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Introduccio
1) Objectiu

L'objectiu de I'estudi és coneixer com
compra la dona en linia. Comparar si
la mateixa dominacidé del canal que
té en l'offline es replica a l'online i si
aquest 80% del poder de compra
que fa més de dues decades que
expliquem, és encara vigent. Volem
investigar i coneixer si aquesta
experiencia es pot millorar i les
variables que fan que tingui un
millor impacte social i, per tant,
prendre decisions.

AT Generalitat de Catalunya ellaS
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Amb aquest estudi, encarregat per el
Departament de Vicepresidencia i de
Politiques Territorials i Territori de la
Generalitat de Catalunya, farem una
radiografia de com estem al nostre
territori. Veurem sobretot les
diferencies que podem detectar en
el comportament segons el genere i
donarem algun consell de com
podria millorar-se lI'experiencia de
compra i venda en linia.

la comunicacion en femening

Des d'Ellas Deciden fa 20 anys que
agjudem a les marques a connectar
millor amb el 80% del poder de
compra del mercat. A partir
d'investigacio sobretot qualitativa,
investiguem com podem trencar
estereotips, no perpetuar topics i
trobar camins perque connectem
millor amb la meitat del planeta.
Questionem l'statu quo.
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2) Identificacio
del problema

Volem saber com és la dona
catalana digitalment. Com compra i
que la fa deixar de comprar. Volem
detectar també la coexistencia o no
del comerc¢ en linia i del tradicional, i
volem desxifrar com millorar
l'experiencia i donar eines i dades
per prendre decisions. De fet, no
tenim un problema, volem saber
I'estat de I'Us i del comportament per
poder millorar i actuar en
consequencia.

3) Proposta

Intentar deliberar, investigar i
repensar si cal, si té sentit i si és
necessaria una experiencia de
compra i venda en linia amb mirada
de genere, tenint en compte d'una
manera conscient i activa qui hi ha a
I'altre banda de la pantalla.
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4) Metodologia

Combinar un estudi qualitatiu i
quantitatiu.

En el qualitatiu entrevistem a 29
professionals ubicats a l'estat
espanyol vinculats al sector e-
commerce de 10 sectors diferents. Es
fan 21 entrevistes personals d'una
hora cada una i dos focus grups de
2 hores cada un amb 4 persones en
cada grup. També s'han lleqit i
consultat una serie d'informes,
ponencies, articles i estudis que ens
han ajudat a entendre que hi ha
publicat del sector i com es tracta la
informacio.

Un 30% dels entrevistats sén homes,
el 70% sén dones i la mitjona d'edat
dels entrevistats és de 47 anys.

La majoria viuen a Barcelona i
Madrid i tenen estudis superiors
carrecs executius a grans
multinacionals. També la figura
d'emprenedora i professional lliberal
hi és molt present.

Treball de camp:

29 entrevistes en profunditat i focus
grups del 30 de maig al 10 de juny
de 2022. 1.000 enquestes
quantitatives (NetQuest) del 16 al 30
de juny.

Articles, treballs, investigacions,
conferencies i Papers llegits i
analitzats d'abril-juny de I'any en
curs.

Podeu consultar la bibliografia
analitzada per treure conclusions en
el llistat que hi ha al final del treball.
Analisi de les dades, redaccio,
disseny, correccio i edicio del treball
del 28 de maig al 10 de juliol.
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"L'exit de la venda digital es basa basicament en generar confianco
sobre el producte que estem oferint i, si a més, generem comunitat,
és un exit assequrat.”

Kiki Mascarenas
Marqueting Digital.

nnnnnnn
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D’on venim?

Partim del moment actual on I'Us i
tendencia de les compres en linia va
en creixement. Des de l'agencia Ellas
Deciden us proposem analitzar quin
protagonisme té la dona en tot
aquest comportament de compra.
Volem constatar si també és la
protagonista de la despesa i la presa
de decisions, com ho és també en les
compres off line.

Volem investigar si aquest 80% de
decisidé de compra es repeteix. |
actuar en consequencia.

1

(I

N

Dades interessants segons

www.statista.com a Espanya (abans

COVID):

1. En 10 anys els usuaris de la compra en
linia s'ha triplicat; d'un 20% el 2010 a un
60% el 2020.

2. Hi ha practicament els mateixos
usuaris percentualment homes i dones;
22 milions. Un 5O% de cada sexe.

3. La meitat del consum el fan la franja
de 35 a 54 anys. (els heavy users)

4. El motiu principal de compra en linia
és la comoditat.

5. La mitjana de compra esta entre 2i 3
cops al mes.

6. La mitjona de despesa és menys
de SO<€ per transaccio.

7! i Treball
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7. El sistema de pagament més usat és
PAYPAL i el segon les targetes de debit.
8. Hem passat en 10 anys d'1 a 9 milions
d'usuaris/es

9. Hem passat d'una incidencia del 16%
en vendes d'alimentacio el 2016 al 29% el
2020. Practicament hem doblat.

10. Un 20% del total de vendes a
Espanya son per e-commece

1. Hem passat d'un consum mig per
habitant de 700e/any a més de
2000e/any. Hem ftriplicat el consum en
euros.

12. La tendencia i Us del canal és 3 punts
superiors en les dones que en els homes.
Esta molt igualat perd la dona és més
decisoria.
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On som?

1) Com comprem

Homes i dones a internet, realment
tenim comportaments diferents?
Segons les entrevistes en profunditat
que hem fet i la literatura llegida
veiem que hi ha una diferencia en
com fem la compra.

La dona busca una relacié amb la
marca i un servei d'atencid al client i
de relacidé postvenda. Vol establir un
vincle més huma amb la marca. Per
tant, buscard una relacié de
confianca.

L'home busca caracteristiques
tecniques i atributs, estd més
focalitzat en fer la compra.

9 4
La dona “va de compres”,

I’'home “compra”.

La dona necessita més temps,
compara i s'estd més estona en el
lloc web.

L’home busca solucions, la

dona explora.

ATNN Generalitat de Catalunya
WY i Treball

. ellas
deciden

la comunicacion en femening

Departament d’Empresa

La dona necessita més temps per
prendre la decisio. Té més dubtes i
pot tardar entre una setmana i 10
dies a prendre la decisid en
productes més Premium.

L'e-commerce que no

contempli la mirada femenina

no té futur.
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"Hem de conscienciar i promoure el consum en botigues de
proximitat per evitar la desertitzacio dels carrers i la petjoda
mediambiental que deixa la logistica del comerc electronic.”

Josep Cernuda
COMERTIA i CECOT
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La Subscronomy és el futur de molts
e-commerce; és practic per la clienta
i garanteix un ingrés fix per la
botiga. (subscriptionteconomy).

La contaminacio dels transports estd
fent que les ciutats es plantegin des
de governs locals alternatives
ecologiques nocturnes i compartides
Depen de la categoria de producte
voldré un producte de compra
programada, de subscripcio.

La dona busca servei i marca,

I’home busca producte.

En molts casos lI'edat marca més en
la forma de comprar i decidir gue no
pas en si €s home o dona.

S'intenten eliminar les situacions que
hi hagi moltes opcions i es fa el
moment de la venda molt facil,
intuitiu i esteticament agradable.

La figura del i les influencers com
prescriptors de venda son cada
vegada més importants.

Quan estem parlant des de diferents
cultures, paisos, idiomes, col- lectius
hem de ser molt clars, en linig,
perque no tenim més recursos que
els que déna de si la pantalla.

Y. i Treball
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A qui fem més cas per decidir la
compra sén: experts, familia i amics,
marca, buscadors i reviews.

Cada 5 segons hi ha una |

entrega a un domicili de les
grans ciutat del pais.

1/3 de la poblacié en algun moment
fa devolucions. La categoria MODA
és la que més devolucions es fa; un
S5Q% es retorna.

En pagar el producte

comenca el penediment.

Alemanya vol incrementar un cost de
2 euros per devolucio per part del
consumidor final.
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On som?

2) Que esta passant?

El topic de que la dona gasta més en
moda, estetica, Salut, e-learning i
alimentacié i I'home en ocij,
tecnologia i viatges es perpetua.

La dona estd més atenta i receptiva
a les ofertes i promocions

L'home compra més des del
dispositiu mobil i la dona des del
portatil.

ATNN Generalitat de Catalunya ellaS
Departament d’Empresa deciden
WY i Treball

Les xarxes socials son punts de
venda i reclams publicitaris per la
compra online.

Pinterest i tiktok esta majoritariament
navegat per dones i youtube i
linkedin és més masculina. La dona
considera Instagram com a canal de
cerca d'informacié abans de fer una
compra. Snapchat és la xarxa per
excel-lencia de la generacidé més
jove, els zetes o Centenials. (de 13 @
24 anys)

FrequUencia: La mitjana és de

unes 3 compres mensuals.

la comunicacion en femening

Canal de cerca
d'informacid

S0%
dones




Els sectors que més es consumeixen
en linia son: entreteniment, viatges i
oci, sequits de formacio i creixement
personal que estarien bastant
relacionats.

El 80% de la compra offline es

podria traduir per un 65% en

l'online.

La meitat de les clientes i
clients estan en la franja de
45-64 anys.

El poder de compra femeni en
el comerg offline:

80 %

El poder de compra femeni en

el comerg online:

656 %

Y. i Treball
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Sorprenentment, el sector més
feminitzat és el farmaceutic-salut
amb un 73% de compradora dona.

Ens hem de centrar en el moment
vital, no en l'edat que té la dona. Si
esta criant fills petits o cuidant de
pares malalts ens pot passar als 30 i
als 45.

En alimentacidé només representa un
3% de les vendes el negoci en linia.

Un 60% dels bitllets d'avid

estan comprats per dones.
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On som?

3) ON comprem, des d’on

Podriem dir que I'home

decideix des del mobil i?a

dona des de l'ordinador de
taula o portatil.

Pel que fa a les xarxes socials
Youtube és el canal que converteix
més a vendes i després seria TikTok,
canal on l'usuari hi esta una mitjana
d'l minuts cada vegada que hi
entra.

Els sectors que més comprem en linia
son alimentacid, oci, viatges, bellesa,
higiene i salut.

