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consumers, focusing on the purely online shopping method, show-rooming, ROPO,
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Este articulo realizard un andlisis de los distintos métodos de compra online que
hay disponibles para los consumidores espafioles profundizando en el método de
compra puramente online, el show-rooming, el ROPO, el BOPIS y el BORIS. Tras este
andlisis se hard una comparativa de cudles son los métodos de compra preferidos
por los compradores espanioles tras la pandemia de la COVID-19 y las posibles
causas de esta decision.
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1. Introduccion

a pandemia de la COVID-19 ha afectado la vida de millones de personas en todo el planeta. Ademas de las
Lgraves consecuencias para la salud, también ha supuesto grandes cambios en todos los aspectos: sociales,

familiares, laborales y econdémicos, entre otros. Con relacién a los aspectos econémicos, todos los métodos
de compra se han visto afectados por la situacién. Debido al confinamiento y a las limitaciones de movilidad los
consumidores han tenido que primar, en la mayoria de las ocasiones, la adquisicion de productos por via online a
las tradicionales visitas a los establecimientos fisicos.

Pero pese a estas circunstancias, la mayoria de los consumidores online afirman no haber variado sus habitos
de compra, dado que ya compraban online con regularidad antes de la crisis del coronavirus. No obstante, casi un
25% de los compradores online que antes acudia siempre o casi siempre a realizar las compras a tiendas fisicas
ahora reconoce que comprara mas a través de Internet (BNP Paribas, 2021).

2. Objetivos

(Cuadl es la situacion actual en Espafia? ;Qué métodos de compra online se estan usando? Estas son las principales
preguntas que generan el objetivo de investigacion de este estudio, el cual buscara conocer los diferentes métodos
de compra online adoptados por la sociedad espafiola tras la situaciéon de pandemia del coronavirus.

Este estudio comprendera distintos objetivos como:

0.G.: Comparar los diferentes métodos de compra online que se han afianzado en la sociedad espafiola tras la
pandemia del coronavirus.

0.E.1.: Estudiar como se produce la busqueda de informacién dentro del proceso de compra online por parte
de los compradores espaioles.

0.E.2.: Conocer cudl es el canal de transacciéon mas popular para tramitar las compras online en Espafia.

0.E.3.: Analizar los diferentes métodos de recibir el pedido que se encuentran disponibles en el comercio
electrénico espafiol.

0.E.4.: Determinar los distintos tipos de comportamiento postventa en relaciéon con las devoluciones de los
pedidos por parte de los compradores online de Espana.

3. Metodologia

A los objetivos de la investigacion se respondera a través de un método de investigacion cualitativo enmarcado
dentro de un paradigma cualitativo o interpretativo (Icart et al, 2012). Para dar respuesta a los objetivos del
estudio se desarrollara un disefio de la investigacion de tipo descriptivo, donde se buscara describir las diferentes
caracteristicas y propiedades de los distintos métodos de compra online. En este caso, se seleccionaran una serie
de variables a medir que sirvan de guia para identificar las principales diferencias entre los distintos métodos
de compra online (Hernandez et al., 2007). De tal modo que, para identificar las diferentes variables y conseguir
los objetivos fijados en la investigacion se utilizara la técnica de andlisis de documentos, la cual se llevara a
cabo mediante una revision bibliografica y se nutrird de informacién procedente de diferentes bases de datos
cientificas, estudios de organismos relevantes y noticias en medios.

3.1. Variables objeto de estudio

Las variables que se mediran en el estudio a fin de responder a los objetivos del mismo seran de tipo cualitativo y
pertenecientes a una escala de tipo nominal (Arroyo Resino, 2022). Las variables en cuestién son:

V1: Bisqueda de informacidn. Esta variable se entiende como el proceso mediante el cual el comprador se
informa sobre el producto o servicio que estd interesado en adquirir.

V2: Canal de transaccion. Se entiende como canal de transaccion el canal por el que se realiza la transaccion, ya
sea bien mediante el canal online, utilizando internet como base, o mediante el canal offline, en un establecimiento
fisico.

V3:Formaderecepcion del pedido. Esta variable identifica la forma de recibir el pedido por parte del comprador,
ya sea a domicilio o en algin otro punto de recogida (tienda fisica, punto de recogida, correos...).

