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cPor que este estudio?

El comercio digital esta viviendo uno de sus momentos de
mayor transformacion. Cada afno, millones de consumidores se
vuelven mas exigentes: esperan encontrar lo que buscan de
forma rapida, personalizada y sin fricciones.

La irrupcion de nuevas tecnologias, especialmente la Inteligencia Artificial, esta
acelerando este cambio. Hoy, los compradores online no solo descubren
productos, sino que también interactian con buscadores inteligentes, reciben

recomendaciones automatizadas y comparan opciones en cuestion de segundos.

Al mismo tiempo, las empresas tienen a su alcance mas herramientas que nunca
para entender, anticipar y mejorar la experiencia de compra de sus usuarios. Pero
para aprovechar todo ese potencial, primero necesitan entender de verdad qué
valoran los consumidores, qué les frustra y qué elementos marcan la diferencia en

su decision de compra.

En Doofinder hemos querido dar respuesta a estas preguntas a través de este
estudio, recogiendo las opiniones de 2.500 consumidores digitales en cinco de los
principales mercados europeos: Espafia, Reino Unido, Francia, Italia y Alemania.

El objetivo es ofrecer una vision clara, actualizada y accionable que ayude a los
eCommerce managers a crear experiencias de compra mas relevantes, rapidas y

efectivas en un entorno cada vez mas competitivo.

Lloren¢ Palomas - CMO Doofinder
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Sobre Doofinder

Doofinder es mucho mas que una solucion Search & Discovery:
es tu dependiente de confianza en tu tienda online.

A través de inteligencia artificial y algoritmos avanzados, guia a cada usuario hasta
el producto perfecto en cuestion de segundos, como lo haria alguien que conoce
bien sus gustos, necesidades y habitos de compra. Una solucién que transforma la
busqueda y el descubrimiento de productos en una experiencia fluida,

personalizada y efectiva.

Doofinder marca la diferencia en el dia a dia: ayuda a las marcas a mejorar la
experiencia de compra, aumentar la conversion y automatizar tareas clave. Para los
eCommerce managers, es como tener un asistente experto que entiende al cliente
y optimiza cada paso del proceso de venta. Porque cuando buscar deja de ser un

obstaculo, descubrir y comprar se convierte en algo natural.

Mas de 12.000 tiendas online ya confian
+ | en Doofinder, que gestiona mas de 200

millones de busquedas al mes y genera

mas de 20 millones de euros en ingresos
‘ < ‘ | < : ; anuales.
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Perfil del
consumidor online

En este primer apartado, presentamos el
perfil del consumidor online en Espaiia,
compuesto por adultos que han realizado
mas de tres compras en los ultimos tres

meses.

La muestra ofrece un equilibrio entre
hombres y mujeres, destacando la
presencia de la Generacion X. En cuanto a
las categorias mas compradas, Moda,
Electrénicay Libros lideran las preferencias.
Ademas, un 60% de los consumidores
gasta mas de 50 € al mes, lo que subraya el
nivel de implantacion del eCommerce en el

pais.
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¢Como son los consumidores espanoles?

Sexo Generacion
[ )
T49%
3 R o2 S o
° — N ™ N
L B0 .
51% Genz Millenial Gen X ng%r Geﬁg‘r’:{ion
Top 3 Principales categorias % de compras online

Ropay Moda | 72% |

Electronica | 31% |

Libros | 48% | 460/0

N° de 24% 53% 16% 27% 56% 17%
compras ]
online de los Frecuencia
dltimos 3 de compras
meses online
(por semana)

Bajo (1-50)

Medio (51-100)

Nivel de gasto (€/mes) ( )
Alto (+100

307
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El 60% de los
consumi
gasta mas de 50 €/mes

Perfil Heavy User

Consideramos heavy user aquel que realiza mas del 66 % de sus compras online.

Este segmento combina alta frecuencia de compra con mayor ticket medio, lo que lo

convierte en un grupo estratégico para marcas y retailers digitales.