La tendéncia que esta creixent és el
Last Shopping; és quan en temps
real t'estan promocionant i testejant
un producte en linia i en aquell
mateix moment, sense haver-ho
previst, el compres.

Un 78% de les persones que som
internautes en algun moment
comprem en linia. Hi ha un 22% que
MAI| compra.

La compra mitjana és de 70<€.
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On som?

4) Com es l'experiencia?

Tots els estudis i persones
entrevistades coincideixen que la
web/plataforma e-commerce ha de
ser:

Simple, intuitiva, clara, facil,

comode i Util.

La dona es fixa en textos inclusius
on ella s'hi senti identificada.

L'home esta una mitja de 10 minuts
comprant i la dona 14 minuts.

La dona tarda gairebé el doble de
temps a decidir si compra o no en
comparacié amb I'home.

ATNN Generalitat de Catalunya
WY i Treball

Hi ha un 60%
d'abandonament de la

compra a |I'Ultim tram de fer

la comanda.

Se'n diu compra abandonada i
representa dues terceres parts de la
intencio de compra. Es a dir, de
cada 10 persones que estan
navegant al nostre ecommerce i van
omplint carret, al final 6 abandonen i
no compren.

Molts cops el web i la botiga en linia
son per buscar la informacid, pero
acaben comprant a la botiga fisica.
Les xarxes socials son cada vegada
més la porta d'accés

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

la comunicacion en femening

a la botiga virtual, no el web de la
marca.

La VEU serd el gran repte de la
innovacié en e-commerce, una veu
humana en temps real i que
m'acompanya en la decisid i fins i tot
en la compra.

Els consumidors finals podran
exigir una veu humana en

temps real quan truquin a un
telefon d'informacid i atencio
al client, no un contestador.

Crear comunitat sera molt important
per la compradora dona i per sentir-
se en un grup que l'entén i recolza.
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4

"El comerc digital fa realitat I'emprenedoria femenina i la conciliacio."

Ana Sancho
Consultora

nnnnn
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Si els equips de disseny de
comunicacio user experience son
diversos, si hi ha dones i es revisa la
inclusivitat el resultat connecta amb

el mercat.
Si seduim a la dona, atrapem

també a I'home.

Ello és més complexa i exigent.

Els testimonials ajuden a donar
credibilitat a la marca i venda en
linia.

L'espai en linia on passa el procés
de compra és una superoportunitat
per la marca per compartir
contingut rellevant. Aixo la
diferenciara de la competencia i
tindra molt valor per la consumidora,
compradora i clienta.

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

Coexistiran les dues

experiencies i se’n diu
FIGITAL

Podem visitar la botiga Fisica per
decidir, pero la compra es farda a la
plataforma Digital per comoditat,
practicitat, discrecid...

En el cas de lI'e-learning les escoles,
cursos i educacio en general ha
permes ampliar el ventall d'alumnes i
també de professorat en dependre
només d'una connexid a internet, wifi
i pantalla. Et permet escoltar la
classe més vegades, quan tu vulguis
i al ritme que vulguis. Paradoxalment
s'ha personalitzat més I'educacio.

la comunicacion en femening

Connectats tots i totes som iguals,
tenim la mateixa importancia.

A classe tenim tots el mateix

requadre. Ens democratitza.

| no et permet comparar. Et veus a tu
mateixa donant classe o intervenint i
t'analitzes més.

Si creo una bona experiencia seré
una lovemark per la meva clienta
que és més exigent que el client.
Creant comunitat i sent una marca
aliada.
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Sempre que humanitzem
I'experiencia anirem ben encaminats
per intentar apropar-nos a
I'experiencia fisica.

L'usabilitat ha de ser molt fluida.

El 60% de la decisio de
compra és al moment final.

Alla és quan pots desfer tot el

cami fet o finalment comprar.

Hem d'estar constantment
preguntant, analitzant, validant i
rectificant.

"The invisible branding" (marca
invisible) el COM estic sentint-me
tractada i com em responen i
reaccionen i finalment em sedueixen
a comprar sense ser marqueting
explicitament m'estd parlant de la
marca. Tot allo que va al voltant de
I'experiencia com els influencers, els
comentaris que veig publicats, la
publicitat i la imatge off line també;
faran una imatge de marca
decisoria.

Segons com de facil sigui comprar

seguiré o no; busquen I'ULTRAFLOW.

ATNN Generalitat de Catalunya
WY i Treball

. ellas
deciden

la comunicacion en femening

Departament d’Empresa

La dona explora, I’'home”

observa.

A llocs web de cites o de sexologia i
jocs erotics I'atencid al client i clienta
es vol en femeni, veu de dona i en
temps real i humana.

La marca ha de respondre.

Ha de contestar.

16



On som?

S) Frens/pors i Drivers

Cada vegada que a l'entrar ens
demanin moltes dades o el simple
email és un rebuig immediat per
continuar navegant i eventualment
fer la compra.

Hi ha consens en el 100% de les
entrevistes que el comerc en linia
s'estabilitzard i penetrard més en
generacions més grans i coexistird
perfectament amb la botiga fisica
que en una cultura com la nostra del
comer¢ especialista i de proximitat
esta molt arrelada i ens diferencia.

El maxim de temps que

esperarem una entrega
serien tres dies

"

(Il

N

Fa vergonya admetre que

t’han enganyat on line.

Que t'han robat o que has perdut
diners.

El moment final és crucial, la qualitat
del I'entrega i que arribi en bon estat
i en el termini acordat

La compra en linia et facilita
I'anonimat i privacitat, Es més intima.
L'impacte mediambiental preocupa
quan es menciona com a problema,
pero no se senten protagonistes de
la seva solucio. Els governs haurien
de reqgular.

Y. i Treball

Generalitat de Catalunya . ellas
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Es necessari no comprar des de wifis
aliens al de casa o feina.

Recomanable instal - lar

antivirus als mobils.

La por a ser hackejat
(robat/enganyat) existeix i per aixo
es demana el doble clic als
pagaments, que hi hagi el simbol del
cadenat perque sigui web sequra i
es recomana No comprar en pagines
de les que no se'n sap

la procedencia.

17



La dona és més prudent comprant i
pren la decisio. Fins i tot en alguns
casos encara ho consulta amb la
parella, la familia, I'entorn més intim.

La confianca és el principal
valor que mou l'e-commerce i

per aixo ha de transmetre
transparencia i sequretat.

L'escalfament global, I'ecologia i la
perdua de comercos i llocs de
treball. La desertitzacio els centres
urbans ... Preocupa al consumidor i
consumidora, pero alhora no deixen
de comprar en linia.

S'hauria de reqgular el transport
ecologic, regular i multar la
contaminacio,

reduir els plastics i embolcalls,
arribant a penalitzar si hi ha massa
devolucions o una tassa obligatoria
de contaminacidé no optativa, que
paguéssim per defecte.

La compra en linia em fa estalviar
temps de decidir i seleccionar, pero,
per altra banda, aquell producte no
me'l puc provar, tocar, veure, olorar,
imaginar-me amb ell.

La dona se sent amb el compromis
de no fallar a la seva familia: pren
responsabilitat de grup.

La compra de la dona és una

compra amb impacte.

Y. i Treball

Generalitat de Catalunya . ellas
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El sector medic té més restriccions
de compra i venda en linia perque
cada pais es regula diferent. Per
exemple, en alguns paisos no es
poden vendre medicaments,
tractaments o fins i tot unes ulleres
que requereixen una visita medica.

La gestio de dades mediques és
sempre des de I'anonimat, per tant,
no sabem si hi ha un home o una
dona quan son documents a valorar.
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El moment de I'entrega final i les
devolucions és crucial. El petit
comerc amb botiga en linia no pot
competir amb els grans players com
Amazon o grans cadenes de
distribucid que habiliten caixes de
cobrament només per devolucions.
Inditex ara comencard a cobrar 2€
per devoluciod.

Un 6% del preu final del
producte poden ser els costos
de transport i entrega.

Un 4% de la facturacid de les
empreses de comerg en linia
va destinada a les
devolucions.

ATNN Generalitat de Catalunya
WY i Treball

La devolucid és una despesa directa
que, moltes vegades, no surt a
compte gestionar i la destinataria es
queda el producte que no vol
perque a l'empresa li costa més
retirar-lo.

Un 86% de les denUncies a »
Espanya per ciberdelinqUéencia

estan sense resoldre i queden
impunes.

Podem correr el risc d'estar massa
focalitzats en escoltar al consumidor
i donar-li un poder desmesurat
perque molts cops encara no saben
ni que volen.

Com a empresa/marcal/servei
hem de tenir clar un rumb i

prendre decisions fredes.

. ellas
deciden

la comunicacion en femening

Departament d’Empresa

La possibilitat de poder tenir el teu
propi e-commerce és una finestra

7

per la dona emprenedora que es
pugui fer el seu propi negoci.

Les dades personals han

d'estar encriptades.

Les propostes que solucionen
problemes, les que trobin “on fa mal”
i com solucionar-ho seran les que
guanyaran.

L'home té vergonya de preguntar a
un servei al client, la dona estd més
acostumada a preguntar i admetre
que no sap i vol saber.
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Entrevistes

Cristina Martinez
Salut

DOMMA
www.wearedomma.com

Franc Carreras

E-learning

E-learning / Esade
https://www.mamisdigitales.org

Quique Reyero
Marketing digital
Ogilvy
www.oqgilvy.com

Javier Cottet
Salut

OPTICAS-HEALTH
www.cottet.net

Marta Alvarez
Comerc electronic

AMAZON / Affinity
www.amazon.es

Carmen Ruiz
Banca

lbercaja
www.ibercaja.es

Gemma Flaque
Vitivinicultura

CAVA BERTA
www.cavabertha.com

Sylvi Coll

Salut

Telemedicine / Mujeres 50 Fit
www.sylviacoll.com

Y i Treball

Generalitat de Catalunya . ellaS
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Javier Condal
Retail

SUPERMERCATS CONDIS
www.condisline.com

Josep Cernuda

Comerg financer
RETAIL/Cava AngeI/ComerTio
www.asociadis.cat

Ana Sancho

Marketing multinivell
Serveis ACN / MaryKay
https://acnibo.com/

Adele Simone

Salut

Medicina Estetica
http://www.institutebcn.com/
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"La compra on line sera etica i feminista o no sera."