V4: Comportamiento postventa. Dentro de la amplitud de conceptos que se pueden identificar como
comportamiento postventa en el articulo nos centraremos en la parte de las devoluciones del pedido.

El analisis de las variables se llevara a cabo mediante una tabla comparativa, para determinar con mayor
claridad cudles son los aspectos mas caracteristicos de cada método de compra online y poder identificar sus
diferencias mas facilmente.

3.2. Hipoétesis del estudio

Dentro de la investigacidon surge una hipotesis en relacion con los objetivos y las variables a estudiar que se
definiria como:
H1: Los métodos de compra online en Espafia basan su estrategia de crecimiento de negocio enla omnicanalidad.
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4. Analisis

A continuacion, se estudiaran los distintos métodos de compra que se llevan a cabo en el comercio online, el
cual tiene en eje comun internet, entendiéndolo como una poderosa herramienta dentro del proceso de compra
de los consumidores (Khandelwal et al, 2020). Ademas, el comercio electrénico como tal puede entenderse
también “como cualquier forma de actividad econémica que utiliza conexiones electrénicas” (Sadowski et al,
2021). Ya que el comercio electréonico puede comprender cualquier actividad econémica en la que se utilicen
conexiones electronicas, la forma de llevar a cabo esa actividad es comprendida, dentro del sector del retail, como
el método de compra. Realizar una investigacion sobre los métodos de compra online en Espaifia es especialmente
interesante porque en 2022 Espana cuenta con 24,7 millones de compradores online, lo cual supone un aumento
de aproximadamente 900.000 compradores mas con respecto a los datos registrados el afio anterior (IAB Spain,
2022). Asipues, cada vez aumentan mas los compradores online espanoles que declaran comprar tanto por internet
como en tiendas fisicas (se produce un aumento de cuatro puntos porcentuales con respecto a la cifra que hace
referencia a los mismos datos del afio anterior), estos datos desdibujan la linea que separa la compra online y la
tradicional, es decir, la combinacién del canal online y el offline es lo ideal para los compradores espainoles (IAB
Spain, 2022). Asi es como se procedera al estudio de los distintos métodos de compra online, siendo estos: el
método de compra puramente online, el ROPO, el show-rooming, el BOPIS y el BORIS.

4.1. Método de compra puramente online

Debido al grueso de compradores online que afirma adoptar un método de compra puramente online (el 80% de
los compradores online) se comenzara el analisis de los distintos métodos de compra por el puramente online.
Este método de compra consiste en buscar informacién y realizar la transaccién mediante el mismo canal, es
decir, internet segin los datos del tltimo estudio de IAB Spain (2022). Como se destacaba en la definicion de este
método de compra, la busqueda de informacion a través de internet es uno de los pilares fundamentales de este
método, y se puede definir como el método de compra que se completa por ambas partes y en todos sus pasos de
forma online (Lei et al.,, 2020). El éxito de este método de compra en relacion con el resto es debido a la preferencia
de compra de los usuarios, es decir, el 85% de estos prefieren comprar en tiendas que solo venden por internet
y el 66% prefiere hacerlo en tiendas que venden tanto en internet como en tiendas fisicas (IAB Spain, 2022), de
este modo la venta puramente online gana adeptos ya que el grueso de la preferencia por tienda se encuentra en
las que tan solo se puede acceder a través de Internet.

También, como caracteristica determinante del método de compra puramente online, es curioso identificar
como la bisqueda de informacion previa a la compra se lleva a cabo a través del medio digital, donde el 64%
de los compradores la realizan directamente en comercios electrénicos que sélo venden online, y donde el 87%
de esos compradores termina finalizando las compras (IAB Spain, 2022), aunque los datos siguen siendo muy
relevantes estas cifras han descendido notablemente con respecto al afio anterior, siete y seis puntos porcentuales
respectivamente. La causa de que el método de compra puramente online siga manteniendo cifras tan altas puede
ser la teatralizacion en la disposicion del contenido disponible en los comercios electrénicos, lo que consigue
hacer atractivo que los consumidores pasen tiempo en las webs de las empresas (Mréz-Gorgon & Szymanski,
2018). La teatralizacion de este contenido genera un valor afiadido en los comercios electrénicos, debido a que
crea un valor afiadido, es decir, ademas de ser una web con informacidén sobre los productos de los que dispone la
empresa y con opcién a adquirirlos en el momento, también adquiere una funciéon inspiradora y artistica la cual
supondria un extra determinante a la funcionalidad que estas aportan al comprador. Es asi como, por ejemplo,
empresas del sector moda estdn apostando cada vez mas por impulsar esta funcién inspiradora junto con la
funcional de la propia web invirtiendo en experiencia de usuario.