Porcentaje de Heavy Users

23% > 267

2024 2025

GenX  35% | 68%

gasta mas o
‘de50€¢/mes |

L
4

Millental 33%
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Motivo de compra Online

Existe una amplia variedad de razones por las que los usuarios acuden especificamente

al canal online para realizar sus adquisiciones.

Sin embargo,
podriamos agruparlos

en 4 grandes grupos

Comodidad 46% ‘ 96%
Variedad 23% ‘ 86%
Costes 22% ‘ 71%
Comparacién I 9% ‘ 61%

. Principal motivo de compra online

DOOFINDER'
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Motivos de compra online

Comodidad 20% | 64%
Entrega a domicilio 20% | 62%
Precio 12% | 58%
Mayor variedad de productos 12% | 53%
Disponibilidad 24/7 10% | 50%
Disponibilidad de productos | 48%
Facilidad para comparar | 43%

Facilidad de devolucién | 28%

Opiniones y resefias de

. 7% 27%
otros usuarios

Acceso a productos internacionales 7% | 23%
Formas de pago 7% | 23%

Personalizacion de productos 7% |9%

Motivo Principal - Total

Solo el de los consumidores asegura que su

razon principal para acudir al canal online es el-precio,

aungue el lo menciona como unade ellas

DOOFINDER' T 10
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Motivo de compra Offline

El 44% de consumidores quiere apoyar a negocios locales
con sus compras offline.

Los datos muestran que los consumidores que compran offline valoran mucho la
experiencia directa y la inmediatez. Prefieren poder ver y tocar los productos antes de

comprar, lo que les da una sensacion de seguridad y control.

Ademas, la posibilidad de llevarse el producto al instante y evitar los costes de envio es un
gran atractivo. Por otro lado, muchos compradores optan por apoyar a negocios locales

(44%), buscando una relacion mas cercana con las marcas.

En resumen, los clientes de tiendas fisicas buscan una experiencia mas personalizada'y
directa, donde puedan resolver sus dudas al instante sin depender de la espera o

procesos online.

Disponibilidad Inmediata 62%
Evitar costes de envio
Seguridad en la compra

Apoyo a negocios locales

Asistencia personalizada

Resolucion inmediata de problemas
con la compra

Promociones exclusivas
Facilidad de devolucion
Experiencia social
Precio

Facilidad para comparar

Formas de pago

®m Top1 = Total

DOOFINDER’ 11
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Hdabitos de compra

Los habitos de compra online en Espafa reflejan una situacion positiva y estable para el
eCommerce, con un crecimiento moderado en la frecuencia de compras y una

distribucion diversa en cuanto al gasto mensual.

M4s de la mitad de los consumidores (56%) mantiene un comportamiento de compra
frecuente pero equilibrado, entre 1y 3 compras al mes, lo que indica que las compras
online se han integrado en su rutina de los consumidores, pero sin una sobrecarga de
gasto. Este patron se complementa con una alta estabilidad en el gasto, ya que un gran

porcentaje de compradores (70%) destina entre 20 y 100 euros mensuales.

1 de cada 4 consumidores supera la barrera de
los 100 £, sugiriendo que el eCommerce atrae
tanto a compradores regulares como a aquellos
dispuestos a hacer compras de mayor valor.

Este panorama refleja una aceptacion consolidada del eCommerce como una alternativa
conveniente y accesible. De hecho, que una gran mayoria de los consumidores
mantenga su gasto o lo incremente moderadamente también sugiere una consolidacién
de las compras online como parte integral del consumo diario

sin que haya una presion excesiva por parte de descuentos u ofertas.

12
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Frecuencia

Una al dia

4-6 veces a la semana

2-3 veces a la semana

Una vez a la semana

2-3 veces al mes

37%

Una vez al mes

Una cada 2-3 meses

Una cada 4-6 meses

Menos frecuente

3%

El 73% de los
consumidores compra
mas de 1 vez al mes

13
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Gasto

Los datos del mercado espanol son optimistas, ya que 1 de cada 4 encuestados prevé

incrementar su gasto este afo, mientras que el 70% lo mantendra y solo el 6% cree que

4% |

de los usuarios prevé compras mensuales online
incrementar el gasto en 2025

disminuira.