Sylvi Coll
Telemedicina -Radiologia
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Entrevistes

Rosario Pedrosa
Associacid

AECOC
WWW.oecoc.es

Nuria Amela
Associacid

CECOT
www.cecot.org

Esperanza Moreno
Comerg electronic
Worldsline
www.worldsline.com

Ann Reilly
Comerg electronic
Yahoo
www.yahoo.com

Kiki Mascarenas
Digital Creator

Miriam Subirana

E-learning

Indagacio Apreciativa
www.institutoideia.academy

Olga Barbera

Cosmetica

The cosmetic republic
https:.//www.thecosmeticrepublic.com

Rocio Perez
Viatges

edreams
www.edreams.com
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Gemma Fillol
Comunitat
Extraordinaria
www.extraordinaria.es

Bernat Morales
Retail

Mercadona
www.mercadona.es

Monica Espinosa Garces

Ciberseguretat
Consultora

Paul Fleming
Marqueting digital
Barcelona Virtual
www.bvirtual.com
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Entrevistes

Jaqueline Ramos
Marqueting digital
Barcelona Virtual
www.bvirtual.com

Xavi Valverde
Logistica

Kanguro
www.Kanguro.com

Marina Rogazzione
Serveis
Experta en E-Commerce

Luciana Simoncelli
Erotic-Oci
Platanomeldén
www.platanomelon.com

Comerg electronic

Marqueting digital
13.9%

17.3%

Salut
13.9%

(1l
N

Logistica
3.4%

E-learning
10.4%

Generalitat de Catalunya
Departament d’Empresa

i Treball

Comunitat

Banca
3.4%

3.4%

Cosmet
3.4%

Retail
6.9%

Vitivinicultura
3.4%

ellas

deciden

la comunicacion en femening

ica

Associacio

6.9%

3.4%

3.4%

Marqueting Multinivell

Comerg financer
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"Gracies a l'e-learning podem accedir a coneixements, practiques i
saviesa des de casa. Ens permet connectar amb la comunitat
intfernacional sense fronteres. Podem combinar els estudis amb la
convivencia familiar. Viatjont menys contribuim a la reduccid de
l'escalfament global. L'e-learning ens facilita aprendre als horaris
gue ens convenen."”

Miriam Subirana
Directora Institut |deia

24



22 valors del comerc en linia

Canal: Es el canal de compra digital.
Coexistir: Es el seu gran repte per donar
cabuda a la botiga fisica i digital.
Combinar: La compradora fa la compra
combinant les dues experiencies.
Comerc: No deixa de ser una transaccio
d'un producte o servei. La professié més
antiga.

Q Comoditat: Es el principal motiu per

comprar en linia

Comparacio: En els cursos en linia les
persones ocupem el mateix espai. Tots
som iguals.

Complementari: Hem de cuidar les dues
experiencies perque sén
complementaries.

Comportament: Saber com naveguem és
important per estar atents al que
necessiti.

Compromis: La dona es compromet a un
projecte, s'\apunta a un curs, un grup i
un col- lectiu.

Comunicacié: Es el canal de
comunicacié de la marca, i ha d'estar
cuidadissim.

Comunitat: Fidelitza a la clienta
intfernauta i li dona sentiment de
pertinenca.

Q Confianca: Si es trenca, ja no es

recupera aquell client. Es determinant.
Consequents: Si diem una cosa en linig,
hem de fer-la offline. NO hi ha 2es
oportunitats

Contestar: Volem marques que ens
contestin. Humanes. En temps real.
Contrastar: La web ens serveix per
contrastar allo que hem vist al carrer i
acabar de decidir.

Y i Treball
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Control: Exigim que hi hagi
transparencia i control dels temps i dels
pagaments.

Conveniéncia: Es el més convenient

moltes vegades si vius fora de la ciutat o
tens discapacitats.

Corregir: L'aqgilitat de l'online i les xarxes
ens permet corregir un error i demanar
perdo.

Creixement: Es una forma de creixement
a comercos i idees de negoci escalables
Cuidar: Hem de ser sostenibles i
proposar solucions que no contaminin.
Cultura: Si tenim impacte global
intercultural s'ha de vigilar com ens
mostrem i posicionem.

Ciberseguretat: Es el gran repte del S.
XXI| per totes les empreses i les indUstries
financeres.
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Metodologia

Enquesta online a través de panel
Netquest dirigida a dones a partir de 16
anys a Barcelonqg, Gironaq, Lleida i

Tarragona.
Base total d'enquestades: 806

16-24 Tarragona
66+ 10.5% 10.7%

Lleida
25-34 S5.6%
13.3%

Girona

10.2% Catald

48.6%

Castella
51.4%

95-65

20.3% 35-44

17.1%
Barcelona

73.5%

45-54
18.4%
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la comunicacidn en femening
Pensant en la compra de productes o serveis en linia. Amb quina Practicament, la meitat de les dones

freqﬁéncia la fas? (48,4%) compra en linia minim 2 cops al

mes.
No compro El 43,3% de les dones fa compres online
- 8.3% .y
Cada dia amb menys frequencia de 2 cops al mes.
3.5%

Un 8,3% no compra en linia.
Destaca significativament el grup d'edat

Amb menys frequencia de dones de 35 a 44 anys que compren

43.3%

2 cops al mes en major mesura meés que la resta de

26.7% grups cada dia o un cop per setmana.
Es significatiu el grup de 16-24 que
compra més que la resta 2 cops al mes.
El grup de 66 o més, és el que compra
amb menys frequencia i el que més ha
1 cop per setmana
18.2% citat que no compra en linia.
Per perfil A Lleida totes les dones compren en
Y linia i a Tarragona destaquen les que
1]
_ compren amb menys frequencia.
Cada dia 3,9 24 1.9 8.0+ 41 3 1,2 3.9 24 2,2 4.7 38
1 cop per semana 18.2 20 215 261+ 189 16.5 98- 19 4 22 156 8.1- 199+
2 cops al mes 26,7 | 388+ 29 333 331 171-  171- | 2486 244 378 372+ | 291+
Amb menys freqliéncia | 43,3 | 341 439 297- 392 518 543+ 437 427 444 407 | 472+
Mo compro 8,3 4.7 3.7 29- 4.7 116 17.7+ 8.8 8.5 - 9.3 100.0+
Tt B B5 W T3 (o] L il -} B a3 i O 2] G/

28



AT Generalitat de Catalunya
' Departament d’Empresa
WYL i Treball

. ellas
deciden

la comunicacion en femening

Diferencies compra online

Creus que hi ha diferencies en com és la compra online i
I'experiencia d'usuari segons si és home o dona qui esta a l'altra

banda de la pantalla fent la compra?

Si
£1.6%
No
58.6%
Per perfil
%
Si 414 | 565+ 495 471 399 384 280- | 408 451 622+
No 586 | 435 505 529 601 616 720+ 592 549 378
Tt B0 i 10 13 1dH 164 i a5 i ¥ 43

El 41,4% de les dones considera que hi
ha diferencies a la compra en linia entre
homes i dones.

Aquesta afirmacio destaca
significativament en el grup de meés
joves (56,5%), a Lleida (62,2%) i entre les
compradores (41,9%).

Per altra banda, el 72% de les dones de
66+ anys considera que no hi ha
diferencia.

314 | 429+ 254-
68,6 | 57,1 74,6
86 738 &7
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"El present és FIGITAL, una realitat hibrida que ha de comprendre |
potenciar el valor generat a lI'audiencia a cadascun dels canals
(fisicodigital). Només creant interaccions significatives entre la

marca i les persones podrem crear veritables experiencies de
compra i de connexid amb la marca a llarg termini. Per aixo crec
que l'experiencia, més que una tendencia, és on hi ha la solvencia."

Gemma Fillol
Experta en marca i marqueting experiencial
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Percepcio sobre comunicac
en femeni

El 65,6% de les dones consideren que
les marques/plataformes si que tenen en
compte a qui s‘adrecen amb la
comunicacio.

Ho pensen més les dones de 35-44 anys i
significativament menys les de 66+.

Les dones que no compren en linia
creuen en major mesura que les
marques No tenen en compte a qui
s'adrecen en la comunicacid.

Per perfil
%

5i, tenen en compie a
gui s'adrecan

655 A 3B 797+ 655 610 494- | &73 646 68,9 523 | 670 493

Mo, no te
2, no fenen en a1 1

L, 34 5 282 262 203 345 390 506+ | 327 35.4 477+ | 330 507+
compte a qui s'adrecen
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Frens compra online

Quins frens o pors té per no comprar de manera online? Tant la seguretat en el pagament com

possibles problemes amb la devolucio,

Altres Seguretat de pagament sén les principals pors i motius per no

25.9%

23.5% comprar online (per darrera d'altres).

Un 25,4% de la mostra considera no
tenir por.

Perjudica el medi ambient Es destacable el poc percentatge que té

0.2% la perjudicacié al medi ambient.
Devolucié del producte
23.5% La major part de les dones que no
No te pors compra (52 sobre 67) estan a la
21% L
Per perfil provincia de Barcelona.
0
Yo
Seguretat de pagament 284 - 250 50,0 - 47 4 241 25,0 a7,1 - 25,0
Devolucid del producte 284 250 250 25,0 14,3 26,3 34,5 288 28,6 - 250
Mo té pors 254 . - 500 571 211 241 | 288 143 - 12,5
Perjudica &l medi ambient 1.5 - = - 14,3 10,5 6.9 3.8- 286+ = 12.5
Altres 313 | 750 750 . 143 211 345 | 308 286 - 37,5
o oo e online T - 4 4 T 19 = 5 I o B

32



Principals motius compra
online

Quin és el primer motiu per comprar online?

Un altre motiu

27.3%
Preu
L4 4%
Marca
2.4%
Producte
Pe_r F.Erﬁl 25.8%
%
Preu 44 4 43,2 524 49 3 525 36,6 34.1- 421 4913 57,8
Producte 258 259 301 22 4 17.0- 29.7 31.1 259 28 15,6
Marca 24 49 - 2.2 5.7+ 0,7 1.5 26 1.3 2.2
Un altre motiu 27,3 259 17.5- 261 24 8 33,1 33,3 294 21,3 24 4
| otal g B1 110G 134 141 145 135 =0 b o 45

47 4
29,5
26
20,5
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El preu és el principal motiu de compra i
cerca online.

