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“ Los hombres compran

mas ropa online, con
un gasto un 40,2%

superior al de las
mujeres.”’

La moda es uno de los sectores estrella del ecommerce. Afianzado en un tercer puesto en el
ranking de compras de los espafioles, solo por detras de los viajes/turismo y el transporte aéreo,
copa un 5,6% de la cuota de ventas online. Ademas, el sector mantiene ratios de crecimiento
interanuales muy similares a los del comercio electrénico global, en el entorno del 30%, y se
consolida asi como uno de los ejes fundamentales del desarrollo digital de nuestra economia.

El estudio FashionlISDIgital, realizado por Ipsos para ISDI, ofrece un exhaustivo analisis para
conocer al consumidor de moda que esta detras de estas cifras. Una instantanea que nos
desvela algunos datos curiosos de enorme utilidad para la industria como las diferencias en
el comportamiento entre los consumidores de ambos sexos —aqui si, dispares con el comercio
offline-, el perfil del “heavy buyer” y el alcance que supone la compra impulsiva. Pero que
revela, ante todo, la naturalidad con que el comercio digital se ha desarrollado como un canal
gue convive, se mezcla e interactua con la red de tiendas fisicas y en donde el consumidor elige
a su gusto como manejar las ventajas que ofrecen ambos.

Un usuario, el de moda, que conoce bien el sector, atiende a las marcas como principales
fuentes de informacion, busca y compara precios, se registra y utiliza apps, reparte su cesta de
la compra en varios ecommerce y exige los servicios que prefiere alli donde consume. De esta
demanda partiran proximas novedades que veremos sin duda en el sector: la posibilidad de
aplazar pagos vy la progresiva reduccion de los costes de envio serdn algunas de ellas.
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ABSTRACT

El comprador de moda, compra también en digital. El perfil es muy semejante en ambos
canales, aunque con comportamientos distintos; como media, un tercio son habituales
(una compra cada uno o dos meses) y los “heavy digital buyers” representan un porcentaje
del 11% del total.

Por sexos, los hombres compran y también gastan mas que las mujeres en el comercio de
moda online; 1,5 compras al mes con un ticket conjunto de 129 euros. Ellas, por su parte,
son mayoritarias en los registros de paginas webs de moda y el uso de apps.

Los canales on y off conviven para un 50% de los consumidores, aunque el 75% compra mas
en tienda fisica. El llamado “Efecto ROPO” esta perdiendo peso y es propiedad femenina.
éLa razén? La posibilidad de probarse la ropa (84%).

Los comportamientos y motivaciones también varian mucho en hombres y mujeres; ellos
llevan al carrito solo lo que van a comprar, buscan basicamente precio y les agrada la
personalizacion; ellas prefieren la comodidad de no ir a la tienda, llenan los carritos de
productos para luego seleccionar y terminan ajustando mas el gasto.

La compra impulsiva supone un aumento del 25% del ticket final para cerca de un tercio de
los consumidores que reconoce caer en la tentacion.

El momento de consumo es la tarde/noche, desde casa y el ordenador, aunque el mévil
(11%) ya supera a la tableta como dispositivo de compra.

Los retos que apuntan los usuarios para el sector: un 58% reconoce su rechazo absoluto
a adquirir online una o mas categorias de articulos; un 45% rehusa una compra si el envio
no es gratuito para mas de 25 euros de gasto; el 66% rehuye de tiendas que no dispongan
de su método de pago favorito; y un 59% asegura haberse arrepentido de alguna compra
aunque menos de la mitad devuelve el producto. También una cuarta parte echa de menos
la posibilidad de aplazar pagos.
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EL COMPRADOR
DIGITAL DE MODA

Es uno de los “objetos de deseo” del ecommerce espaiol e internacional. No en vano sustenta
la tercera industria de venta online y conocerle a fondo: sus deseos, necesidades, preferencias,
es vital para mantener las cifras de crecimiento que supone este segmento dentro del negocio
digital de nuestro pais.

Empecemos pues, por saber quién es el comprador de moda online espafiol:

| : QUIEN COMPRA?

