
Cada vezmás personas acuden a internet para comprar productos infantiles. Y lo
hacen no sólo por la comodidad de nomoverse de casa, sino también por la creciente
oferta on line de ropa alternativa, marcas exclusivas y descuentos
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EsterRiu tieneunbebédenuevemeses.Eneste
tiempohaperdido la cuentade todo loque leha
compradoa travésde internet.Catalanade33años
afincadaenBoston (Massachusetts), explicaqueel
inviernoenesaciudadamericanaesmuyduro,por
loquecomprarpor internet le facilita la vida. “Pa-
samosmuchashorasencasayvivimosconectados,
desdeaquíhablamoscon la familia, leo laprensa,
realizo las comprasdecasay, ahora, todo lodel
pequeño: el cochecito, la cuna, ropa, juguetes…”.Po-
dríaparecerqueEster seha impregnadodel estilo
devidaamericanoyporeso sehavueltouna fande
la compraon line, pero susamigas, repartidaspor
el territorioespañol con lasquechateaamenudo,
empiezanahacerexactamente lomismoqueella.

Existeununiversode tiendason linededicadas
únicayexclusivamentealbebé.Unsector sólidoa
juzgarporalgunosdatos: estudiosdeunionesde
consumidores cifranel gastoenropaporbebéen
suprimerañodevidaporencimade los850euros
(másomenos loquesegastan losespañoles al año
encomer fueradecasa).El tirónque tieneelmun-
dodelbebéha llevadoa laproliferacióndepáginas
websqueofrecensobre todomodaalternativamás
alláde los clásicosazul y rosa, comocamisetasde
grupos rock (www.rockmemum.com),productos
ecológicoscomopañalesbiodegradables (www.
lamamavaca.com)oropadematerialesorgánicos
(www.vertbaudet.es,www.luddorganic.com),
artículosdepuericulturacongrandesdescuentos
(boutiquesecret.com), objetospersonalizadosco-
mochupetes conelnombregrabado (www.tutete.
com), ropaamedida (www.gamgam.es)omarcas
extranjerasdifícilesdeencontrar enEspaña (www.
coolbaby.es,www.dikido.com,www.queraboo.com,
www.dosmarias.es).

Lacuestiónesdesmarcarsedelmercado tradi-
cional yampliar laofertahaciaproductosmás
exclusivos.MartíManent, presidentede laAsocia-
ciónEspañoladeComercioElectrónico (Aecem),
comprendeeste fenómenocomo“unacontinuidad
del éxitode las tiendasdemodaon lineparamujer;
cuando lamujerya seha familiarizadocon la
compradecomplementosparaella el segundopaso
escomprarle cosas al bebé”.Porqueestá claroque
lasqueadquierenproductos infantiles sonmayo-
ritariamenteellas. “Elpúblicodeestosportales
sonmadresdeentre25y45años, prácticas, que
trabajan fueradecasa, usan internet adiario, com-
pranhabitualmenteen la redy sonapasionadasde
lamoda”, explicaDavidBlasco, socio fundadordel
clubdeventaBoutiqueSecret, queofrecedescuen-
tosdeentreel 30%yel 70%enproductos como
cochecitoso tronasde temporadasanteriores.Ata
Arróspide, socio fundadordeNoñoño, añadeque
losbebésactuales sonhijosdegeneracionesya
familiarizadascon internet, queconfíanen lasmar-
cas, en losenvíosy los sistemasdepagoon line.

Unestudio realizadoporYahoodibujaelperfildel
nuevocomprador: entre25y45años, conmayor
poderadquisitivoyusuarioactivode internet.Y
revelaque losnuevoscompradores sonmarquistas
y semuestranmásabiertos anuevosproductos
que los consumidores tradicionales, cuyaedad

El futuro
“Abrir un negocio on line es
más sencillo y tienemenos
costes que una tienda
física, lo que ha contribuido
a esta proliferación de
webs, pero es cuestión de
tiempo que el panorama
se estabilice”, señala
RogerOrtuño, profesor
deNuevas Tecnologías
de la Comunicación en la
Universidad AbatOliba CEU.
Ortuño cita una frase del

magnate RupertMurdoch:
“Vivimos en un entorno
acelerado, en que las
grandes empresas ya no se
van a comer a las pequeñas,
sino lasmás rápidas a las
más lentas. Hay que tener un
compromiso constante con
la innovación”. Lo sabe bien
Julieta Franco, propietaria
de la recién creada Coolbaby,
quemás allá de ser una
tienda on line, es una
comunidad con presencia