En el grup de 66+ també és la principal

variable pero amb un importancia
inferior a la de la resta de grups.

33



Principals sectors compra

online

Roba 53.7%

Viatges 45.2%

Oci 32.1%

Bellesa 25.4%

Llibres 21.8%

Banca 17.6%

Gran consum 16.2%
Estetica 14.5%
Material esportiu 13.1%
Transport 12.3%

Salut 1.4%

E-learning 6.1%
Missatgeria 5.0%
Productes erotics 4.7%
Vins 4.6%

Terapies 1.8%

Cites-Relacions 1.2%

O -..lIIIIIII

)
@)

40

60
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Més de la meitat de les compres online
que realitzen les dones sén de roba
(53,7%), el sequeixen el viatges (45,2%) i,
en tercer lloc, I'0Oci (32,1%).
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Principals sectors compra
online

Dels seglients sectors / comercgos, en quin compres més online?

Per perfil
% - Eed=s 00000 0000 Provinds |
=

Roba 53,7 64,2 68.0+ 634 553 400- 400- 5186 62,7 66,7 52,6
Viatges 452 531 602+ 463 333- 455 40.0 453 413 60,0 397
Oci 32,1 35,8 33,0 455+ 355 214- 237 | 359+ 213 24 4 205
Bellesa 254 321 311 291 227 19,3 230 25,1 227 31,1 26,9
Llibres 218 18,5 23,3 17,2 248 228 23,0 233 240 15,6 12,8
Banca 17,6 11,1 14,6 17,2 184 241+ 16,3 18,3 14,7 222 12,8
Gran consum 16,2 2.5- 9.7 17,2 206 18,6 215 16,8 14,7 89 17,9
Estéticalsalut 14,5 21,0 1.7 14,9 12,8 13.8 14,8 14,2 9.3 17,8 19,2
Material esportiu 13,1 9.9 1.7 149 255+ 48- 10,4 13,1 20,0 15,6 5.1-
Transport 12,3 123 194+ 149 10,6 13,1 5.2- 12,4 12,0 15,6 10,3
Salut 11,4 7.4 13,6 9.0 8.5 11,0 178+ | 102 9.3 17.8 17.9
E 6,1 8,6 11.7+ 9.7 4.3 2.8 2.2- 5.2 8.0 11,1 7.7
Missatgeria 5,0 7.4 5.8 45 35 7.6 2.2 5.0 8,0 6,7 1,3
Productes erotics 4.7 16.0+ 5.8 6.7 5,0 - - 4.1 4.0 11.1+ 6.4
Vins 4.6 2.5 1.0 3.0 5,0 55 8.9+ 4.8 4.0 2,2 5,1
Terapies 1,8 1,2 1.0 3.0 - 3.4 1,5 1.7 4.0 - 1,3
Cites —relacions 1.2 1,2 1.0 1.5 2.1 - 1,5 1.1 1.3 2,2 1,3
Base compren online 2| Bl 103 134 141 S 135 241 ia 43 Fi=
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Interes de l'origen de la marca

Per perfil
%

Si 54,7
No 45,3

I'otal

o

56,5
43,5

ds

No
45.3%
Si
S54.7%

626 536 60,8 524 46,3 53,1 64,6 66,7
374 464 39,2 47.6 53,7 46,9 354 33,3

E2

50,0
50,0

oo

55,8
44,2

433
56,7
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Al $4,7% de les dones els hi interessa
saber qué hi ha darrere la marca.

Interessa una mica més a les dones de

25-34 anys, a Lleida i Girona i a les
persones que compren online.
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Motius de compra online
vs. presencial

La comoditat, I'estalvi en temps i el

preu sén els principals motius de compra
Comoditat 70.2%

online versus personal entre les dones.
Estalvi de temps 62.7%

Preu 54%

Estalvi 33.2%
Accesibilitat 32.1%
Transport 14.6%
Independencia 11.6%
Confianga 6.6%
Anonimat 5.3%
Control 5%
Globalitat 4.7%

Sequretat 4.7%

O
N
a
U
o)
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Motius de compra online

vs. presencial

Quan compres, quins son els motius que et mouen per comprar

online i no presencial?

Per perfil

%

Comoditat 70,2 65,4 72,8 65,7
Estalvi temps 62,7 66,7 68,9 731
Preu 54.0 56.8 61,2 59.0
Estalvi 33,2 43,2 34,0 36,6
Accessibilitat 321 | 481+ 33,0 31,3
Transport 14,6 222 17.5 15,7
Independéncia | 11,6 @ 198+ 126 6,7
Confianca 6,6 8.6 6,8 82
Anonimat 5.3 12.3+ 6.8 6,0
Control 5.0 11.1+ 8,7 5.2
Seguretat 4.7 7.4 49 45
Globalitat 4,7 9.9+ 6,8 5.2
Bass compren onling T8 & 103 13

76,6
64.5
55,3
37,6
31,2
12.8
11,3
7.8
5.0
3.5
5,7

6.4
e

70,3
56,6
46,2
29,0
31,0
9.7
15,9
4.8
1.4-
0.7-
4.8
21

145

68,9
49.6-
48,9
23.0-
24,4
14,1
6.7
4.4
37
4.4
22

0.7-
135

69,7
62,3
51,9
33,5
30,1
146
12,6
7.0
4.8
5.4
5.5
4.4

541

77,3
72,0
54,7
26,7
46.7+
21,3
6.7
4.0
4.0
8.0
2.7
4.0

Th

733
62,2
64,4
422
37.8
13,3
13,3
4.4
2.2
2.2

65,4
56,4
61,5
32,1
28,2
9.0
9.0
7.7
11.5+
1,3
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La comoditat no presenta grans
diferencies per edat o zona.

Quant a l'estalvi de temps destaca
significativament com a menys
important entre les dones de 66+
L'estalvi també és menys important al
grup de +66.

L'accessibilitat t&€ molta importancia al
grup mes jove i a Girona.

La independeéncia té un pes significatiu
entre les dones de 16-24 anys.
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"Segons un estudi que es va realitzar per showroomprivé el 2014, el 91% de les
dones experimenta una sensacid de plaer quan realitza una bona compra,
és a dir quan troben un producte de qualitat a un preu menor i en poc esforc
a nivell de cerques. Si ens traslladem al mon offline, sol passar el mateix, les
dones sdn mes incisives en la recerca del vulgarment conegut com a “bo,
bonic, barat”. La meva conclusid, és que encara que la balanca entre homes
i dones esta molt igualada percentualment a la compra on line, elles compren
molt millor!"

Quique Reyero
Oqilvy
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Problemes de pagament 70.6%
Que m'ho lliurin en mal estat 70%
Mala qualitat 66.4%

Comanda perduda 47.8%

Que ho lliuren amb retard 32.2%

Per perfil

%

F‘mblemes de cobrament 0.6 852
I paqament. _

Que m'ho lliurin en mal 0.0 718
estat

Mala qualitat 66 4 66,7
Perdi la comanda 47 8 B6.7T+
Que ho lliurin més tard 33 2 309

del previst

12,8

73,8

56,3

43.7+

70,9
70,9

724

35,8

69.5

723

702

53,9

35,5

69,7
67,6
66,9
33.1-

26.9

65,2

60,7

31.9-

23.0-

71,9
69,7
65,6
482

33,6

654

641

65,4

38,5

24 4
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Els problemes de cobrament o
pagament junt amb el lliurament
en mal estat, son els principals
motius d'abandonament de la
compra en linia.

Entre el grup de 16 a 24 anys és
on més se citen els problemes de
pagament o cobrament.

El motiu de que es perdi la
comanda, és el que presenta més
variacions. Entre les més joves és
molt significatiu mentre que perd
molta forca a partir dels 55.
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El 75,1% de les dones enquestades
consideren que si s’haurien de regular

les compres online.

Ho consideren en major grau les més

joves a Lleida.

No hi ha diferencies entre les que
compren i no compren.

Per perfil
%

Si, shauria de
regular

No,moshaurien | 549 | 20 271 304 257 213 244 | 253 244 89- 314 | 248 269
de regular

751 80 729 6968 743 78,7 756 4.7 75,6 91.1 686 | 752 T3
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de les ciutats per I'e-commerce

Per perfil
%

Si
No

I'otal

46,9
53,1

BB

43,5
56,5

a5

Si
No 46.9%

93.1%

42,1 435 514 512 463 | 474 415 444
579 565 486 488 537 | 526 585 556

B2

B liEd

107 5H

50,0
50,0

oo

45,7
54,3

59,7
40,3

La percepcio de possible perdua dels
centres de les ciutats estad completament
dividida. Gairebé la meitat de la

mostra pensa que si i més de la meitat
pensa que no.

Les persones que no compren online

pensen més que es perdran els centres
de les ciutats i els comercos locals.
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Possible perdua dels centres
de les ciutats per I'e-commerce

Augment atur 74.9%

Exclusiu per a generacions joves 34.7%

Ecologisme 31.7%

Salut mental 29.4%

Perdua de sociabilitat 2.1%

Deteriorament i despoblacidé de ciutats 1.9%

Perdua de botiga de proximitat 1.9%
Altres 1.1%
No ho sé O.8%

Per perfil

%

Augment atur
Exelusiu pera
generacions mes

Ecologisme

Salut mental

Pérdua de
sociabilitat

Pérdua de botiga de
proximitat
Deteriorament i
despoblacid de les

Allres

No ho sé

T49

Ay

29,4

2.1

19

19

0.8

T84

324

LT

405

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

756
3,1
444
422
0,0
22
0,0
0,0

0,0

76,3
30,3
289
36,8
39
13
39
13

0,0

70,2

393

310

208

48

6.0+

z4

816
42,1

237

14.5-

0,0
0,0
28
286

1.3

765

O] | | |

60,0

35,0

40,0

45,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

69,8
34.9
30,2
233
0,0
2,3
0,0

23

4.7+

50
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La principal conseqlencia que creuen
que es produira és I'augment de l'atur.
Ho pensen 3 de cada 4 persones que
consideren que la normalitzacidé de la
compra online fard desapareixer el
centres de les ciutats.