Diferencia de gasto 2025 vs 2024

B Vas que el ano B Similar al ano B Venos que el afo
pasado pasado nasado
z ®
Media de gasto | 83 Media de gasto 9 1
en Espana: en Europa:
€/mes €/mes

Gasto mensual en compras online

34%

17%

1%
8% 8%
ox | 7 -

1-20€ 21-50€ 51-100€ 101-200€ +200€
. Espafia . UE

DOOFINDER'
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Principales Sectores

Sectores mas habituales Sectores con mayor gasto

Moda Moda
Electrénica Electronica

Libros Alimentos
Belleza y cuidado personal Belleza y cuidado personal
Salud y bienestar Libros
Juguetes Juguetes
Decoracion Salud y bienestar
Electrodomésticos Mascotas
Alimentos Deportes
Deportes Electrodomésticos
Mascotas Artes y manualidades

Artes y manualidades Decoracion

Jardineria Jardineria

Automocion Automocion

Otros | 5% Otros

DOOFINDER’
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Proceso de compra
Hablan los expertos

A lo largo del estudio, encontraras aportaciones
de profesionales de contrastada trayectoria 'y
autoridad en el panorama eCommerce, con el fin
de ofrecerte insights relevantes que

complementen los datos presentados.

Qué factores influyen mas en

e vuelva a comprar?

comportamig
cada interacci
construimos re
con impacto rea

motive las compras repetidas.”

Toni Garrido
Socio Fundador & CIO
Somos Sinapsis

¢Coémo se gestiona el equilibrio entre
inspiracion y fomento de compra
inmediata?

“Generalmente, el trafico que
recibimos ya viene condicionado por
un impacto previo en medios, paid,
social media, organico, etc.
Trabajamos mucho ese sentimiento
de "lo quiero" fuera de la tienda online.
Buscamos que el eCommerce sea
una herramienta transaccional lo mas
depurada posible para que al cliente
le resulte sencillo encontrar lo que
busca y finalizar la compra. Seguimos
dando contexto en la tienda a la
conversacioén que iniciamos en los
medios externos, para que la
transicion entre generar necesidad y
encontrar el producto sea fluida.”

Marcos Pérez

eCommerce & Marketplace Manager
Blue Banana

“Nuestro producto tiene un
componente claramente orientado a
la compra por impulso, mas que a
procesos largos de inspiraciéon o
decision. Por eso, trabajamos

especialmente en intentar ofrece
navegacion agil, con estimulos
visuales atractivos, promocion
destacadas y una experiencia
que favorezca la conversién r

Cecilia Gonzalez

eCommerce & Marketplace Man:
La Casa de las Carcasas
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Investigacion

¢Cudles son tus principales fuentes de informacion?

En general, el analisis de las fuentes de informacion utilizadas antes de realizar una
compra online refleja que los consumidores valoran enormemente la veracidad y la

fiabilidad de la informacién que reciben.

La recomendacion de otros usuarios sigue siendo un factor clave, ya que proporciona una
sensacion de confianza y seguridad, permitiendo a los compradores tomar decisiones

mas informadas.

Ademas, las redes sociales han cobrado gran relevancia, ya que no solo ofrecen un
espacio para descubrir productos, sino que también permiten a los consumidores

interactuar con marcas y otros compradores de forma mas personal y directa.

Por otro lado, aunque los buscadores como Google o Bing y los comparadores de precios
siguen siendo esenciales, el uso de nuevas tecnologias como la IA Conversacional

empieza a tener un puesto relevante.

Esto sugiere que aunque las herramientas digitales contindan evolucionando e innovando,
el comprador comun aun prefiere fuentes "tradicionales" de informacion, incluyendo la

experiencia previa de otros usuarios.