en Facebook, un blog de
estilos y tendencias, un canal
de Twitter y un canal en
YouTube. Otra de las nuevas
en la red es TerritorioMini.
Para su propietaria, Charo
Moliner, abrir la tienda fue
fácil, lo difícil esmantenerse:
“Cada vez existenmás
tiendas, para que funcione
necesitas inversión, buen
servicio ymucho trabajo,
porque en internet no te
conoce nadie”.Más veterano

esMikkel Andreas Jensen,
director general de Tutete.
com, que empezó hacemás
de dos años personalizando
artículos. Jensen asegura
que el número de tiendas
on line seguirá creciendo,
“pero tal y comohemos
visto en otros países, llegará
unmomento, creemos que
hacia el 2011, en el que
el sector se consolidará y
muchas pequeñas tiendas
acabarán cerrando”.

ES-
3 DE ABRIL DEL 2010
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EN CASA

supera los45años, sonmenosafinesa lasmarcas
yconsumenmás televisiónque internet. Segúnel
InstitutoNacionaldeEstadística (INE), afinales
del 2008másde8millonesdepersonashabían
compradoa travésde internet.Enunaño, la cifra se
había incrementado 1,5milloneshasta superar los9
millonesymedio.

VíctorGil, expertoenmarketingynuevas tecnolo-
gías yautordel libroCoolhunting, sitúaelnaci-
mientode lasprimerasde tiendasdebebéon line
hace seis años. “Sindudaenestos añoshahabido
uncrecimientoexponencialdebido, entreotros
factores, a lamaduraciónensídel sectordeventas
en internet, yaquecuandohacesunacompray
resulta exitosapruebasenotracategoría, como la
debebés”.Porotro lado,Gil subrayaqueseestá
perdiendoelmiedoa lospagoson lineyacomprar
artículos caroscomoropaozapatosdemarca.
Aunqueanotar elnúmerode tarjeta enunapágina
webaúnechaparaatrás amuchoscomosubraya
MiquelSerrat, sociodeLudd,quevendeprendas
básicasdealgodónorgánico: “EnEscandinavia,
dondeempezamosvendiendo, la confianzaenel
mediodepagopor internet es absoluta, enEspaña,
encambio, todavíaexisteunniveldedesconfianza
muyalto”.Muchosclientes aúnoptanporel contra
reembolso.Mientras enEspaña la cifradecom-
pradorespor internet se sitúaen tornoal 20%,en
Europaya superael 32%.

Gil señala la crisis comootro factorquehacontri-
buidoa laproliferacióndecomerciosdebebéya
quemuchosconsumidoresmirancon lupa loque
gastany“en internetpuedenencontrardescuentos
decomomínimoel 30%, sobre todoen las tiendas
outletqueofrecenproductosde temporadaspa-
sadas”.Lacrisis económicaparecehaberbenefi-
ciadoal comercioelectrónico. Segúndatosde la
Aecem,el sectorgeneróelpasadoañounos6.400
millonesdeeurosy seesperaquecrezcaun56%en
lospróximosaños.Esteaumento supondríaunos
10.000millonesdeeuros.El augeestádemostrado
enelnacimientodemásportalesdeventaspor in-
ternet. “Precisamenteunode los sectoresquemás
creceneselde laventade ropaycalzado”, asegura
Manent.Losportalesdeventas consultadospor
EScoincidenenqueapesardeque la crisis afecta
a todos los sectoresparecehaber tenidomenor
incidenciaenelmundodelbebé. “Siguennaciendo
bebésyel comercioelectrónicocrece; además,
la estructuradeuna tiendaon lineesmás fácil de
manteneren losmomentosdifícilesque ladeuna
tienda tradicional”,matizaArróspide

Aunqueel éxitode lasventason linenoradica sólo
en losdescuentos, yaquehaymuchas tiendasque
nosonoutlets sinoquevendenproductosdealta
gama. Internet esunaherramientaparaaccedera
unproductodiferente.ElenaSin, deVertbaudet,
piensaqueantesel consumidoracudíaa internet
enbuscademejoresprecios, peroahora, encambio,
buscaproductos convalores añadidos: “Elusode
sellos estampadoscon tinta al aguaen lugarde las
etiquetas en losbodies, diseñosparaqueseamás fá-
cil vestirles ymásprendasdealgodónbio, cultivado
sinpesticidasniproductosquímicos”.