PERFIL DE LA MUESTRA

SEXO SITUACION GEOGRAFICA EDAD

. ‘ Noreste 11% 18-24 » @?

o Norte centro 11% anos
o %
49% 5 1% Centro 8% oo o Barcelona 9% 25-34 b @

Levante 13% anos
Canarias 2% 35-44 » @
afios

45-54

anos

Aunque el retrato robot nos lleva a un hombre de una edad media de 36 ainos, lo cierto es
qgue los segmentos de compradores son bastante parejos y muy cercanos a los perfiles de
compradores tradicionales que priman la compra offline. Mientras que los mayores de 35 afios
suponen un porcentaje del 56% en el comercio digital, en las tiendas fisicas es el 60% (fuente:
Experian). El perfil supone un cierto rejuvenecimiento propio de la era Internet pero muy poco
significativo. Lo que si resulta diferencial es el sexo de los principales compradores: mayoria de
hombres en el caso de la Red y femenina en el mundo offline.
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| ¢CUANTO COMPRA?

Los hombres, ademds de ser mayoria, compran mas veces y con un gasto superior. Sus medias
se situan en 1,5 compras online al mes con un ticket conjunto de 129 euros que gastan
prioritariamente en calzado y ropa de deporte y en tiendas mas caras.

Por su parte, las cifras de las mujeres apuntan a un consumo mensual por un valor medio de 92
euros en ropa (un 40,2% menos), en una sola compra (camisetas, camisas, blusas...) y mas barata.

HOMBRES
15%

son heavys

Los que compran mas de 1 vez al mes

1,5

compras online el dltimo mes
Gastan

129€

en moda al mes
Supone un gasto del 40,2% superior al de las mujeres

MUIJERES
8%

son heavys

Los que compran mas de 1 vez al mes
compras online el dltimo mes
Gastan

92¢

en moda al mes

La media se sitUa en siete compras anuales, con los varones por encima de las féminas y nimero de
operaciones respectivas de 8,8y 6, 0 veces al afio. Y, como en todos los sectores, también hay “heavy users”:

COMPRAS AL ANO

HOMBRES 8,8

veces al afo
Compradores de moda online

6,0 MUIJERES

veces al afo
Compradores de moda online
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LOS "HEAVY BUYERS"

En este caso son los “heavy digital buyers”, compradores que consumen mas de una vez al
mes y representan un porcentaje del 11% del total; la aportaciéon masculina a este grupo es
mayor que la femenina: un 15% de los hombres tiene una intensa actividad en la compra de
moda online frente a un 8% de mujeres. En ambos sexos, un nada desdefable tercio de los
compradores son habituales y acuden al comercio electrénico una vez cada uno o dos meses.

PERFIL DE COMPRADOR DE MODA ONLINE POR SEXO

=
] HEAVY MEDIUM LIGHT
L compran mas de 1 vez al mes compran cada 1-2 meses compran 1 vez por trimestre o menos_l
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Entrandodellenoenelperfildelos “heavybuyers” nosencontramosconhombres principalmente
(un 66% de los casos), que realizan un gasto medio superior a los 100 euros mensuales en
adquirir ropa online en una media de cuatro compras cada mes. El perfil es mds habitual en las
zonas de centro (Castilla y Ledn, Castilla La Mancha y Extremadura) y Levante y minoritario en
Madrid y Barcelona, muy probablemente por el mayor volumen de oferta de ambas capitales.
Con respecto a las edades no existen diferencias significativas entre los distintos tipos de
compradores aunque los “heavy buyers” se concentran en el tramo de los 25 a 44 afos.

PERFIL DE COMPRADOR DE MODA ONLINE SEGUN INTENSIDAD
DE COMPRA

HEAVY

Compran mas de 1 vez al mes Compran cada 1-2 meses Compran 1 vez por trimestre

O menos

66% 34% 50% 50% 46% 54%
EDAD
=\

=\
(- ) (-
anos
s (@ © ),

SEXO

anos
s-00r (@) O @
anos
45 -54 »
anos
MEDIA
EDAD
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I ¢CUANDO SE CONCENTRAN LAS COMPRAS?