En definitiva, la fiabilidad y la prueba social
contindan siendo los pilares que guian el proceso
de investigacion de productos.

DOOFINDER’ 17
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Principales fuentes de informacion

Resefias de productos en linea I 60%
57%
Blsqueda en linea (RAARRRAAA©—”- 60%
64%
Recomendaciones de amigos y familiares [T 47%
40%
; T, 35%
Comparador de precios 41%
; co [N 31 %
Social media 20%
(I 11%
Foroy blogs 1%
(I 11%
Influencers 8%
. . . 9
Publicidad (TV, Radio) [l 8%
10%
. . o
IAs Generativas/Conversacionales (chat gpt, copilot, etc.) i 56f,°/
(]
I 4%
Otros 4% . Espafia
; I 4% UE
Ninguno 6%
Nivel de uso de IA Generativa en el proceso de compra
§ Er B (Craierr chatbots, asistemtes, o e
recomendadores...) en lugar de buscadores
Q tradicionales.
\ . Bastante — Uso IA con frecuencia, aunque
\ todavia uso buscadores tradicionales.
\ . Algo - Uso IA de vez en cuando, pero sigo
\ prefiriendo los buscadores tradicionales.
% . Poco - Casi nunca uso |A para buscar
productos, sigo confiando en los buscadores
\ tradicionales.
\ . Nada - Nunca uso inteligencia artificial para
buscar productos.

Uso de IA Generativa VS ' 0/ utiliza una IA para informarse
Buscadores Tradicionales o durante el proceso de compra

DOOFINDER' — 18
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Caracteristicas del usuario IA - Early adopter

Sexo

°
1’499&

Top 3 Principales categorias

Ropa y Moda

Electronica

Belleza 'y
cuidado personal

0%
N° de
compras
online de los
ultimos 3

meses  BAJO

1-2

Gastos
(€ por mes)

DOOFINDER'

Generacion
@
T51%
o °\° °° oo o
— N ™ N
GenZ Millenial Gen X ngmr Ge:g\r/:trion
% de compras online
76% |
61% |
| 56%
73% 27% 20% 55% 25%
Frecuencia
de compras
online

(por semana)

Bajo (1-50)

Medio (51-100)

Alto (+100)

357% | 387%
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¢Qué buscan los usuarios online en los perfiles sociales de las marcas?

Promociones y descuentos

Publicaciones de productos
Concursos y sorteos
19% A 31%GenZ

Entretenimiento

Contenido interactivo (encuestas, preguntas, retos, etc.) 19% A 37%GenZ

Contenido generado por usuarios (compartido por la marca)
Colaboraciones con influencers - 15% A 39% GenZ
Memes y contenido divertido 8% A 22%GenZ

Otro

/%

el 37% de la Generacién Z busca
entretenimiento y contenido
interactivo como encuestas, retos, etc

DOOFINDER’
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Comparacion

El 79 % de los compradores online compara habitualmente antes de realizar una compra,

ya sea en precio, caracteristicas o resefias.

Este comportamiento destaca la importancia de ofrecer informacion clara, comparativa y
persuasiva en las fichas de producto para facilitar la toma de decisiones en un entorno

altamente competitivo.

Comparacion en compras en linea

M Siempre M Frecuentemente I A veces [ Raramente

Siempre: comparo precios, caracteristicas y resefias antes de comprar.
Frecuentemente: suelo comparar diferentes opciones, pero no en todas mis compras.
A veces: solo comparo productos caros o cuando tengo dudas.

Raramente: normalmente compro sin comparar demasiado.

