizacidon de las calles
y la huella medioambiental, que deja la
logistica del comercio electronico."”
Josep Cernuda

COMERTIA & CECOT

"El comercio digital hace realidad el
emprendimiento femenino y la
conciliacién."

Ana Sancho

Consultora

"La compra en linea serd éticay
feminista o no serd."

Sylvi Coll

Telemedicina -Radiologia

"Gracias al e-learning podemos acceder
a conocimientos, prdacticas y sabiduria
desde casa. Nos permite conectar con la
comunidad internacional sin fronteras.
Podemos combinar los estudios con la
convivencia familiar. Viajaondo menos
contribuimos a la reduccion del
calentamiento global. El e-learning nos
facilita aprender a los horarios que nos
convienen."

Miriam Subirana

Directora Instituto Ideia

"El presente es FIGITAL, una realidad
hibrida que tiene que comprender y
potenciar el valor generado a la
audiencia a cada uno de los canales
(fisico digital). Solo creando
interacciones significativas entre la
marca y las personas podremos crear
verdaderas experiencias de compra y
de conexion con la marca a largo plazo.
Por eso creo que la experiencia, mds
que una tendencia, es donde hay la
solvencia."

Gemma Fillol

Experta en marca y Marketing
experiencial
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Reflexiones

"Segun un estudio que se realizd por
showroomprivé el 2014, el 91% de las
mujeres experimenta una sensacion de
placer cuando realiza una buena
compra, es decir cuando encuentran un
producto de calidad en un precio menor
y en poco esfuerzo a nivel de buscas. Si
nos trasladamos al mundo offline, suele
pasar lo mismo, las mujeres son mas
incisivas en la investigacion del
vulgarmente conocido como “bueno,
bonito, barato”. Mi conclusion, es que
aunque la balanza entre hombres y
mujeres estd muy igualada
porcentualmente a la compra en lineaq,
pero ellas compran mucho mejorll."
Quique Reyero

Ogilvy

"El nuevo paradigma de la e-commerce
une la experiencia sensorial fisica con la
velocidad en linea. Marcas empdticas y
efectivas conquistardn las mujeres y
muchos hombres también."

Paul Fleming

Fundador y Presidente de BARCELONA
VIRTUAL

"La experiencia online de las personas
estd impactada por su perspectiva de
género por lo que es logico pensar que
los amenazas cibernéticas, incluidos los
fraudes en compras en linea, deben
incluir este andlisis de género"

Monica Espinosa Garces

Experta en Ciberseqguridad

"Los hombres invierten mds tiempo en
comparar, pero es por miedo a
equivocarse, las mujeres tienen mds
capacidad de decision".

Javier Condal

E-commerce developer
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22 valores del comercio en linea

Canal: Es el canal de compra digital.
Coexistir: Es su gran reto para dar
cabida a la tienda fisica y digital.
Combinar: La compradora hace la
compra combinando las dos
experiencias.

Comercio: No deja de ser una
transaccion de un producto o servicio.
La profesidon mds antigua.

comprar en linea.

Comparacion: En los cursos en linea las
personas ocupamos el mismo espacio.
Todos somos iguales.

Complementario: Tenemos que cuidar
las dos experiencias porque son
complementarias.

Comportamiento: Saber cémo
navegamos es importante para estar
atentos al que necesite.

Compromiso: La mujer se compromete a
un proyecto, se apunta en un curso, en
un grupo, en un colectivo.
Comunicacion: Es el canal de
comunicacion de la marca, y debe estar
cuidadisimo.

Comunidad: Fideliza a la clienta
internauta y le da sentimiento de
pertenencia.

Q Comodidad: Es el principal motivo para Q Confianza: Si se rompe, ya no se

recupera aquel cliente. Es determinante.
Consecuentes: Si decimos una cosa en
linea, tenemos que hacerla offline. NO
hay seqgundas oportunidades.
Contestar: Queremos marcas que Nos
contesten. Humanas. En tiempo real.
Contrastar: La web nos sirve para
contrastar aquello que hemos visto en la
calle y acabar de decidir.

Control: Exigimos que haya
transparencia y control de los tiempos y
de los pagos.

Conveniencia: Es lo mds conveniente

muchas veces si vivimos fuera de la
ciudad o se tiene discapacidades.
Corregir: La agilidad en linea y las redes
sociales nos permite corregir un errory
pedir perddn.

Crecimiento: Es una forma de
crecimiento a comercios e ideas de
negocio escalables.

Cuidar: Tenemos que ser sostenibles y
proponer soluciones que no
contaminen.