La mayoria de los usuarios se muestra indiferente ante las fechas sefialadas a la hora de realizar
sus compras, lo que denota un consumo estable durante el afio. Un 13% declaran comprar sélo
cuando necesitan renovar su armario y un 12% en momentos como Navidad, rebajas, etc.

SUELO COMPRAR ROPA CUANDO ME TOCA RENOVAR EL ARMARIO

MEDIA

40+

1 .
El 40% de los compradores online suelen
comprar cuando les toca renovar armario.”’

SUELO COMPRAR MAS MODA EN FECHAS CONCRETAS DEL ANO

MEDIA

39

(1] .
Un 39% de los compradores online suelen
comprar mas moda en fechas seialadas.”’

r
B Totaimente de M Algo de acuerdo Ni de acuerdo Algo en B Totalmente
L acuerto ni en desacuerdo desacuerdo en desacuerdo ]
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RELACION ENTRE
CANALES ON Y OFFLINE

La mezcla de canales se ha extendido de forma natural entre los consumidores, que aprovechan
la oferta que les llega por ambas vias eligiendo las ventajas que prefieren de cada una de
ellas. Los datos demuestran que, lejos de competir, los canales on y offline conviven y se
complementan.

PREVALECE LA TIENDA FiSICA

Para el 75% de los consumidores la tienda fisica sigue (:_D(')NDE COMPRAN?
siendo mayoritaria a la hora de efectuar sus compras

de ropa. De hecho, el gasto que realizan en estas es

practicamente un 20% superior: frente a un ticket

medio de 60 euros en el establecimiento offline, el del 250,

ecommerce se situa en los 50€. @ccvseenen

Tienda Tienda
online fisica

GASTO MENSUAL DE MODA APROXIMADO

50€ / mes en tienda online / mes en tienda fisica

LOS HOMBRES TAMBIEN GASTAN MAS EN OFFLINE

La diferencia entre los sexos se mantiene: los hombres llevan la voz cantante en el gasto en
ropa en ambos canales.

m En el caso del ecommerce, un 19% de los consumidores gasta mas de 70 euros al mes.
Dentro de este perfil de mayor consumo se encuentran una cuarta parte de los hombres
y solo un 12% de las mujeres, justo la mitad. La franja de compradores que gastan entre
30y 70 euros es similar en ambos sexos mientras que las mujeres representan 10 puntos
porcentuales mas entre quienes declaran un gasto online inferior a los 30 euros.

m Por lo que respecta a las tiendas fisicas, el porcentaje de personas que suman compras
por valor superior a los 70 euros se eleva al 23%, también con mayoria masculina aunque
con menor diferencia: un 27% en el caso de los hombres y un 19% en las mujeres. En este
canal lo que si se igualan son los porcentajes dentro del perfil de compras inferiores a 70€.
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¢EN DONDE GASTAN MAS?

— 11 GASTO GASTO
o=/l MENSUAL MENSUAL

== TIENDA ONLINE TIENDA FiSICA

2 60,8% 39,8%  EEBI 67,64 52,2%

r i
|_. 1€-30€ [ 30€-70€ [l Maésde 70€
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EL EFECTO ROPO, PROPIEDAD FEMENINA

La mezcla de canales en el consumo
de ropa es habitual para un 50% de los
consumidores; los usuarios alternan
las tiendas off y online durante las
distintas fases del proceso de compra:
buscar, elegir, informarse, comparar
precios, etc.

El lamado “Efecto ROPO”, en donde
la web sirve para buscar informacion
mientras que luego la conversion
se realiza en la tienda fisica (muy
elevado y habitual en los inicios de la
digitalizacion) estd perdiendo pesoy es
propiedad femenina.

Resulta muy significativo que la mitad
de los compradores de moda busquen
y compren online.

La otra mitad, que utiliza un canal para
buscar informacién pero luego compra
en otro esta muy igualada en el caso
masculino pero en el femenino se
decanta claramente por la compra final
en tienda fisica para un 36%. éLa razon?
La posibilidad de probarse a ropa (84%)
y, en menor medida (25%) el contacto
personal.