No es detecten grans diferencies per
perfils. El més significatiu és la resposta
ecologisme que és molt més elevada
entre les que compren online i les que
no.
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Canal de compres online

Per perfil
%

Lloc web del e-commerce

Xarxes socials de la propia

marca (Facebook, Instagram,

Youtube, Tik-Tok, etc)

O CLETIHNE

Xarxes socials de la propia marca
10%

Lloc web del e-commerce

Q0%

90,0 86.4 90,3 92,5 915 876

10,0 13,6 9,7 75 85 12,4

90,4

9,6

898

10,2

96,0

4.0

91.1

89

W Generalitat de Catalunya
. , Departament d’Empresa
WU i Treball

) deciden

la comunicacion en femening

El 9O% de les dones fan les compres
online mitjangant la web de la marca.
No es detecten diferencies significatives

per perfils.

84.6

15.4

Ldy
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"El nou paradigma de l'e-commerce uneix l'experiencia sensorial
fisica amb la velocitat de I'online. Marques empatiques i efectives
conqueriran les dones —i molts homes també."

Paul Fleming
Fundador i President BARCELONA VIRTUAL

nnnnnnnn
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Opcid de comunicacio per veu

Si hi hagués una opcié de comunicacio amb VEU a I'e-commerce,

com t'agradaria que fos?
Xatbots

4.3% En cas d'haver-hi l'opcido de comunicacio

'~ o
No vull contacte humd amb VEU a I'e-commerece, al 41,6%

18.9% de les enquestades els hi agradaria
que fos mitjancant Whastapp.
Whatsapp
41.6% . _
Molt a prop hi ha un 35% que voldrien
un telefon per trucar.
L'opcid del whatsapp destaca
significativament en els grups de 25 a
Telefon 44 anys. El telefon és una opcid
35.2% clarament poc desitjada entre les dones
Per perfil de 16 a 34 anys, mentre que se'n va a
0
/o I'altre extrem entre les de mes de 55
Whatsapp 416 47 1 a6.1+ H14+ 473 329 24 4- a1.7 36,6 53,3 395 414 433 anys
Teléfon per trucar 35,2 15.3- 15.0- 268 31,8 524+ 518+ | 358 329 24 4 39.5 342 46,3 , .
Nomésmirarialaweb, | .o | oo ,42 182 176 116 232 | 185 232 200 163 196 104 El xatbots tenen mes importancia entre
sense contacte huma | .
Xatbots 43 | 118+ 47 65 34 30 06 | 40 73 22 47 | 47 : €S mes Joves.

Total - L& |- =] [ 128 28 =) L ot B e B [ -
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Compres programades

Per perfil
%
Si 33,0

Mo 67,0

I otal 34

25,9
741

25,2
74,8

103G

24 6
754

134

32,6
67 .4

39,3
60,7

452+

54,8

135

33,8
66,2

A

24,0
76,0

AT Generalitat de Catalunya . ellas

' Departament d’Empresa .
g‘\‘ ‘/‘g I TrEba" la cnmunicacg-riszfnlfmﬂ

El 33% de les dones que compren online
fan compres programades. Les fan de
forma significativament superior les de
66+ i en menor mesura a Girona.

333 359
66,7 64,1

45
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Seqguretat de pagament 61.2%
Devolucié sense cost 56%
Entrega sequra 55.5%
Producte 48%

Preu de venda 22.9%

Marca 11.8%

Per p&rﬁl Sequretat en el

0 pagament
j 0 Devolucid

sanse cost

Entrega segura

Producte

Servei post
venda

Marca

6

==

2

5

=

0

5

on

5

4

[ &]

0

2

[

9

==

118

63,0

56,8

55,6

481

18,5

17,3

59.2

55,3

456

146

63,4

26,7

56,7

46,3

246

11,9

63.1

58,2

59 6

30.5+

142

60,0

61,4

55,9

46,2

234

11,0

58,5

47 .4

54 .8

496

104

477

21,8

11,6

58,7

46,7

69,3

440

280

9.3

64,4

60,0

26.7-

48,9

26,7

15,6

60,3

48,7

449

53,8

231

12,8

75

) deciden

la comunicacion en femening

La sequretat en el pagament és
I'aspecte que més es valora en
I’'experiencia de compra en linia.
Seqguida practicament per igual de la
devolucid sense cost i 'entrega seqgura.
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Dispositiu de compra online

Smartphone 63.1%

Tablet 16.1%

@) 25

Per perfil
%

Smartphone | 63,1 753 796+ 739 65,2 53.1
Ordinador 598 61,7 60,2 56,0 54 6 61.4
Tablet 16.1 13,6 9,7 18,7 156 15,2

s

Fal

El smartphone és el dispositiu que més
fan servir les dones per la compra online

Destaca significativament el menor Us

practicament al mateix nivell que
Ordinador 59.8% , .
I'ordinador.

50 75 del smartphone front I'ordinador en el
grup de 66+

40.7- | 634 54,7 64 .4 67.9
65,9 59,5 66,7 578 56.4
215 15,9 17.3 222 12,8

4Q
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Temps de dedicaciéo compra online

Menys de 10 minuts 5%
Dies 10%

Hores 17,6%

Més de 10 minuts 27.7%

Depen del producte 39.6%

Per perfil
%

Menys de 10 minuts
Mes de 10 minuts
Hores

Dies

Depén del producte que
estic comprant

LA =

5,0
27,7
17,6
10,0

39,6

i

6.2
11.1-
28.4+

11.1

43,2

1.9
243
16.5

214+

359

i)

5.2
26,1
19.4
11,9

37.3

3,5
32,6
17,0

8,5

38,3

7.6
28,3
15,9

5.5

42,8

5.2
36.3+
12,6
5.2-

40,7

5,0
30.9+
15.3-

8.1-

40,7

4,0

16.0-

25,3
14,7

40,0

4.4
31,1
20,0
13,3

31,1

Gairebé el 40% de les dones manifesta
que el temps de dedicacidé depen del
producte que estd comprant.

Per edats, les més joves manifesten que
el temps de dedicacid és d'hores, entre

els 25 i 34 de dies.

A Barcelona destaca l'opcido de més de

10 minuts, a Tarragona la de dies.

6,4

15.4-
24 .4
16.7+

a7.2

=}
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Valors de botiga online

Seqguretat 76.7%
Claredat 73.5%
Rapidesa 57.9%
Simplicitat 33.8%
Proximitat 26.1%
Humana 17.7%
Inclusié 10%

Textos inclusius 7.8%

Per perfil
%

seguretat
Claredat
Rapidesa
simplesa
Proximitat
Humana
Inclusid

Textos inclusius

76,7
73,5
a7.8
33,8
26,1
17,7
10,0

7.8

80,2

728
o4 .3
284
35,8
23,9
22.2+
111

69.9
68,0
28,3
48.5+

31,1
194
10,7
a8

70,9
69,4
29,7
36,6
23,1
14,2
6,7
4.5

773
816
64.5
36,2
277
15,6
10,6

7.8

80,7
73,8
20,3
28,3
23,4
21.4

9.0
9.0

80,7
73,3
29,3
26,7
20,7
14,8
2.9
9.6

76,0
71,7
08,2
33,3
264
18.1
10,7
8.5

54

77,3
81,3
28,7
41,3
25,3
17.3

8,0

9.3

84,4
844
53,3
26,7
26,7
17.8
8,9
22

80

76.9
718
57,7
34,6
24 4
15,4
7.7

5.1

) deciden

la comunicacion en femening

La seguretat i la claredat son els valors
que més importen a les botigues online.
Aquests valors es mantenen a tots els
perfils.

Destaca la simplicitat al grup de 25-34
anys.

La inclusio destaca significativament en
el grup de 16- 24 anys.
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Interes influencers

T'interessa saber quins influencers té la marca?

Si
8.4%

El 91,6% de les dones no te interes en la
figura de l'influencer.

Les més joves també diuen en major
mesura que no tenen interes per els/les
influencers, pero en comparacié amb la
resta de grups tenen més interes.

En el cas de Lleidqg, l'interes és també
lleugerament superior que a la resta.
En el cas de les que no compren,
l'interes és tan sols d'un 3%.

Per perfil 01.6%

%

Si 84 | 200+ 131 94 61 49 43 | 79 98 178+ 58 | 89 30
No | 916 | 80,0 869 906 939 951 957 | 921 90,2 822 942 | 911 970
Tole oG 43 107 136 146 164 e 243 d 15 s} 39 T
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Interes influencers

Del 8,4% que tenen interes, només un
38,2% (6) compra per la influencia
d'aquestes figures.

Si
38.2%
Es significatiu el percentatge de dones
de 35-44 anys que si que compra per
l'impacte d'influencers (69,2%)
No
61.8%

Per perfil

%o

Si 38,2 | 471 357 69.2+ 111 250 143 | 362 37,5 500 400 | 394 -

No 618 | 529 643 308 889 750 857 | 638 625 500 600 | 606 1000

Inberes B3 1 14 13 H d dr B B 3 b5 i
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"L'experiencia en linia de les persones esta impactada per la seva
perspectiva de genere pel que és logic pensar que les amenaces
cibernetiques, inclosos els fraus en compres en linia, han d'incloure
aquesta anadlisi de genere"

Monica Espinosa Garces
Experta en Ciberseguretat

nnnnnnn
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Motiu abandonament de compra

Demanen masses dades 52.9%

Et fan spam 23.5%

Demanen mail al entrar 10.4%

Despeses d'enviament 4.5%

El preu al final es un altre 2.7%

Preus 2.4%

Desconfianca 2%

Canvi d'opinio 2%

Temps de lliurament 1.4%

No abandono la compra final 22.6%

Més de la meitat de les dones
manifesten que el principal motiu
d'abandonament de la compra és
quan demanen massa dades.

L'spam és el segon motiu a on 1de cada
4 el consideren motiu per abandonar.
El 22,6% manifesta no abandonar la
compra.

