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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
' Departament d’Empresa deciden
S i Treball

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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la comunicacion en femening

2) Identificacio 3) Proposta

del problema

Volem saber com estd a dona Intentar deliberar investigar i
catalana digitalment. Com compra i repensar si fa falta, si té sentit i si és
que la fa deixar de comprar. Volem necessaria una experiencia de
detectar també la coexistencia o no compra i venda en linia amb mirada
del comerc en linia i del tradicional i de genere, tenint en compte d'una
volem desxifrar com millorar manera conscient i activa qui hi ha a
l'experiencia i donar eines i dades I'altre banda de la pantalla.

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.
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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 son homes
i la mitjana d'edat dels entrevistats
és de 47 anys.

La majoria viuen a Barcelona i
Madrid amb 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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D’on venim?

Partim del moment actual on I'Us i
tendencia de les compres en linia va
en creixement. Des de la agencia
Ellas Deciden us proposem analitzar
quin protagonisme hi te la dona en
tot agquest comportament de
compra. Volem constatar si també és
la protagonista de la despesai 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

WA i Treball

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 mitjana de despesa son menys
de SO<€ per transaccio.

Generalitat de Catalunya . ellas

Departament d’Empresa deciden

la comunicacion en femening

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 pero la dona és més
decisoria.
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On estem?

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, buscarda 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'hi esta 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 mes Premium.

L'e-commerce que no

contempli la mirada femenina

no té futur.
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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
tenda. (subscriptionteconomy).

La contaminacio dels transports esta
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 si és 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

Generalitat de Catalunya . ellas
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A qui fem més cas per decidir la
compra sén: experts, familia i amics,
marca, buscadors i reviews.

Cada S segons hi ha una

entrega a un domicili de les
grans ciutat del pais.

1/3 de la poblacié en algun moment
fan devolucions. La categoria MODA
és la que més devolucions es fan; 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 estem?

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 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
S 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)

FreqUencia: 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

Generalitat de Catalunya . ellas
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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 te 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 estem?

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 estan una mitjana d'
minuts cada vegada que hi entren.

"

(Il

N

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, testant
quin producte en linia i en aquell
mateix moment sense haver-ho
previst, el compres.

Y. i Treball

Generalitat de Catalunya . ellas
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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 estem?

4) Com es l'experiencia?

Coincideixen tots els estudis i les
persones entrevistades que la
web/plataforma e-commerce ha de
ser:

Simple, intuitiva, clara, facil,

comode i Util.

La dona es fixa en els textos que
siguin inclusius i que ella s'hi senti
identificada.

L'home esta una mitja de 10 minuts
comprant i la dona 14 minuts.
Gairebé el doble de temps tarda la
dona 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 la 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 la web i tenda en linia sén
per buscar la informacio, pero
acaben comprant a la tenda fisica.
Les xarxes socials son cada vegada
més la porta d'accés

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

la comunicacion en femening

o la tenda virtual, no la 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.

10



Si els equips de disseny 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 tenda Fisica per
decidir, pero compra a la plataforma
Digital per comoditat, practicitat,
discrecio...

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. S'ha
personalitzat meés l'educacid
paradoxalment.

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
preqguntant 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 els influencers, els
comentaris que veig publicats, la
publicitat i la imatge off line també;
faran una imatge de marca
decisoria.

Segons que 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.
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On estem?

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 tenda fisica
qgue 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 soluciod. 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
que no se'n sap la procedencioa.
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La dona és més prudent comprant i
prenen la decisid. Fins i tot en alguns
casos encara ho consulta amb la
parella, la familig, 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, L'ecologiai 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-li a la seva familig, fills,
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, aixi per
exemple medicaments, tfractaments o
fins i tot unes olleres que
requereixen una visita medica i
regular un producte no estd permes
que es vengui en linia.

En la gestid 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 aqui el petit
comerc amb tenda 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
Nni 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 i:

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
qgue no sap i vol saber.
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Reflexions

"L'exit de la venda digital es basa "La compra on line serad etica i feminista "El present és FIGITAL, una realitat

bdsicament en generar confionca sobre
el producte que estem oferint i, si a més,
generem comunitat, és un exit
asseqgurat.”