Cultura: Si tenemos impacto global
intercultural debe vigilarse cémo nos
mostramos y posicionamos.
Ciberseguridad: Es el gran reto del S.
XX| para todas las empresas y las
industrias financieras.
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Resumen cuantitativo

El 92% de la muestra compra en linea
(solo un 8% no compran). La frecuencia
de compra es en la mitad de los
encuestados de 2-3 veces al mes.

Un 60% de |la muestra cree que no hay
diferencias en la experiencia de compra
si eres hombre o mujer, por lo tanto, un
40% cree que si. En cambio,
paraddjicamente un 65% cree que la
marca (tienda online) si lo tiene en
cuenta, en su comunicacion, si en el otro
lado hay una mujer o un hombre.

Quien no compra (solo un 8% de la
muestra) no lo hace principalmente por
carencia de seguridad en el pago y
problemas con la devolucién del
producto.

El primer motivo, motor de la compra en
lineq, es el PRECIO. Los 5 sectores que
mds se compran en linea las mujeres son
ropaq, viajes, ocio, belleza y libros. Mdas
de la mitad de las entrevistadas quieren
saber quién hay detrds de la marca, la
historia de la emprendedora o como
han llegado donde estdn. Solo una
cuarta parte de la muestra no creen que
las compras en linea necesiten
regulacidén por un tema de ecologismo y
sostenibilidad. Un 75% quieren
regulacién.

Casi la mitad de las encuestadas creen
que coexistird la compra on y off y, por
tanto, el FIGITAL predominard. Pero esta
equiparacién, y quizds en algunos
sectores con dominio del online,
producird problemas de salud mental y
de sostenibilidad.

Solo un 10% compra desde las redes
sociales de las marcas. Casi la totalidad
compra desde la propia tienda en linea
de la marca. Solo una cuarta parte de la
poblacién no desea un servicio de
atencion al cliente humanizado, el otro
75% quieren voz humana en WhatsApp
o teléfono. Humanizar es necesario. Una
tercera parte de la poblacion comienza
a programar sus compras y
seguramente es la tendencia de futuro.

Lo que mds se valora para comprar en
linea es la seguridad en el pago,
devolucion sin coste y entrega segura.
Se compra casi igual desde ordenador
que desde movil, sélo unos 4 puntos
separan su experiencia.
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Resumen cuantitativo

La media de tiempo destinado a la Casi 2/3 partes de la muestra creen que
compra por cada producto (por mds de los negocios en linea son una buena
la mitad de la muestra) es de mas de 10 experiencia y herramienta porque la
minutos. Los valores de la marca y de mujer se empodere econdmicamente, y
experiencia de usuario son muy claros: asi cree su propio negocio. No se cree
seguridad, claridad, rapidez y que haya un negocio especificamente
simplicidad. femenino. Mdas de la mitad relacionan la
venta en linea con generaciones mds
Es imperceptible la influencia en la jovenes y el momento del dia mds
compra final del producto por parte de productivo, de mds venta, es al
la influencer. Mds de la mitad de los atardecer/anochecer.

encuestados que abandonan la

experiencia en linea de la compra es Una buena web de e-commerce para
porque la marca pide demasiados datos mujeres hace tres cosas muy claras; las
y se sienten en una relacion intrusiva. empodera, rompe estereotipos y crea

comunidad. El 90% de pagos se hacen
con VISA.
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La mujer y el e-commerce 2022

1.La mujer va de compras, el hombre compra.
2.El hombre busca soluciones y la mujer explora.
3.Subscronomy es la nueva férmula digital
(Suscripcion & Economia)
4. La mujer busca mds servicio y valores de
marca.
5. Al pagar ya empieza el arrepentimiento.
6.Cada S segundos hay una entrega a domicilio.
7.Un 65% del poder de compra en linea es
femenino.
8.Los heavy users tienen de 45-65 anos
(generacion X y Boomers).
Q. Last shopping es una tendencia que
incrementa peso de compra.
10.Un 80% de quien navega acaba comprando.
Un 20% no compra en linea.
1. La mujer compra desde smartphone.
12. La mujer valora los textos inclusivos.
13.Un 60% de los navegantes abandona la
compra. 6 de cada 10 no compran
14.Un 75% quiere un Whatsapp o teléfono y una
persona real. Marcas humanizadas.
15. FIGITAL (bUsqueda digital, compra y
experiencia fisica).
16. El e-learning democratiza la ensenanza.
17. Invisible Branding, es mds visible que nunca.
Lo que la marca publica y publican.