Ademas, este método de compra se caracteriza por registrar una alta cifra de transacciones a través de
dispositivos moviles, cerca del 60% de los compradores online afirma realizarlas mediante este dispositivo,
aunque sigue siendo superior la cifra que arrojan los usuarios que prefieren comprar a través de ordenadores
(77%) (IAB Spain, 2022).

4.2. ROPO

Siguiendo con el estudio se considera otro método de compra online muy extendido entre los compradores online
de Espafia el “ROPOQ”, Research Online Purchase Offline. Este método de compra online consiste principalmente en
buscar la informacidn online y finalizar la compra a través de un canal tradicional, es decir, en el establecimiento
fisico de la empresa. Esta forma de comprar surgié cuando la compra online no era tan comun, es decir, cuando
los consumidores usaban Internet con fines meramente informativos y déonde una transacciéon online se realizaba
de forma muy esporadica. La utilizacién de internet tinicamente como una fuente de informacion reducia el tiempo
y coste de busqueda que invertian los consumidores en encontrar los productos y también servia para ayudarles
a identificar los mejores precios de los productos en los que estaban interesados, ya que en internet disponian de
informacién muy valiosa como resefias de clientes anteriores que les ayudaban a decidir, a este comportamiento
del comprador se le conoce como el “Fenémeno del comprador investigador” (Kowalczuk, 2018).
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Asi mismo, cuando se habla del método de compra ROPO se hace referencia al proceso de buscar informacién
mediante canales digitales y finalizar la transaccion en tiendas tradicionales, pero este proceso también incluye
todos los caminos que llevan al comprador a la venta como afirma Tinyakova et al. (2020) en su estudio. Asi es
como surge el principal problema de trazabilidad de este método de compra online, debido a la complicaciéon
que supone para las empresas combinar los datos de marketing digital con los generados con las ventas en
tienda fisica. La generacion constante de datos hace complicado identificar los distintos canales que han llevado
a los consumidores a comprar, es decir, como han seleccionado y comprado los productos en una tienda o si
realmente han visto los productos en la web, pero han terminado comprandolos en un establecimiento fisico.
La incertidumbre que genera esta tesitura lleva a las empresas a desarrollar mecanismos de medicién hibridos,
uniendo métricas web con datos integrados en sus CRMs (Tinyakova et al., 2020).

En lineas generales, la forma de identificar qué ventas se realizan mediante este método se basan en unir los
datos procedentes de campafias de marketing digital, que se recogen principalmente por herramientas de Google
como puede ser Google Analytics o, de manera mas avanzada, Google Big Query para unirlos con los que se pueden
recoger en las tiendas fisicas. Para poder llevar a cabo esta trazabilidad de los datos en las campanas de marketing
digital se genera un identificador personal para cada usuario (user_id) que se enlaza con otro identificador una
vez que se genera con la transaccién online (transaction_id), es decir, la forma mas fiel de recabar métricas de
este método de compra online es una vez realizada al menos una transaccién online. En el caso de que se disponga
de Google Big Query, lo pertinente es enlazar esta herramienta con el CRM de la empresa, a fin de controlar los
ambitos mas transaccionales de la empresa como pueden ser los pedidos. Una vez enlazadas estas herramientas,
la empresa dispone de la posibilidad de trazar las acciones online y las transacciones offline de sus clientes,
al tener enlazados el user_id con el transaction_id en la ficha de cliente con el resto de sus datos, por lo que
de esta manera las empresas podrian comprobar si un cliente que ha comprado en una tienda fisica ha hecho
previamente un ejercicio de busqueda online, midiendo asf la rentabilidad generada por el método de compra
ROPO en sus negocios (Tinyakova et al., 2020). A modo de conclusidn, la tnica forma de medir de la forma mas
exacta posible este método de compra es utilizando la tecnologia Big Data, que es la que permitiria realizar este
tipo de trazabilidad.