El funcionamientoes sencillo: al entrar enunade
estaswebs sepuedenver fotografías, descripción
ypreciosde losproductosquevende.Paracom-
prarlos sólohace faltahacerunclic.Porúltimo, el
consumidordebedecidir si pagar con tarjeta, por
transferenciabancariaocontra reembolso. Si todo
vabien, enmenosdecincodías tendrá supedidoen
casa.Perocomprarpor internetnunca serácomo
hacerloenuna tienda físicay tocar los artículos.
Gil aseguraque lasventason linenosuponenni
un1%del volumendeventasde las tiendas físicas.
Porque irde tiendas, sobre todoparacomprarcosas
debebé, tieneun factoremocional importante.
Porejemplo,EsterRiu, quehacompradomuchos
artículos en la red, aseguraqueencuanto llegueel
buen tiempovolveráa irde tiendas. “Internetno
sustituyeelplacerde ir auna tienday tocarelmate-
rial”, asegura.Este componenteemocionalde tocar
elproductodebe ser suplidoen losportalesde la
redconmuchas fotos, unaatractivapresentacióny
unaexhaustivadescripcióndelproducto.

Esunade lasdesventajas.Comotambién lo son los
gastosdeenvío, queenalgunoscasospueden inclu-
so sermáscarosqueelpropioproducto.Poresta
razón, lospedidosquesehacenpor internet suelen
superar los 100euros, paraque los costesqueden
compensados.Lacompraon line tiene, además,
otropeligro: puedesacabarcomprandocosasno
necesarias: “Estás encasa,mirando losproductos
que tevangustandoy losvasañadiendoal carrito…
Haywebsque tevanenseñandoproductosquesa-
benque tevanagustar en funcióndeotras compras
anteriores”, explicaMartaRamírez, quecompra
sobre todoropapara suhijaSofía.

Apesar de que comprar a través de internet puede
ser cómodo y ventajoso económicamente, la
OrganizacióndeConsumidores yUsuarios (OCU)
asegura que aún sonmuchos los consumidores
quedesconfíandel escurridizomundovirtual y
tienen sus razones. Aunque las quejas recibidas
equivalen aun0,16%del total, laOCUdenuncia
que quedanmuchos aspectos pormejorar: hay
que cumplir los plazos de entrega, permitir un
normal ejercicio de la garantía y ofrecermás infor-
mación ydemayor calidad. Por eso, antes de reali-
zar una compra, la organizaciónde consumidores
recomienda repasar toda la información relativa
a las condiciones de entrega, gastos de envío y
devoluciones. El consumidor debe saber que tiene
siete días para desistir de una compra sin nada que
alegar y sin penalización.

Lacomodidaddecomprardesdeel sofádecasa
acualquierhoraes, sinduda,unade lasbazasdel
comercioon line. “Cuando losniños todavía son
pequeños, lospadrespasanmucho tiempodentro
decasayenunawebsepuedecomprar las24horas
deldía 7días a la semana”, diceMikelAndreas
Jensens, deTutete.Además, el producto llegaacasa
con loqueel compradorni se tienequedesplazar
ni tienequecargar conelbulto.Unmayor surtido
tambiénes loque llevaamuchasmadresacomprar
on line: “Muchasvecesen la tiendanoestán todas
las tallas yen internet sí”, aseguraMariaSolà, que
acabade tener su segundohijo.s

Lamejor publicidad
es otramamá
Elmejor canal depubli-
cidaddeestosportales
es, sinduda, el clásico
boca-oreja. “Lamejor
recomendaciónes la
que tepuedehacerotra
amigaque tambiénes
madre, esuna cuestión
de confianza”, señala
RogerOrtuño, profesor
deNuevas Tecnologías de
laComunicación. Eneste
sentido,DavidBlasco, de
BoutiqueSecret, explica:
“Nosotroshablamosdel
MummygetMummy
(el clásicomemberget
member), unamamá le
cuentaaotra sobre las
ventajas de comprar en
internet”.Otros canales
depublicidad son los
numerososblogsdonde
lasmadres recomiendan
productos, los buscadores
–“el 75%de las visitas
aunapáginaproceden
debuscadores”, sostiene
Ortuño–, yporúltilmo, los
enlacespatrocionados.

Tocar antes de comprar
Nohacemuchosaños, el
consumidorqueacudíaa
internet con la intención
de comprar se informaba
acercadel producto y
comparabapreciospero
a lahoradeadquirir el
producto seechabaatrás
yoptabaporhacerlo en
una tienda física. Es loque
se llamó researchonline
purchaseoffline (ropo),
algoasí comobuscar en
la red, comprar fuerade
ella. Pues esta tendencia,
segúnobservaMartí
Manent, presidentede
Aecem, seestá invirtien-
do: “El consumidorde
hoyendía vaauna tienda
amirar y probarseel pro-
ducto y luego lo compra
en internet porquees
másbaratoo tienemás
facilidades”
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