Aspectos de comparacion

85%

1%

Precio
Gastos de
envioy
tiempos de
entrega
Opiniones

y puntuacion
de otros
compradores
Otros

@]
+=
(&)
)
©
(@)
—
o
[
©

Disponibilidad
y opciones de
devolucion

%)
@©
0
=
%
=
Q
S
[3)
©
Lol
@©
O

DOOFINDER'
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Los datos indican que, mas alla del precio, los
consumidores online en Espana prestan gran
atencion a la logistica como factor decisivo en su
experiencia de compra. Las condiciones de envio y
los tiempos de entrega ocupan un lugar
destacado, lo que refleja la importancia de contar
con una logistica eficiente y confiable.

Factor Precio

El 31 % de los consumidores espera a tener un descuento para realizar su
compra online

Efecto de los descuentos y promociones

W Mucho M Bastante B Algo M Poco Nada

Mucho: Suelo esperar descuentos y promociones para comprar y rara vez pago el precio completo por un producto.

Bastante: Los descuentos influyen en mis compras, pero no siempre espero a que aparezcan si realmente necesito algo.

Algo: Reviso las promociones, pero no determinan completamente mis decisiones de compra.

Poco: Si veo un descuento interesante, puedo tenerlo en cuenta frente a otra opcién, pero normalmente no es un factor clave para mi.
Nada: Compro segtin mi necesidad o preferencia, sin importar promociones o descuentos.

22
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El 67% aprov

lac

descuento

Gasto en periodos de descuento

Compran mas
EN 52
2 N
< <

W 7% Baby boomer A 35%Genz
. Si, compro mucho mas. Aprovecho al maximo los Si, compro mas, pero de forma planificada, No, gasto mas o menos lo mismo de
descuentos y las oportunidades. segun necesidades concretas. siempre. Los descuentos no me influyen.

DOOFINDER'
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Tipo de eCommerce

En el panorama actual del eCommerce, los consumidores tienen a su disposicion diversas
plataformas para realizar sus compras online, cada una con sus ventajas y
caracteristicas. Sin embargo, los datos muestran que en Espafia, el dominio de los
marketplaces es claro y abrumador, con un 62% de los compradores eligiendo estas

plataformas para realizar sus compras online.

Plataformas mas usadas para comprar online

MO 372
Marketplaces o
AR AMAMANAMANAIAMAN - €22

Tiendas onine de ([l 2*
marca [} 10%

NN 0%

Tiendas online multimarca ”""”"l""”l 11%
(s

[l &%

Apps de segunda mano .
e

|
Venta privada o Outlets .
Il 4

Plataformas de subasta 1%0
Il 3%

1%

Otras || 2%

. Espafa . UE

Diferencia significativa superior o inferior vs UE con un nivel de confianza del 95%

Diferencia significativa superior o inferior vs total con un nivel de confianza del 95%

DOOFINDER’ 24
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Factores claves de eleccién

Marketplace Tiendas online de marca Tiendas online multimarca

Precio Confianza Precio

Variedad Calidad de Variedad
productos

Tiempos Ofertas y Ofertas y

de envio promociones promociones

Ofertas y Garantia de Tiempos de

promociones productos envios

Opiniones de Precio Politicas de

usuarios devolucién

64%

Principales factores de
confianza a la hora de

comprar online

DOOFINDER’ 25
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Apoyo a causas sociales

El 44 % valora que una marca apoye causas
sociales al comprar

Esto sugiere que, aunque no es determinante para la mayoria, la responsabilidad social
corporativa puede ser un elemento diferenciador, especialmente entre publicos mas

concienciados o en igualdad de condiciones con la competencia.

W Mucho M Bastante W Algo M Poco Nada

26
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Decision de compra

Una vez que el usuario ha aterrizado en la tienda online, su decision sobre si comprar o no
en la misma dependera en gran medida de la experiencia que ofrezca.

En este apartado analizamos qué elementos son clave para facilitar esa decision: desde
la predisposicion de los consumidores a compartir datos personales para experimentar
una navegacion mas personalizada, hasta la forma en que buscan productos, pasando

por la seguridad y comodidad de los procesos de pago.