SHOPPPIN
SSAL

usco Unline y compro en tienda fisica
B Busco Onli ienda fisi
(EFECTO ROPO)

Busco en tienda fisica y compro Online

Busco Online y Compro Online

-
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I COMPRAS IMPULSIVAS, MENORES EN INTERNET

En opinidn de los consumidores el canal online les permite controlar mas su gasto (55% frente
a un 45% que asegura estar mas comedido en la tienda fisica) y realizar una compra menos
impulsiva (asi califican sus operaciones digitales el 44% frente al 56% que opina que la tradicional
es una adquisiciéon mas imprevista). Sin embargo, un 30% reconoce que termina comprando
mas de lo previsto y cuando lo hace su gasto aumenta en un 25% sobre lo presupuestado.

LA COMPRA DE MODA ES MAS IMPULSIVA

56% Il 44%I1iiTHiI

Cuando compro moda en tienda fisica Cuando compro moda en Internet

CONTROLO MAS EL GASTO

45% [1ITIHI 55% I

Cuando compro moda en tienda fisica Cuando compro moda en Internet

AL COMPRAR MODA ONLINE,
¢SUELES COMPRAR MAS DE LO PLANIFICADO?

SI
30%

Cuando gastan de mas
su gasto aumenta un 25%

NO
70%
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LA ELECCION
DEL ECOMMERCE

El analisis de las motivaciones para elegir y comprar en un determinado ecommerce también
arroja diferencias sustanciales entre hombres y mujeres, asi como unos ciertos frenos de
desconfianza hacia sitios, métodos de pago o de envio menos conocidos.

LOS HOMBRES ELIGEN PRECIO
Y LAS MUJERES COMODIDAD

27%
. _Por el precio 34
(se consigue mejores precios) 20%
(]
22%
Por la comodida al no tener

que ir a la tienda 16%
(1]
27%

16%

Por las ofertas si 14%
compras Online 17%
d bilidad 13%
Mayor disponibilida 0
de articulos / tallas 12%
15%
11%
Porque no hay 12% .
horarios de cierre 10% H otal
B Hombres compradores
10% moda online
Articulos exclusivos, dificiles 10% :
de encontrar en tienda 10;: L n'\ﬂggea“ffn‘,}?,g‘prad°ras
L .
Opiniones de
otros compradores 2%
2%
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El precio es el principal motor que mueve las compras de moda masculinas en Internet, con
una importante diferencia sobre las demds motivaciones (34%). En el caso de las mujeres, la
comodidad de no ir a la tienda (27%) es prioritaria. Aunque ambos sexos difieren mucho en
lo que respecta a la principal ventaja que encuentran en el comercio digital, valoran de forma
muy parecida el resto de provechos del ecommerce.

CRITERIOS RELEVANTES EN LA
ELECCION DE UNA TIENDA ONLINE

precios [ 3 6%
Posibilidad de devolucidn gratuita _ 12%
Variedad de articulos _ 11%
Gastos de envio - 10%
Que tenga tienda fisica (NN 8%
Formasdepago | | 6%

Rapidez en la entrega del producto - 59

Que el proceso de compra implique
pOCOS pasos - 5%

Opiniones de otros compradores - 3%

Formas de recepcion de pedidos . 2%

Packaging ( Personalizacién de 1o
paquetes, papel de regalo, etc...) F %

ELECCION DE UNA TIENDA ONLINE

64% 71% 57%

INVESTIGA EN SOLO COMPRA PREFIEREN
VARIAS TIENDAS EN TIENDAS COMPRAR

ONLINE HASTA ONLINE MODA ONLINE

QUE E’NCUENTRA CONOCIDAS. EN TIENDAS

LA MAS BARATA. QUE TIENEN
LOCAL FiSICO.




A la hora de elegir entre varias tiendas, los usuarios se decantan por:

B La que ofrece mejor precio: de hecho el 64% investiga hasta que encuentra la mas barata.