60
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Motiu abandonament de compra

Si alguna vegada abandones la compra al final, per quin motiu es?

Per perfil T . ;.
p Es significatiu entre les més joves com
0 . .
J'"EI Et demanen massa dadas 529 | 506 505 448 560 600 533 | 536 S07 511 513 influeix a I'abandonament de compra
Etfan spam 235 | 370+ 301 284 24,1 18,3 96- | 229 280 244 231
Demanen mail an entrar 104 | 185+ 117 87 a5 a.0 89 | 104 107 44 141 sobre la res']'o, I's pam i que et demanin
Despases denviamsant 4.5 4.5 4.5 45 8.5+ 1.4- 30 5.2 4.0 22 13
Canvide preu al finalesunalve | 27 | 25 18 52 35 21 07 | 28 - - B+ I'email per entrar.
Freus 24 4.9 4.9 ar a7 0.7 15 26 40 22 0.0
Canvi d'opinio (3.2) 20 ar 10 o7 2.1 21 30 13- 6.7+ 4.4 1.3
Desconfianga 20 25 1.0 22 21 21 22 1.4 40 4.4 0.0
Formes i temps de Buramsnt 14 0.0 248 15 a.r 2.1 a7 1.5 1.3 - 13
Dubies en la compra | Manca
dlaredat en la compra 1.1 0.0 10 15 - 14 22 0.9 1.3 - 28
Formes [ problames amb les
formes de pagament 1.1 1.2 10 22 a7 14 - 0.9 - 22 26
Web complicada i déna
problemes a les cargues (no 0.8 1.2 - - 2.1 0.7 i) il 4.0+ - -
funcioni ba §
Manca de varietat de productas 0.7 e 1.0 . ) a7 15 07 . ) 13
(alies , no trobo el gue busco)
Només compara amb afires o7 | 12 - 22+ - 07 - |07 - 22 -
pagines
Camacs no contemplats al imici 0.5 ) 1.6+ 07 ) ot . 07 ) ) .
de la compra
Canvis | obligatorietat de 0.5 ) 1.0 07 ) 14 . 04 . 39 13
condicions
Foca i dolents informaces dels
productes 0.5 - 10 - - - 223+ 0,6 1.3 - -
Mance de confianga en el
pagament (posar les claus del 0.4 - 1.4 - i) - .7 0,2 - 22+ 1.3
teu banic)
Cualitat dels productas
(caducats) 0.4 - - - - 14+ 0,7 0,6 - - -
Mo abandono la compra final 226 | 173 314 24E 19,1 228 281 | 220 227 222 M9
Mo recordo / depent 0.1 - - - - - 0.7+ i, 2 - - -
Alres motius 0.8 - - o7 1.4 21 0,7 0.7 - 22 28
B oo pran orline I iL] 14 1 -1 -] 41 -] 4k =
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Dones i negoci online

Pensant en les dones. Creus que per a una dona el negoci online
és una forma d'empoderar-se i comencar a guanyar-se
la vida i fer-ne venda multicanal? El 62,5% de les dones considera que el

negoci online és una forma
d'empoderar-se i comengar a guanyar-
se la vida i fer-ne venda multicanal.

Si
37.5%
Per perfils destaca significativament el
percentatge de dones que no ho veu
aixo d'entre 55-65 anys (46,3%).
No
62.5%
Per perfil
%
Si 62,5 68,2 69.2 66,7 65,5 53,7 57.9 61,0 65,9 57.8 72,1
MNo 37,5 31,8 30,8 33,3 345 463+ 421 39,0 34,1 422 27 .9
I'otal a5 Ea pLf3 136 143 ] 164 od3 az 45 EG

S/
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Associacio experiencia
online amb caracter femeni

La roba és el que més s'associa amb
l'experiencia online amb cardcter

Roba femeni. La segueix la idea que

, L : I'experiéncia online no té génere.
Es una experiencid sense genere

Productes d'estetica Sas s
En tercer lloc, els productes d'estetica i

Cosmetica bellesa.
Moda
Un 14,6% no sap dir o considera que no

n'hi ha.

Exclusivitat femenina
Articles fets a ma
Marques per a dona
Maquillatge

En tot

Dones emprenedores
Productes d'higiene

Perfumeria

® .IIIIIIIIIII
w |
®
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Associacio experiencia
online amb caracter femeni

Si penses en una experiencia online amb caracter femeni, en que
penses?

fi di d
Per perfil A Per perfils cal dir que de les que no
.
- 3 | T4 a1 13m 122 73 78 |3 ima 133 58 |1 1% compren, un 38% no associa res o no en
Pt 5 Frimguarerua o lifod s it i 74 | 5% B4 BS BN BB BB | T4 8B BT 105 | &84 49
el oot il i i i i 77 | 5% 58 116 BB 73 &1 | &3 7A  ET A7 | &% 15 s°p°
Prioducks Sa ool (i Bt} 50 | 12 58 BS5 A1 43 48 | S8 12 B8 23 | 54 08
Mool | oy biosenis 45 | 24 28BS 47 BT 34 | 48 24 44 35 | 4T 15
Tireih i ArBebics incheckiviived Al Berminl ag | 24 28 3§ &7 0B T8+ | 44 24 44 12 | BB 45 L(] rObO S'stociq més dels 25 le 54 |
Ao RS &l arkd Boulen e, Dok, @esEounusTE, i da reba .5 ai 47 28 2 34 i} 24 x5 i2 23 23 il | a0
Marpssa o & dane T eaminas {Auce | Figaee 1ok} 28 | 24 75 38 27 12 12 |28 48 22 12 | a1 oo menys a Tarragona que a la resta de
Mgl 24 | 50+ 18 14 4T+ 12 0B | 18  XT 22 &7 | 24 15 ’ .
Dovmas smeranisi s 20 | 24 28 2% 20 12 12 [ 18 12 @0 &7 | 2F 0@ prOVInCIeS.
Prisel uctins o i gaan | Ereaduchis pr @ [ mansines) 18 | 35 SE+ 2% 00 @0 12 | 17 @D B2 47+ | 18 15
Purfumira 18 | 12 0p 22 14 24 18 | 13 12 22 a5 | 1& 08
Costin | dluriall {Sataltsita) 15 | 47+ 28 2% 07 @0 @0 [ 15  XF @0 o | 16 08
Hisbbys | nei (omius Ssarsia] 15 | 12 0@ 22 %4+ 12 0B [ 15 @b @0 35 | 15 15
o § i 15 24 28 i4 i4 12 (1] 14 12 ] 12 18 .
Il | Yiorlubars 15 35 47+ 14 o7 LiF:] oo 1.8 oo oo 12 18 o0
Ui vl ctvpiaginiir s, filsa s B 14 | 0@ 0@ 14 20 EDs BB | 12 @b 44 23 | 14 15
Cososiat ! il i gt 14 | 12 1% o7 07 1B 18 | 13 2a  x2 o | 15 08
Babut y pues 14 | 0@ 28 0 14 12 X4 [ 15 12 E2 o0 | 14 15
Saguratins conlang 12 | 12 0% 22 14 @D 18 | 10 12 E2 23 | 14 08
Pt ik i hrmizr 14 | 0¢ 1% oF 07 12 18 [ 13 12 @0 o | 11 15
Emgdiransn 10 | 0F 1% 14 00 12 12 | o7 12 x3 23 | 0 ag
Articius i ba i 10 | 12 0% 14 07 12 @B | 12 @b 22 oo | 11 08
Crarsdal ) wanspisincia 145 24 0% il i4 i2 Lili] i3 Lili] Lili] il [iL] 15
Al P05 | 2E TS ME 178 1S 127 | B4 HE BB 184 | 213 985
B piria i i e 148 | 47-  TE  13E 105 15 20+ | 147 148 B0 174 | 124 388s
b b s 165 | 212 1TR 116 188 185 171 | 184 Zn0 156 128 | 165 184

Exusl 20 a7 0% 14 210 4 12 13 4 &T+ a5 i} 15
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Associacio experiencia

online amb caracter femeni

Si
No

55,8
44,2

60,0
40,0

44.2%

66,4
33,6

No

63,0
37,0

64,2
35,8

48,2
51,8

40.9- | 56,0
59.1+ | 440

48 .8
51,2

Si
55.8%

68,9
311

54,7 | 57.5+ 37.3-

45,3

42.5-

62.7+

A i Treball

Departament d’Empresa
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A més de la meitat de la mostra els
agradaria que l'experiencia de compra
fos en caracter femeni.

Ho pensen en major mesura les dones

entre 16 i 54 anys, a Lleida i les que
compren online.

60O



Associacio experiencia
online amb caracter femeni

Per empoderar a les dones 54.2%
Perque trenqui estereotips 46.2%
Per crear comunitat 38%

Perque hi hagin activistes 18.9%

Perque tingui influencers que sequeixi 4.2%

Per perfil %

Per empoderar a les dones

Pergué trengui esteractips

Per craar comunitat

Pergué hi hagin activistes de causas

Pergué tingui influencars que segueaixi

54,2
46,2
38,0
18,9

4.2

60,8
49,0
49,0
23,5

7.8

549
53,5
408
16,9

56

65.5
494
36,8
14,8

34

526
47 4
32 6
211
32

456
418
418
139

38

46,3
358
nga
25,4

3.0

54 8
455
38,0
21.7+
42

52.5
50,0
40,0
15.0

5,0

54 8
48 4
355
6.5
32

511
45 .8
38.3
10,6
43

55.5
464
39,1
18,8
4.0

60

32,0
440
20,0
20,0
8,0

N Generalitat de Catalunya
' Departament d’Empresa
74 i Treball
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la comunicacion en femening

El 54,2% de les dones a les quals
agradaria I'experiencia online amb
cardcter femeni, consideren que és
necessari per empoderar a les dones.
En segon lloc, un 46,2% ho voldrien per
tal de trencar estereotips.

No es detecten diferencies per perfil.
Tan sols les dones que no compren
tenen com a primera opcid trencar
estereotips.

Ol
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Generacio identificada
amb e-commerce

El $7,4% consideren que la compra en
linia és generacional.

No

Es significativa la dada (75,7%) entre les
42.6%

dones de 25 a 34 anys.