Personalizando la
experiencia de compra

En el contexto actual del eCommerce, la o
personalizacion se ha convertido en un elemento 7 /o
clave para ofrecer experiencias relevantes y

adaptadas a cada usuario. Sin embargo, para lograr

de los usuarios esta de
esta personalizacion, es necesario que los acuerdo en ceder sus datos

a cambio de una experiencia

consumidores cedan ciertos datos personales i
de compra personalizada

relacionados con su historial

de compras y navegacion.

Disposicion a facilitar informacion personal

M Mucho M Bastante W Algo M Poco Nada

31% /%

27
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Hablan los expertos

¢Qué rol juega la personalizacién en vuestra estrategia de eCommerce?

“Cada vez mds, necesitamos ofrecer al “Es uno de nuestros pilares. Desde
usuario lo que viene demandando si recomendaciones de producto hasta
tenemos histérico de él, o una buena emails y banners dinamicos,
prediccién sino tenemos data. Ofrecer intentamos adaptar la experiencia a

tenido relevante en cada pasoy cada usuario segun su
el va a ser un elemento comportamiento, dispositivo e

nosotros.” historial de navegacion.”

Cecilia Gonzalez

eCommerce & Marketplace Manager
La Casa de las Carcasas

ientemente que han marcado
de usuario?

reestructuracion completa de nuestras categorias,
afinando al ma | catalogo. Esto nos ha permitido mejorar

a, facilitando que los usuarios encuentren lo que

a, lo cual ha tenido un impacto directo en la

do herramientas de personalizacion y

sadas en el comportamiento del usuario, lo que ha
egacién y fomentado la venta cruzada de forma mas

arketplace Manager
de las Carcasas

“La ultima incorporacion ha sido Gorgias como canal de soporte y conversion. Somos
capaces de automatizar el 50% de las respuestas dadas a los clientes, eficientando
equipo de ATC y dando la posibilidad de asignar conversion a cada accion de ATC
derive en conversion. Ademas con la IA de Gorgias las respuestas que se dan tam
generan conversiones y experiencia positiva para el usuario.”

Marcos Pérez
eCommerce & Marketplace Manager
Blue Banana

DOOFINDER’
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Navegacién

¢ Como buscan los consumidores en la tienda?

El 82% de los clientes online
utiliza el buscador de la tienda
para encontrar los productos.
Para el 42% es su opcion

prioritaria.

Uso del buscador interno
como primera opcion

2%

Principales métodos busquedas de productos en el eCommerce

Buscador

Filtros de caracteristicas
de los productos

Mends desplegables

Productos y categorias
destacadas en la Home

Recomendaciones de productos /
productos similares

Productos comprados
anteriormente

Compras guiadas
mediante preguntas

Chats

DOOFINDER'

| 1%
| 15%
| 7%
| 10%

| 10%

| 4%
23%
| 1%

] 20

| 42%
82%

] 7%
] 7%
] 70
I 5
D] 59

. Uso como primera opcion - Uso total
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Hablan los expertos

“Doofinder sigue siendo una de
nuestras herramientas clave en

“La experiencia de compra (rapidez, conversion. También hemos

claridad, confianza), el servicio incorporado soluciones de

postventa y la personalizacion de las personalizacién dindmica y analitica

comunicaciones son claves para avanzada, que mejoran la toma de

_afidelizanal cliente, asi como un _decisiones y optimizan la experiencia

. ” io”
catalogo actuializado y relevante. de usuario.

. A\ —

Arnau Torné

GeeiliaGonzalez
Cﬁ’ief Strategy Officer

eCommerce & Marketplace Manager
‘ \

Pagina de producto

Elementos mas importantes Precio visible I 79%
en la pagina de producto Descripciones I 60%
Imagenes I 58%
Opiniones | 49%
Garantia I 45%
Método de envio I 44%
Informacion sobre I 31%
disponibilidad del producto

Videos del producto I 22%

Recomendaciones de uso y I 20%
mantenimineto

Productos relacionados I 10%

Personalizacion de I 5%
producto

Otros | 1%

DOOFINDER' I 30
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Hablan los expertos

“Es importante combinar contenidos

gue generan conexién emocional con

elementos de conversién
cuantificables. Inspirar debe ser la guia,

_pemasiempre manteniendo el enfoque
enla rentabili‘daq y las ventas.”