B Resulta muy revelador que un 71% de los consumidores solo compre en tiendas digitales
conocidas y que aspectos practicos como la rapidez en la entrega del producto, la facilidad
del proceso de pago o la opinidn de otros consumidores tengan un escaso peso en su
eleccion.

m Y un 57% prefiere que el ecommerce en el que compra tenga también tienda fisica.

I LAS MARCAS CON PRESENCIA ON Y OFF, EN VENTAJA

Justamente, la lista de ecommerce donde mas compran los consumidores la encabezan las
marcas con presencia tanto fisica como digital (64%), seguidas de cerca por los pure players
gue solo ofrecen venta online (51%) y los outlets (41%). Tanto hombres como mujeres reparten
sus compras digitales de moda en, al menos, dos tiendas online.

2,1 1,8

TIENDAS TIENDAS

HOMBRES | tienoas | MUJERES

¢DONDE COMPRAN?
Tendas e coerter con | G4
locales / tiendas fisicas 0

Tiendas s6lo online multimarca
(Amazon, Ebay, Asos) 51%

Webs de ofertas / descuentos / _ 41%
outlets (Buyvip, Vente-privee)

Webs de marcas que no tienen o
tienda fisica ZOA’

Tiendas de segunda mano
(Chicfy, Wallapop, Vibbo) - 9%

Tiendas que hacen ropa a medida, p XY
por ej. Sastrerias °

Otras F 39
14
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1 s e
35% Estan interesados en
tiendas online en las que pueda
personalizar las prendas. ?’

Los ecommerce que permiten personalizar prendas ganan adeptos, especialmente entre el
publico masculino: al 41% de los hombres le interesa esa posibilidad frente a un 30% de las
mujeres.

ME INTERESAN LAS TIENDAS ONLINE DONDE PUEDO PERSONALIZAR
LAS PRENDAS A MI MANERA

B Totalmente de M Algo de acuerdo Ni de acuerdo Algo en B Totalmente
L acuerto ni en desacuerdo desacuerdo en desacuerdo 1

I LOS MEDIOS DE PAGO, CRUCIALES

El comercio digital de moda aun se enfrenta a pequefios detalles de desconfianza por parte de
los usuarios:

B Un 66% rehusa una tienda online si no dispone de su método de pago preferido:

- El mayor rechazo proviene del target de compradores de entre 45 y 55 afios (73%).

m Porotrolado,el47%desestimaunatiendaquenoleofrezcasuformadeenvioacostumbrada.

‘ ‘ 6 6% RECHAZA UNA TIENDA ONLINE SI NO DISPONE ’ ’

DE PAGO PREFERIDO

4 7 (y RECHAZA UNA TIENDA ONLINE SI NO DISPONE
O DE FORMA DE ENVIO PREFERIDO
15
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LA COMPRA
DIGITAL DE MODA

Entramos de lleno en el proceso para desvelar qué se compray cuales son las vias de informacién
sobre productos que utilizan los usuarios espafioles. Las diferencias entre hombres y mujeres
se reflejan claramente tanto en el contenido como en la forma y hasta en los articulos que cada
sexo veta en el canal digital

I CAMISETAS, CALZADO Y CAMISAS, COMPRA MAYORITARIA

47%
Camisetas 53%
41%
38%
Calzado sport 48%
Camisas / blusas
Ropa deportiva 429

(Sudadera, chandal)

Pantalones /
Jeans / Shorts

¢QUE ES LO QUE
COMPRAN EN INTERNET?

La estrella del sector es la camiseta,
compartida por ambos sexos. A partir
de ahi, la cesta masculina se llena con
calzado y ropa deportiva, pantalones
y camisas. Las mujeres adquieren
blusas/ camisas, vestidos, calzado de
sport, pantalones y complementos.

Complementos
(bolsos, cinturones,...)