Kiki Mascarenas

Marqueting Digital.

"Hem de conscienciar i promoure el
consum en botigues de proximitat, per
evitar la desertitzacioé dels carrers i la
petjada mediambiental, que deixa la
logistica del comerg electronic."”

Josep Cernuda

COMERTIA i CECOT

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

Consultora

o no sera."
Sylvi Coll
Telemedicina -Radiologia

"Gracies a l'e-learning podem accedir a
coneixements, practiques i saviesa des
de casa. Ens permet connectar amb la

comunitat internacional sense fronteres.

Podem combinar els estudis amb la
convivencia familiar. Viatjant menys
contribuim a la reduccio de
I'escalfament global. L'e-learning ens
facilita aprendre als horaris que ens
convenen."

Miriam Subirana

Directora Institut |deia

hibrida que ha de comprendre i
potenciar el valor generat a l'audiencia
a cadascun dels canals (fisicodigital).
Només creant interaccions significatives
entre la marca i les persones podrem
crear veritables experiencies de compra
i de connexidé amb la marca a llarg
termini. Per aix0 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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Reflexions

"Segons un estudi que es va realitzar
per showroomprivé el 2014, el 91% de les
dones experimenta una sensacié de
plaer quan realitza una bona compra,
és a dir quan troben un producte de
qualitat a un preu menor i en poc esfor¢
a nivell de cerques. Si ens traslladem al
mon offline, sol passar el mateix, les
dones son més 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,
pero elles compren molt millor!l."

Quique Reyero

Oaqilvy

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

Paul Fleming

Fundador i President BARCELONA
VIRTUAL

"L'experiencia en linia de les persones
estd 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 andlisi de genere"

Monica Espinosa Garces

Experta en Cibersequretat

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

Javier Condal

E-commerce developer

18



22 valors del comerc en linia

Canal: Es el canal de compra digital.
Coexistir: Es el seu gran repte per donar
cabuda a la tenda 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: 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 en un grup
en un col- lectiu.

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

Comunitat: fidelitza a la clienta
internauta i li déna sentiment de
pertinenca.

Q Confianca:_si es trencaq, 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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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 canto hi ha una
dona o un home.

Qui no compra (només un 8% de la
mostra) no 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 PREU. Els 5 sectors que més es
compren en linia les dones son roba,
viatges, oci, bellesa i llibres. Més de la
meitat dels entrevistats volen saber qui
hi ha darrere de la marca, la historia de
I'emprenedora o com han arribat on
estan. 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 on domini de I'online, produirad
problemes de salut mental i de
sostenibilitat.
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Només un 10% compren des de les
xarxes socials de les marques. Gairebé
la totalitat compra des de la Web
Ecommerce. Només una quarta part de
la poblacié no vol un servei d'atencio al
client humanitzat, l'altre 75% volen veu
humana en WhatsApp o telefon.
Humanitzar és necessari. Una tercera
part de la poblacid comenca a
programar les compres i segurament és
la tendencia de futur.

El que 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.
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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.
11.L'home compra des de smartphone, la dona
des de PC.
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 wahtsupp o telefon i una
persona real. Marques humanitzades.
15. FIGITAL (recerca digital, compra i experiencia
fisica).
16. L'e-learning democratitza l'ensenyament.
17. Invisible Branding, és més visible que mai. El
que la marca publica i publiquen.
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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
contaminacid i la tassa 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 cyberseguretat 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.
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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 comer¢ on line provoca, ja que ella
no deixard de consumir-lo. Esta 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 l'ordinador; guanyant importancia I'Us del
mobil. Vol marques humanitzades amb veus reals en
temps real que contestin tant per telefon com per
whatsapp i amb expertes que contestin. 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,
sequit de la comoditat i confianca. Els 5 sectors que més
és compren on line les dones son roba, viatges, oci,
bellesa i llibres. L'ecommerce serveix també per
empoderar a la dona a ser empre-nedoraq, 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 navegacid aqil, intuitiva, clara, facil, rapida i no
intrusiva. Es una dona que viu i vol I'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".
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Es la creadora del métode "GenderFilter" i del
"Decaleg+!" de la Comunicacio 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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