Arhau Torné
CHief Strategy &Pfficer

Métodos de pago

Uso de los pagos a plazos

“Trabajar bien la ficha de producto

siempre es un desafio, especialmente
sin perder de vista la simplicidad para
facilitar la compra. A veces, las webs

giasiseneillas (con plantillas realmente

basicas) terminan funcionando mejor.”

Toni Garrido
Sogio Fndador & CI0

B Casisiempre que la opcion esté disponible

B Solo para productos de alto valor que de otro modo no compraria

B Solo si tengo problemas de liquidez en ese momento

B No me interesa el pago aplazado

29% de

COIl

utiliza el pago
aplazado si esta
disponible

DOOFINDER'
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Atencion al cliente

El hecho de que el seguimiento de pedidos y las devoluciones sean los elementos mas

valorados indica una preocupacién general por el control y la seguridad post-compra,

reflejo de una desconfianza latente que muchas marcas aun no han resuelto del todo en

el entorno digital. El eCommerce ha reducido fricciones en el proceso de compra, pero ha

enerado nuevas inquietudes: ;llegara mi pedido?, ;qué pasa si no me sirve?, ;me
1 ¢ 12

devolveran el dinero?

Factores mas valorados de la atencion al cliente

Seguimiento de pedidos

Politica claras de
devoluciones y reembolsos

Centro de ayuda o soporte

Teléfono

Asistencia postventa

Chat en vivo

Correo electrénico

Programas de fidelizacion

Formularios de contacto

Encuestas de satisfaccion

Seccion de preguntas frecuentes (FAQ)
Soporte en redes sociales

Otros

DOOFINDER’

64%

57%

47%

43%

40%
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El perfil del consumidor online en 2025 refleja una realidad cada
vez mas consolidada: comprar por internet ya no es una excepcion,
sino parte habitual del dia a dia. Las mujeres de generaciones como
la X 'y los Millennials siguen siendo protagonistas en este canal,
combinando experiencia digital con una actitud cada vez mas

decidida hacia el eCommerce

DOOFINDER'

Los heavy users crecen un 3% respecto al afo
pasado. Son personas que compran online de
forma frecuente, con un gasto alto. Para los
eCommerce, entender sus habitos es clave
para activar estrategias de fidelizacion y

ofrecer experiencias mas personalizadas.

A la hora de comprar, el consumidor online no
solo busca precios bajos. Prima la comodidad,
la variedad, poder comparar productos
facilmente y evitar gastos inesperados.
Mientras tanto, quienes siguen apostando por
las tiendas fisicas lo hacen por motivos
igualmente poderosos: la cercania con el
comercio local, la necesidad de ver o tocar los
productos antes de decidir, o simplemente por

una experiencia mas directa y humana.

En definitiva, el consumidor actual combina
canales segun lo que necesita en cada
momento. Lo importante ya no es estar solo
en uno u otro, sino entender qué busca en
cada entorno y adaptar la propuesta de valor

en consecuencia.

34



Radiografia del consumidor online

DOOFINDER'

Respecto a los habitos de compra online, los espanoles
demuestran estar en un momento de madurez y equilibrio.
Comprar por internet ya no es algo puntual, sino una rutina bien
integrada en la vida de los consumidores. La mayoria realiza entre
unay tres compras al mes, lo que refleja una frecuencia constante
Sin excesos, y con un gasto que se mantiene estable mes a mes.

La prevision para 2025 también es optimista: uno de cada cuatro consumidores espera
aumentar su gasto online, lo que demuestra que sigue habiendo margen de
crecimiento, especialmente en sectores donde la experiencia de compra digital se ha

optimizado.