Ropa interior

Jerseys / Sweaters

Calzado de vestir

B total M Hombres M Mujeres

Vestidos / monos
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PRODUCTOS COMPLICADOS:
NO SE COMPRA DE TODO

A pesar de la enorme y creciente penetracion de la Red hay productos que se enfrentan a una
mayor complejidad para su venta online por falta de aceptacién del consumidor: un 58% de
los usuarios reconoce su rechazo absoluto a una o mas categorias de articulos. La lista de vetos
la encabezan productos de valor como relojes o joyas, las prendas intimas (especialmente en
el caso de los hombres) y las que los usuarios consideran que necesitan probarse como trajes,
blazers o calzado de vestir en el caso de las mujeres.

¢QUE ES LO QUE NUNCA

COMPRARIAN?
Joyas 38%
Ropa interior
Trajes/Blazers
Calzado de vestir
14%
Bisuteria 18%
10%
12%
Pantalones/Jeans/ 10%
Shorts 15%
12%
Ropa de bebé 16%
7% l_
B Total
10%
Calzado sport 7% B Hombres
14%
[ | Mujeres
10%
Ropa infantil, de nifio 12%
8%
. , 42%
Usuarios que comprarian 41%
cualquier categoria 42
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I LAS MARCAS GANAN COMO PRESCRIPTORES

Aunque el circulo de relaciones préximo sigue cumpliendo un importante papel como fuente
de informacidn de los usuarios, las propias marcas ganan el protagonismo como principales
prescriptores con sus informaciones sobre ofertas, novedades de producto, etc. Resulta muy
significativo que los usuarios declaren su propia iniciativa de busqueda como la tercera via en
importancia a la hora de informarse sobre los productos de moda y sus ofertas.

Mas que por sexos, las principales diferencias en este apartado sobre influencers se producen
entre los distintos perfiles de compradores:

B |os “heavy buyers” son los Unicos que conceden relevancia a los eventos y comparten
con los compradores de un ticket medio el peso que conceden a la informacién de blogs,
prensa e influencers.

m El grupo de compradores con menos gasto reconoce una menor influencia externa a
cambio de una iniciativa de busqueda mas elevada.

— 53%

TOTAL

Web de la marca 529
45%
. I 419
Recom.endauon_gs de 436%
amigos, familiares 40%
I 23
Mailing 22%
17%
Publicidad (marquesinas, _2134%
vallas publicitarias, en tv) 16% ’
I 249
Blogs de moda 19%
11%
I 2 1%
Prensa / Revistas 12%
10%
I 21 s ~ A
Influencers / Bloggers 17% ¢COMO SE INFORMAN
7% LOS COMPRADORES
—— DE MODA ONLINE?
Programas de television 7%
9% r 1
Bl HEAvY
. 179
Eventos 7% MEDIUM
2%
LIGHT
Ninguno de los anteriores, N 19+
busco por mi propia 20%
iniciativa 28% 18
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| LAS MUJERES SE REGISTRAN MAS...

Las mujeres son mucho mas activas a la hora de registrarse en las tiendas online:
® Son mayoria en la suscripcidn a newsletters y blogs de tiendas de moda: sobre un 33% de
media, el 39% de las personas que reciben boletines informativos de los ecommerce son

féminas;

m Y también a la hora de registrarse en tiendas online: del 49% de media de clientes que eligen
tener usuario y contrasefa en las webs donde compran, las mujeres aportan un 55%.

ME SUSCRIBO A BLOGS/NEWSLETTER DE ALGUNA

TIENDA ONLINE DE MODA MEDIA
HOMBRES

MUJERES

ME REGISTRO EN LAS WEBS DE TIENDAS ONLINE MEDIA
14%
HOMBRES

15%
MUJERES

13%

B Totaimente de M Algo de acuerdo ! Nide acuerdo Il Algoen B Totalmente
L acuerto ni en desacuerdo desacuerdo en desacuerdo ]
19
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Los compradores de moda online estan registrados en 3,9 webs; eso supone que tienen un
usuario y una contraseia para entrar en la web y ser reconocidos como clientes, accediendo
a servicios como la posibilidad de consultar sus compras anteriores, su historial como clientes,
disfrutar de descuentos por fidelidad, etc.