18. No queremos que nos pidan datos; que sean
intrusivos.

19. La vergUenza esconde los fraudes y ataques
cibernéticos. No se cuenta, pero pasa.

20. Se pide que el Gobierno regule la
contaminacion y la tasa ecoldgica por el medio
ambiente a causa de los transportes, pldsticos y
papeles.

21. Un 6% del precio final del producto va a gastos
de entrega.

22. Un &% del coste del producto va a gastos de
devolucién.

23. Un 86% de fraudes de ciberseguridad quedan
impunes.

24. Lo e-commerce es una via idénea para
empoderar a la mujer econdmicamente,
emprendiendo.

25. Solo un 10% compra desde las redes sociales
de la marca.

26. Una experiencia en linea éptima es Segura, sin
problemas de Devolucion ni Entrega.

27. Una web en femenino empodera a la mujer,
rompe estereotipos y crea comunidad.

28. Los influencers no inciden en la compra final.
29. Un 90% pagan en VISA.

30. La mujer decide y compra para la familia, para
la comunidad, no solo para ella.

La compradora en linea es una mujer madura que tiene
una actitud exploradora y busca un servicio exquisito con
valores de marca. Espera que el gobierno regule el
impacto medioambiental que el comercio en linea
provoca, puesto que ella no dejard de consumirlo. Esté
dispuesta a pagar una tasa o un importe por cada
devolucién. Compra una media de tres veces al mes y la
mayoria de las veces desde la Web y a través del
ordenador; ganando importancia el uso del movil. Quiere
marcas humanizadas con voces reales en tiempo real que
contesten tanto por teléfono como por Whatsapp y con
expertos que atiendan. Seis de cada diez compradoras
en el momento final abandonan la compra y no quieren
que les pidan emails ni datos personales. El primer motivo,
motor de la compra online, es el PRECIO, seguido de la
comodidad y confianza. Los S sectores que mds compran
en linea las mujeres son ropa, viajes, ocio, belleza y libros.
El ecommerce sirve también para empoderar a la mujer a
ser emprendedora, romper estereotipos y crear
comunidad. El miedo al fraude y a los ataques
cibernéticos estd super presente en la mente de las
internautas, pero la verglenza hace que no se verbalice.
La mujer consulta a su entorno las compras importantes y
cada vez hace mds cursos digitalmente. El e-learning es
un canal que iguala a todo el mundo en la pantalla. Es
crucial por ellas que las entregas sean seguras, las
devoluciones fdciles y la navegacién 4aqil, intuitiva, clara,

facil, rdpida y no intrusiva. Es una mujer que vive y quiere
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Master en Gestion de la Comunicacion en la
Universitat de Barcelona (UB), titulada por la
Columbia Business School a NYC y también
becada al programa W50 - Women On Board-
a UCLA (USA).

Ha dirigido la comunicacidén de marcas lideres
como "Congelados La Sirena".

Ha sido nombrada la primera mujer miembro de
varias Asociaciones profesionales, como la
CECOT,; ha sido la primera vicepresidenta de la
Asociacion de Publicidad de Cataluiag, y es
profesora del Mdaster en Planificacion
Estratégica a la UAB (Universitat Autonoma de
Barcelona).

También ha sido seleccionada tres veces como
una de las Top 100 mujeres lideres en Espana.

Gemma es la primera marketing to women
consultante de Espana. Su empresa Ellas
Deciden, fundada en 2001, es la primera
Agencia de Comunicacién en Femenino en
Espana. Desde Ellas Deciden, mediante la
investigacion cualitativa, analizan lo que
necesitan las mujeres y lo que esperan de cada
industria, marca y sector. En este sentido, han
publicado estudios pioneros sobre Mujer y
Banca-Shebanking; Mujer y Viajes, o Mujer y
Emprendimiento.

Autora de 8 libros, siendo el Ultimo, "Atrapados

en el feminismo".

la comunicacion en femening

Es la creadora del método "GenderFilter" y del
"Decdlogo+1" de la Comunicacion en Femenino.

Es Presidenta del Consejo de Administracion de
Asociadis de Inversiones, SL.

Ha co-inspirado y co-dirigido acontecimientos
pioneros en Barcelona como el ReTHINK, Foro
Mujer y Deporte o WomenZFestival.

Cernuda es Patrona de la FUNDACION ARED
con la misién de dar segundas oportunidades a
las mujeres privadas de libertad.

Es TEDXSpeaker con la conferencia The
PinkTax. Actualmente formdndose en Filosofiq,
Pensamiento y Creatividad.

"Compito en maratones y esto me da fuerza,

determinacion y voluntad para llevar a buen

término mis proyectos y cambiar el statu quo.
Gracias es mi palabra preferida."
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