Si
57.4%
0
Per perfil %
i, 08 A8 QAMILACA par & 574 | 659 757+ 623 520 506 488 | 582 585 511 547 | 574 582
generacians |aves
No, esta d lote
N N 426 | 341 243 377 480 494 512 | 418 415 485 453 | 425 418
&5 genaracions

62
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"Els homes inverteixen més temps a comparar, pero €s per por
d'equivocar-se, les dones tenen més capacitat de decisio”.

Javier Condal
E-commerce developer
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Darrera compra online

Pensant en la teva darrera compra online (MARCA)

MARCA 9 B o y , .
Toa | wm | 2x | 26 | 85 | B8 | ¢ [Bemios| Geme | Uk [Terges Shein és la marca que més es menciona

SHEIN 6.9 210+ 136+ 52 57 28- 0.7- 6.5 5.3 L) 103 ’aye . .

Amazon 47 | T2 BB 45 35 55 6.7 55 27 a4 13 com a ultima compra online (Sense tenir

= R e s on compe Topcié "Alres").Les dones

HAM 20 | 25 48 30 14 OF G7 | 22 13 22 13 entre 16 i 34 sén les que més la citen.

Adidas 16 1.2 1.0 15 21 2.8 0.7 14 - 22 13

Vueling 15 25 248 0.7 - 2,1 15 1.4 - 22 -

Sense marca 15 1.2 0.0 0.7 21 28 15 1.7 1.3 - 13

Decathlon 14 1.2 2.8 15 0,7 1.4 0.7 1,1 - 22 38+

Mercadona [ hacendado 12 1.2 1.8 22 0.7 a7 0.7 13 - - 26

Mango 1.1 1.2 - 22 14 1.4 - 13 - - 13

Renfe 0.4 25 - 22 0,7 a7 - 13 - - -

Samsung 0.4 1.2 1.0 - 14 a7 15 1,1 - - 13

BRA 048 - - 0.7 0.7 1.4 1.5 0.6 4.0+ - -

Xiaomi 048 - 1.0 22+ 0.7 a7 - 0.7 - 22 13

Freshly 07 | 1.2 - 15 14 - - 0.7 - - 13

Lefties o7 1.2 - 0.7 21+ - - 0.9 - - -

Marca blanca (s.e) 0.7 - 1.8 0.7 0,7 - 0.7 0,6 1.3 - 1.3

enca o7 - - - - a7 3.0+ 0,6 1.3 - 13

Ref. Teatre (Apolo [ Grec | etc.) o7 - - - o7 a,r 22+ 0,59 - - -

Booking 0.5 - 1,0 0.7 - 1.4 - 0.7 - - -

Conversa 0.5 - 1.0 0.7 0,7 0.7 - 0,6 - 22 -

El Come Inglés 05 - - 07 07 - 15 | 07 - - ;

Jata 0.5 - - - - a7 22+ 0,6 - 22 -

Stradivarius 0.5 1.2 1.0 15 - - - 0.4 - 22 1.3

YWomen'sacret 05 - 1.0 1.5 0.7 - - 0,6 1.3 - -

Altres 536 369 440 49,5 524 519 492 L2656 569 422 540

Esmenta tipus de producie | no marca 16 1.2 1.8 22 21 a.r 15 1.1 1.3 4.4 3.8

Cap 0.7 - - - - - 3T+ | 07 - 22 -

Mo recordo [ depant 6.9 3.7 4.9 4.5 85 76 104 6,7 10,7 6.7 5.1

Diverses marques 1.1 - - o7 - 1.4 3.7+ 1.1 1.3 - 13

Eismsm compran onbrm ra =1 e e 1&1 i, -] e - =1 ra a5 =
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Darrera compra online

Pensant en la teva darrera compra online (PRODUCTE)

i Pronincia El producte més comprat és la Robaq,
Tatal 1824 P A544 45-H 5585 [ Barcdora | Grena Lhiida | Tarragodna
Roba 100 | 235+ 165+ 104 B85 55 30 | 102 67 67 14, sobretot en el grup d’edat de 16 a 34
Sabates | Sandalies 50 | 74 3% 60 43 41 52 | 44 BD B7 5.1
Vesfits i faldilles 47 | B2 3% B0 43 41 44 | 54 53 22 13 anys.
Esportives / vambes 42 | 37 2% 60 50 55 15 | 48 40 BT -
Cosmétics {cremes / sérum) 42 | 37 58 52 35 28 44 | 44 13 44 51
Bitllets d'avid i / tren 37 | 62 33 37 14 55 22 | 48+ 00 22 -
Samarrates 34 | 12 28 52 &7 21 22 | 35 40 22 28
Alimentacia 32 | 12 2% a7 50 34 22 | 33 27 22 38
Llibres 27 - 29 15 35 28 44 | 22 40 BT 28
Pantalons / shorts 27 | 74+ 19 30 35 21 - 30 40 - 13
Menjar per a mascotes (gossos [/ gats) 1.8 - 29 o7 4.3+ 14 1.5 22 - - 26
Enfrades (cinema / concarts [
eadevninsals) 18 | 12 18 o0oF 28 14 22 | 22 - - 1.3
Producta de mce madicacd 18 - 189 07 14 28 30 | 15 13 22 38
ipastilles)
Colanies | perfums 16 - - 07 14 41+ 22 | 23+ - - -
Viatges (estades) 16 - 18 07 OF 34 22 | 17 40 - -
Banyadors y biguinis 1.1 - 1.9 0.7 1.4 14 07 1.1 - 44+ -
Mabils (smartphone) 1.1 - 10 07 28+ 14 - 13 - - 13
Bl ool i xfili i 38 Bi [} 134 1 45 135 541 Fi-] 25 -}
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Darrera compra online

Pensant en la teva darrera compra online (PRODUCTE)

(CONT.)

Edut Fraanas

Tatal 524 =34 a4 e e B+ | Barcsiona | Gecna | Lieds | Taragens
Altres 271 162 235 215 24586 185 256 | 265 330 8.8 220
Altres productes | recanvis per al cotbe 0.7 3.7+ - - a.r 0.7 - 0.4 13 22 13
Altres de complements | productes per
& ka culna (bots de codina rotlle per a 16 1.2 1.0 15 2.1 21 15 15 - 22 34
la cuina fetc._)
Altrea de cures | higlene (Gel ringols /
oa & eic] 0.8 1.2 = 22 = 14 o7 0.9 13 = 14
Altres de robes de la llar (llengols /
cobrellits / eic. ) 14 - 1.0 15 a.r 14 3,0 09 2.7 4.4 13
:..I:]EH de cosmétca (acid hialurGnic / 08 12 ) ) 14 14 15 07 13 dd+ )
Altres de decoracid de la llar (rellotge
de paret/ eic.) 0.8 - 1.0 - a.r 14 22 09 - 22 13
Altres productes per & mascata
{aniiparasits joguines / etc.) 11 ) ) 15 2.1 14 7 1.1 13 2.2 )
:..I:]EH de jodes (pendents | polseras | 08 12 19 0.7 . 0.0 15 0.9 13 . )
Altres de maquillatges (ombres jetc.) 0.8 1,2 19 azr a.r 0.7 - 06 13 22 13
Altres de Alimentacid (Fa letc) 22 1,2 19 3.0 1.4 21 3,0 22 2.7 - 256
Altres de cura bucal 04 - - - - 0.7 1.5+ 0.6 - - -
Altres de mobles (armaris fehc.) 0.8 - 1.0 - 1.4 21 - o7 13 - 13
Altres delectrodomésticaipeatits
alec ; (microanes fetc.] 2B 25 3.9 1.5 14 2B 5.2 20- 13 6.7 1+
Esmenta marca y no products 18 37 19 3.0 1.4 0.0 22 1.7 2.7 4.4 13
Cap 0.3 - - - - 0.0 1.5+ 02 - 22+ -
Mo recordo / depent 14 25 - 15 1.4 14 15 15 13 - 13
Diverses producies 0.8 - - - a.r 2B+ or o7 2.7 - -
Hass compras onbirm L - | e H1 HE 1= 34 s L= -]
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Darrera compra online

Pensant en la teva darrera compra online (HORA DEL DIA)

Edan Proereia

Total 16-24 o=l 544 4554 565 e+ Barcdana daroru Lisdla Tarragona
Al mati 38 | 25 29 15 50 21 B1+ | 38 53 00 38
A la tarda, (vespre) 50 | 62 28 45 71 55 37 | 4B 53 111 28
A la nit 27 | 37 28 22 35 21 22 | 2B 0O 44 38
Migdia 08 | 12 =28+ 00 ©OF OF 07 | 14 13 00 00
De9delamafianaa1400delalarde | 242 | 173 233 224 277 241 274 | 257 227 222 167
Delas 140l delatardealas2100de | 00 | 407 456 418 298 414 370 | 386 373 378 436
la nocha
De las 21.01 hasta 2400 106 | 138 107 127 128 110 a7- | 98 133 111 128
Entre las 00:0 a las 8:59 28 6.2 0,0 3T 3.5 28 1.5 2.2 4.0 2.2 B4+
Menciona fecha (dia fmes N4/ 1822
] piui ot 29 | 25 58 45 35 34 37 | a1 ap 22 38
Cap 03 | o0 00 ©00 OO0 00 15+ | 02 00 22+ 00
Mo ho recordo 68 | 62 29 67 64 69 104 | 68 67 67 64
Bligea voirshper st e o T3 £ s 134 141 HE 135 B L &%= =
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La franja més citada com a hora de
compra és de 14:01h a 21:00h.
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Darrera compra online

Pensant en la teva darrera compra online (METODES DE PAGAMENT)

ATNN Generalitat de Catalunya
Departament d’Empresa t?e](l::!ldaeg

WY i Treball

Edax Provincla
Taokal 16-24 2534 1544 4554 55-65 L Barceloma | Giroma Ligida | Taragoma
Visa 909 | 938 922 896 943 830 BB1 | 915 907 911 B72
Programat/Subscripcié | 3,7 0,0 28 37 35 34 67+ 35 40 22 54
Transferéncia 25 25 38 22 14 41 3,0 3,0 27 22 28
Bizum 25 a7 10 45 07 34 22 2.0 27 44 51
B oompren onlirs LE ) | 0] 1 141 145 138 B =] 45 ™

la comunicacion en femening

El 90O% de les dones fan servir la VISA
com a metode de pagament.
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Resum quantitatiu

El 92% de la mostra compra en linia
(només un 8% no compren). La
freqUencia de compra és en la meitat
dels enquestats de 2-3 vegades al mes.
Un 60% de la mostra creu que no hi ha
diferencies en l'experiencia de compra si
ets home o dona, per tant, un 40% creu
que si. En canvi, paradoxalment un 65%
creu que la marca (botiga en linia) si
que ho te en compte, en la seva
comunicacio, si a l'altre costat hi ha una
dona o un home.