El 36% de los “heavy buyers” tienen clave en mas de cinco tiendas, porcentaje que duplica al del
resto de los compradores. Son muy pocos los usuarios que prefieren no registrarse en ninguna
tienda o tienen perfil en una sola.

Ninguna
tienda

1 tienda

2 tiendas

3 tiendas

4 tiendas

5 tiendas

Mas de
5 tiendas

9%

l

5%
6%
11%

9%

1

3%
4%
12%

14%

11%
10%

14%
9%

|

10%

13%

15%

NUMERO DE TIENDAS
CON USUARIO Y PASSWORD

17%

17%

18%

16%

18

17%

%

21%
21%
19%

22%

24%

36%

MEDIA
3,94

TIENDAS

5,66

TIENDAS
TIENDAS

TIENDAS

r ]
B ToT1AL

B HEAavy
MEDIUM

LIGHT
L
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... Y USAN MAS APPS

También el publico femenino es mas fan del uso de aplicaciones de las tiendas de moda: de una
media de 3 apps entre los compradores, las mujeres aporta 3,4 frente al 2,6 de los varones. Un
38% de las mujeres tiene mas de tres aplicaciones mientras que los hombres son mayoritarios en
el uso de dos: un 39%.

¢TIENES APPS DE TIENDAS DE MODA?

NO
67%

Si
33%

1
App ) I N B

30% 26% 34«

2
APPs b I NN e
29% 39% 19%

3
Apps ) I NN N
10% 11% 10%

>3
APPS ) I NN .
31% 25% 38%

r 1
B Total M Hombres M Mujeres

J
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EL PROCESO DE
COMPRA DIGITAL

Y le llega el turno al cdmo, a los comportamientos que muestran los compradores en las webs
donde consumen y sus preferencias con respecto a métodos de pago y envios.

I EN CASA Y POR LA TARDE

¢A QUE HORA COMPRAN?
A primera hora, antes de las 12:00h h 10%
Entre las 12:00 -14:00 h o A

Entre las 14:00 -17:00 h . 6%

Entre las 17:00 -20:00 h 30%

Entre las 20:00-00:00 h (NN 43%

De madrugada, a partir de las 0:00h 2%

¢DESDE DONDE? casa 9% TtraBalo 2% "ON THE GO"

DISPOSITIVOS HABITUALES DE COMPRA ONLINE

81% orbENADOR TABLET 8% MOVIL

La tarde/noche es el horario de las compras por excelencia: un 73% de los usuarios eligen este
momento con dos franjas que van desde las 17:00 hasta las 20:00 (el 30%) y desde entonces
hasta el final del dia, las 0:00 (un 43%). El 89% de los consumidores compra desde su casa
aungue un porcentaje de casi el 10% lo hace desde el trabajo, mayoritariamente las mujeres.
Por lo que respecta al dispositivo, gana por abrumadora mayoria el ordenador (81%) y el movil
(11%) supera a las tabletas.
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I LAS MUJERES LLENAN MAS EL CARRITO

El comportamiento con respecto al carrito de la compra es muy diferente en el caso de los
hombres y las mujeres. Mientras que los primeros solo seleccionan lo que van a comprar (64%),
las féminas prefieren de forma mayoritaria llenar el carrito y elegir después en funcién del precio
(53%). Esta conducta es también dominante en el perfil de los “heavy buyers”.

¢COMO LLENAN LA CESTA DE LA COMPRA?

Llevas el carrito sélo lo que vas
a comprar

64%

Llenas el carrito y eliges al final lo
que vas a comprar

B Total B Hombres compradores moda online B Mujeres compradoras moda online

I LA TARJETA DOMINA LOS PAGOS

La tarjeta bancaria, ya sea de débito o crédito, es el método de pago preferido por un 61% de los
compradores. Lasegundaopcidn es Paypal, con unresenable 27% de las elecciones, especialmente
entre los hombres (32%). Otros sistemas como el reembolso o las tarjetas virtuales son ain muy

minoritarios.