Aunque el gasto medio mensual ronda los 83 €, hay un perfil de consumidor dispuesto a
invertir mas, consolidando al eCommerce no solo como una opcién comoda, sino
también como un canal valido para compras de mayor valor. En resumen, hablamos de
un consumidor que ya confia en el canal online y que lo utiliza con criterio, comparando,

planificando y valorando tanto la experiencia como el resultado.

En cuanto a las categorias mas destacadas, el gasto online se concentra
especialmente en moda, alimentacion y belleza, sectores ligados al consumo frecuente
y a decisiones rapidas. Esto refuerza la idea de que el eCommerce ya no es solo para
compras puntuales, sino para cubrir necesidades cotidianas. Para las marcas, esto
supone una gran oportunidad de trabajar la recurrencia y mejorar la experiencia de

compra en sectores donde el usuario vuelve unay otra vez.
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Por otro lado se observa que la decision de compra online va
mucho mas alla del precio. Para el consumidor actual, el proceso
completo debe ser claro, agil y, sobre todo, confiable. Desde como
encuentra los productos hasta cdmo paga y gestiona una posible
devolucioén, cada paso influye en si la compra se finaliza...

0 se abandona.

En este recorrido, el buscador interno de la
tienda online se ha consolidado como uno de
los elementos mas importantes: 4 de cada
10 usuarios lo usan como primer recurso
para encontrar lo que buscan. Esto lo
convierte en un punto de contacto clave, no
solo para facilitar la navegacion, sino también
para activar experiencias mas personalizadas
gue ayuden a descubrir productos relevantes

en tiempo real.

La personalizacién, de hecho, ya no es un
extra. Es una expectativa. Casi la mitad de los
consumidores esta dispuesto a compartir
datos personales si eso mejora su
experiencia de compra, lo que abre la puerta a
una relacion mas directa entre usuario y

marca.

Desde mostrar recomendaciones ajustadas al
historial de navegacion, hasta adaptar la
pagina de producto segun las necesidades

del usuario, cada interaccion cuenta.

>

4 de
cada 10
usuarios

usan el buscador de
la tienda para encontrar
los productos

DOOFINDER
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Por otro lado, los
compradores siguen
valorando mucho la opinion
de otros usuarios, la
interaccion en redes sociales
y el poder comparar
facilmente antes de decidir.

También cobran peso factores como la
logistica, las opciones de pago aplazado
y la atencion al cliente post-compra, que
siguen marcando la diferencia en la

percepcion final de la experiencia.

En resumen, un buen proceso de compra online empieza por
una busqueda eficiente, se apoya en contenidos relevantes y
termina en una experiencia fluida, segura y adaptada al usuario.

Y todo esto, en un entorno donde la conflanzay la
personalizacion ya no son un plus, sino el punto de partida.

DOOFINDER’

37



Radiografia del consumidor online
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Con este estudio cuantitativo basado en encuestas online, en
Doofinder hemos querido profundizar en los habitos de
compra de los consumidores digitales, para ofrecer insights
que ayuden a mejorar la experiencia de compra online y
apoyar a los eCommerce en su mejora continua.

El trabajo de campo se llevé a cabo en abril de 2025y ha
contado con una muestra total de 2.500 consumidores,
distribuidos de forma equitativa entre cinco mercados clave del
eCommerce europeo:

Espana: 500 encuestados
Reino Unido: 500 encuestados
Francia: 500 encuestados
Italia: 500 encuestados
Alemania: 500 encuestados

Tecnica

La recogida de datos se realizd mediante entrevistas online en cada
uno de los paises analizados.

Target

El universo de analisis estuvo compuesto por:
 Personas mayores de 18 anos.
 Residentes en el territorio nacional de cada pais participante.
* Que hayan realizado al menos 3 compras online en los ultimos 3
meses.

El objetivo ha sido obtener datos representativos y relevantes que
permitan identificar patrones de comportamiento, expectativas y
oportunidades de mejora para los eCommerce managers.
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