Qui no compra (només un 8% de la
mostra) ho fa principalment per manca
de seguretat en el pagament i
problemes amb la devolucid del
producte.

El primer motiu motor de la compra en
linia és el PREV. Els 5 sectors que més és
compren en linia les dones son roba,
viatges, oci, bellesa i llibres. Més de la
meitat de les entrevistades volen saber
qui hi ha darrere de la marca, la historia
de l'emprenedora o com han arribat a
on son. Només un quart de la mostra no
creuen que les compres en linia
necessitin regulacié per un tema
d'ecologisme i sostenibilitat. Un 75%
volen reqgulacio.

Gairebé la meitat dels enquestats
creuen que coexistira la compra on i off
i, per tant, el FIGITAL predominara. Pero
aquesta equiparacio, i potser en alguns
sectors amb domini de l'online, produira
problemes de salut mental i de
sostenibilitat.

' Departament d’Empresa
74 i Treball

Generalitat de Catalunya . ellas

deciden

la comunicacion en femening

Només un 10% compren des de les
xarxes socials de les marques. Gairebé
la totalitat compra des de la propia
botiga online de la marca. Només una
quarta part de la poblacidé no vol un
servei d'atencio al client humanitzat,
I'altre 75% volen veu humana en
WhatsApp o telefon. Humanitzar és
necessari. Una tercera part de la
poblacié comenca a programar les
compres i seqgurament és la tendencia
de futur.

El gue més es valora per comprar en
linia és la seguretat en el pagament,
devolucio sense cost i entrega segura.
Es compra gairebé igual des d'ordinador
que des de mobil, només uns 4 punts
separen l'experiencia.
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Resum quantitatiu

La mitjana de temps destinat a la
compra per cada producte (per més de
la meitat de la mostra) és de més de 10
minuts. Els valors de la marca i
d'experiencia d'usuari son molt clars:
seguretat, claredat, rapidesa i
simplicitat.

Es imperceptible la influencia en la
compra final del producte per part de
l'influencer. Més de la meitat dels
enquestats que abandonen
l'experiencia en linia de la compra és
perque la marca demana massa dades i
se senten en una relaciod intrusiva.

Gairebé 2/3 parts de la mostra creuen
que els negocis en linia son una bona
experiencia i eina perque la dona
s'empoderi economicament, i aixi crei el
seu propi negoci. No es creu que hi hagi
un negoci especificament femeni. Més
de la meitat relacionen la venda en linia
amb generacions més joves i el moment
del dia més productiu, de més vendaq, és
la tardal/vespre.

Una bona web d' Ecommerce per a
dones fa tres coses molt clares; les
empoderaq, trenca estereotips i crea
comunitat. El 90% de pagaments es fan
amb VISA.

AT Generalitat de Catalunya
Y Departament d’Empresa

7! i Treball
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Resum quantitatiu

Co mpu Creuen Fr requencia

ber nquestatsM
5 M ostras::..

U,L\JFQOCI Expenencnam
Seguretat Problemes

Diferencies

Regulacio :
POlbL[‘ rribat rm
Linia f Molt @ , >N Amb
Pagament . Cstan ! Web
M e tatGalrebeVOIGnl Mércagi
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W‘Producte Devolumo mes Client
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1.La dona va de compres, 'home compra.

2.L'home busca solucions i la dona explora.

3.Subscronomy és la nova férmula digital
(Subscripcié & Economia)

4.La dona busca més servei i valors de marca.

5.En pagar jo comenca el penediment.

6.Cada S segons hi ha una entrega a domicili.

7.Un 65% del poder de compra on line és femeni.

8. Els heavy users tenen de 45-65 anys
(generacidé X i Boomers).
9. Last shopping és una tendencia que
incrementa pes de compra.
10.Un 80% de qui navega acaba comprant. Un
20% no compra on line.
1. La dona compra des de smartphone.
12. La dona valora els textos inclusius.
13.Un 60% dels navegants abandonen la
compra. 6 de cada 10 no compren.
14.Un 75% volen un whatsapp o telefon i una
persona real. Marques humanitzades.
15. El FIGITAL (recerca digital, compra i
experiencia fisica) és un concepte a l'alga.
16. L'e-learning democratitza l'ensenyament.
17. Invisible Branding, és més visible que mai. El
que la marca publica i publiquen.

AT Generalitat de Catalunya
' Departament d’Empresa
WYL i Treball

La dona i l'e-=commerce 2022

18. No volem que ens demanin dades; que siguin
intrusius.

19. La vergonya amaga els fraus i atacs
cibernetics. No es diu pero passa.

20. Es demana que el Govern reguli la
contaminacio i la taxa ecologica pel medi ambient
a causa dels transports, pldastics i papers.

21. Un 6% del preu final del producte va a
despeses d'entrega.

22. Un 4% del cost del producte va a despeses de
devolucid.

23. Un 86% del fraus de ciberseguretat queden
impunes.

24. L'e-commerce és una via idonia per empoderar
a la dona economicament, emprenent.

25. Només un 10% es compra des de les xarxes
socials de la marca.

26. Una experiencia on line optima es Segura,
sense problemes de Devolucié ni Entrega.

27. Una web en femeni empodera a la donag, trenca
estereotips i crea comunitat.

28. Els influencers no incideixen en la compra
final.

29. Un 90% paguen en VISA.

30. La dona decideix i compra per la familia, per la
comunitat, no només per ella.

. ellas
deciden

la comunicacion en femening

La compradora on line és una dona madura que té una
actitud exploradora i busca un servei exquisit amb valors
de marca. Espera que el govern reqguli l'impacte
mediambiental que el comerg on line provoca, ja que ella
no deixarda de consumir-lo. Estd disposada a pagar una
taxa o un import per cada devolucié. Compra una mitjana
de tres cops al mes i la majoria de vegades des de la Web
i a través de I'ordinador; guanyant importancia I'Us del
mobil. Vol marques humanitzades amb veus reals,
expertes en temps real que responguin tant per telefon
com per whatsapp. Sis de cada deu compradores al
moment final abandonen la compra i no volen que els
demanin emails ni dades personals. El primer motiu, motor
de la compra on line es el PREU, seguit de la comoditat i
confianga. Els 5 sectors on més compren on line les dones
son roba, viatges, oci, bellesa i llibres. L'ecommerce
serveix també per empoderar a la dona a ser
emprenedoraq, trencar estereotips i crear comunitat. La
por al frau i als atacs cibernetics és super present a la
ment de les internautes, pero la vergonya fa que no es
verbalitzi. La dona consulta al seu entorn les compres
importants i cada vegada fa més cursos digitalment. L'e-
learning és un canal que iguala a tothom a la pantalla. Es
crucial per elles que les entregues siguin segures, les
devolucions facils i la navegacié aqil, intuitiva, clara, facil,
rapida i no intrusiva. Es una dona que viu i vol
l'experiencia FIGITAL. (fisic+digital).
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FEMININE

Nrfannmne=

Master en Gestio de la Comunicacié a la
Universitat de Barcelona (UB), titulada per la
Columbia Business School a NYC i també
becada al programa W50 -Women On Board-
a UCLA (USA).

Ha dirigit la comunicacié de marques liders com
"Congelats La Sirena".

Ha estat nomenada la primera dona membre
de diverses Associacions professionals, com la
CECOT,; ha estat la primera vicepresidenta de
I'Associacio de Publicitat de Catalunya, i és
professora del Master en Planificacio
Estrategica a la UAB (Universitat Autonoma de
Barcelona).

També ha estat seleccionada tres vegades com
una de les Top 100 dones liders a Espanya.

Gemma és la primera marketing to women
consultant d'Espanya. La seva empresa Ellas
Deciden, fundada el 2004, és la primera
Agencia de Comunicacidé en Femeni a Espanya.
Des d'Ellas Deciden, mitjoncant la investigacio
qualitativa, analitzen que necessiten les dones i
que esperen de cada indUstria, marca i sector.
En aquest sentit, han publicat estudis pioners
sobre Dona i Banca- Shebanking; Dona i
Viatges, o Dona i Emprenedoria.

Autora de 8 llibres, essent I'Ultim, "Atrapados en

el feminismo".

) deciden

la comunicacion en femening

Es la creadora del métode "GenderFilter" i del
"Decaleg+!" de la Comunicacié en Femeni.

Es Presidenta del Consell d’Administracié de
Asociadis de Inversions, SL.

Ha co-inspirat i co-dirigit esdeveniments
pioners a Barcelona com el ReTHINK, Forum
Dona i Esport o WomenZFestival.

Cernuda és Patrona de la FUNDACIO ARED
amb la missidé de donar segones oportunitats a
les dones privades de llibertat.

Es TEDXSpeaker amb la conferencia The

PinkTax. Actualment formant-se en Filosofig,

Pensament i Creativitat.

"Competeixo en maratons i aixo em dona forca,
determinacid i voluntat per portar a bon terme

els meus projectes i canviar I'statu quo. Gracies
és la meva paraula preferida."”
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https://ellasdeciden.com/
https://www.amazon.es/Atrapados-feminismo-Indicios-Cernuda-Canelles/dp/8415732406/ref=sr_1_1?__mk_es_ES=%C3%85M%C3%85%C5%BD%C3%95%C3%91&crid=2OE1PDF9N2MAC&keywords=atrapados+en+el+feminismo&qid=1657969725&sprefix=atrapados+en+el+feminsimo%2Caps%2C85&sr=8-1
https://www.youtube.com/watch?v=8SkxYV-oTB8
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