61%

27%
6%
4%
1% 1%

Tarjeta débito/ Efectivo/ Tarjeta de .

crédito Paypal contrarembolso  pago virtual Tarjeta regalo Otros
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Es importante recalcar que una cuarta parte de los usuarios estaria interesada en poder financiar
sus compras, el 24%; un porcentaje que se eleva al 40% en el segmento de los “heavy buyers”.

INTERES EN LA POSIBILIDAD DE FINANCIAR LAS COMPRAS DE
MODA ONLINE

NO
76%

SI
24%

| EL COSTE DE ENVIOS, CLAVE

Con respecto a los envios, la gran mayoria del publico, un 69%, elige recibir las compras en su
domicilio frente a otras opciones muy minoritarias como el trabajo o tiendas fisicas.

Uno de los aspectos clave a la hora de elegir |la tienda online y hacer la compra es el coste de
los envios. A partir de un ticket de 25 euros los usuarios consideran que los envios deben ser
gratuitos y en un 43% de los casos son capaces de rechazar una compra 0 un ecommerce en caso
de que pretendan cobrarlos. Esta negativa es mas elevada entre las consumidoras (48%).

LUGAR DE ENVIO ELEGIDO

69%

A DOMICILIO

12%

EN EL LUGAR DE TRABAJO

11%

EN TIENDA
6% RECHAZO DE TIENDA ONLINE SI EL ENVIO
KIOSKOS Y CORREOS NO ES GRATUITO (en compras superiores a 25€)

Las mujeres rechazan un 48% vs 38% de los

1% hombres.
OTROS
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EL MOMENTO
POSTCOMPRA

El consumidor de moda online en Espafa es reacio a devolver productos aunque no le
satisfagan. Un 59% declara haberse arrepentido alguna vez de una compra (el 68% en el caso
de las mujeres); de ellos, un porcentaje del 41% decide no devolver el producto. ¢Qué fin dan
a esas compras no satisfactorias? El 52% opta por regalarlo y un 11 los revende en tiendas de

segunda mano.
e 2 59%

Se ha arrepentido
alguna vez de lo
50% 68% quehacomprado

Si
59%

NO
41%

¢QUE HACE CON LO QUE NO DEVUELVE?

tﬁsslilt?;c:jg Los re.vendo N
Los regalo } reciclado de } dzf‘sgel:l:g; }
ropa g

mano
Los revendo

a amigos / }
familiares

Los revendo

en Internet Lo tiro }
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No era lo que esperaba

Por desperfectos
(taras del producto)

Ha tardado demasiado
en llegar

Realmente no lo necesitaba

Lo encontré mas barato en
otra tienda

Talla incorrecta /
problemas con la talla

No me queda bien / no
gueda como en la foto

Mala calidad del producto

Otros

MOTIVOS DE ARREPENTIMIENTO

9%
8%
10%

3%
1%
4%

2%
3%
1%

0%
1%
0%

10%
11%
9%

22%
29%
18%

18%
20%
17%

14%
14%
14%

-

B Total
(I

86%

89%

=
B Hombres M Mujeres
-
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PERFIL DE LA
MUESTRA ENTREVISTADA

SEXO
[ 4

Y

49% 51%

SITUACI{)N
Noreste 11% GEOG RAF'CA

18-24 0
anos
25-34 > @s

anos

35-44 » @
anos

45-54 »

anos
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| METODOLOGIA

00000 X
. oo S TAMANO MUESTRAL

® 0 00 e 500Entrevistas.

i i
TARGET

Compradores de moda online (Ultimos 12 meses) Hombres y mujeres de entre 18 y 55 afios
e internautas.

CAMPO

Técnica Entrevista online por el sistema CAWI (computer assisted web interview).
Cuestionario estructurado con una duracién de 10 minutos.
Ambito geografico Nacional.

Fechas:
Del 3 al 8 de noviembre del 2016.

CUESTIONARIO

Caracterizacion de los compradores de moda online.

Habitos de compra de moda en internet y motivaciones.
Comportamiento, relacidn entre canales offline/online, influenciadores.
Preferencias y actitudes hacia la compra de moda online.

Datos de clasificacidn.

ESTUDIO REALIZADO POR IPSOS PARA ISDI.
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