Actualmente, este método de compra online es utilizado por un 13% de los compradores online en Espafia, sin
embargo, con los afios este método va perdiendo adeptos (IAB Spain, 2022). También, cabe destacar que una de
las posibles causas que han hecho que este método vaya disminuyendo es que actia en mercados muy inmaduros,
por eso fue uno de los métodos de compra mas populares con la llegada de internet (Kowalczuk, 2018).

Otra de las causas de que este método cada vez sea menos popular puede deberse a las facilidades que aporta
el método puramente online a los consumidores, con envios cada vez mas rapidos que pueden hacer que recibas
el pedido en algunos casos hasta en 24 horas desde que se realiza la transaccion.

A esto se le suma otra causa por la que los consumidores prefieran el método de compra online ROPO, de
acuerdo con Sharma et al. (2020) debido a que puede existir incoherencia de precios en los establecimientos
fisicos y los comercios electrénicos con relacién a los mismos productos, lo que puede generar frustraciéon por
parte del usuario, por ejemplo, al encontrar promociones online que una vez llegadas a la tienda fisica no se
encuentren disponibles.

De acuerdo con Mréz-Gorgon y Szymarnski (2018) otro aspecto caracteristico del ROPO es su presencia en
determinadas industrias como la de la moda, debido a la preferencia de los consumidores de ver fisicamente los
productos y probarselos antes de la compra, en esta industria se podria decir que se utiliza el canal de internet
como medio para buscar informacién y como fuente de inspiraciéon. Ademas, hay ciertos procesos de compra
en los que el exceso de informaciéon puede abrumar al comprador, y ahi es donde el vendedor juega un papel
fundamental, apoyando al comprador en la toma de decisiones para que encuentre el producto que mejor se
adapta a sus necesidades.

4.3. Show-rooming

Avanzando con el andlisis de los distintos métodos de compra online mas populares también se encuentra el show-
rooming, basado en realizar la busqueda de informaciéon mediante canales tradicionales y por finalizar la compra
por medios digitales, a este método de compra también se le puede conocer como “Reverse ROPO” ya que tiene el
comportamiento inverso que el método comentado con anterioridad, ROPO (Kowalczuk, 2018). El show-rooming
es uno de los métodos de compra online que llevan arraigados en la sociedad espafiola desde hace mas tiempo,
si bien es cierto, cada vez ha ido perdiendo relevancia dentro del panorama digital espafiol ya que tan solo es
utilizado por un 7% de los compradores online, aunque también cabe destacar que esta cifra ha aumentado en
2022 con respecto a 2021 (IAB Spain, 2022). Pese a estas afirmaciones, es interesante mencionar que la tienda
fisica sigue teniendo un especial atractivo para los compradores espafioles lo que hace que esta siga siendo un
punto de partida dentro de los habitos de consumo de los compradores espaifioles, dado que aun se le da mucha
importancia a ver y probar el producto antes de adquirirlo (IAB Spain, 2021). Aun asi, baja relevancia de este
método de compra online puede deberse a que en su mayoria los consumidores online no suelen reconocer que
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han buscado informacién online, pero es una practica cada vez mas comun que cuando el comprador esté en la
tienda fisica mire en su smatphone si ese producto se encuentra rebajado en alguna web, y si es el caso termine
adquiriéndolo por esa via (Kowalczuk, 2018).

Como peculiaridad, se puede identificar este tipo de comportamiento en consumidores online de mercados
maduros, donde haya suficiente confianza en el canal online como para consultarlo en busca de una oferta mejor.
Ademas, este método de compra online podria convertirse en un futuro en una practica aceptada comunmente
entre los consumidores online (Kowalczuk, 2018), por lo que resulta interesante mantener muy presente este tipo
de método de compra online.

4.4. BOPIS

Cuando se habla de los distintos métodos de compra también cabe destacar los que son emergentes, como el
método BOPIS, Buy Online Pick-up In-Store, caracterizado por realizar la compra a través de un medio digital
y recoger el pedido en la tienda fisica (Lesmes & Leony, 2022). En algunos casos, hay autores que definen este
método como el ROPO (Tinyakova et al., 2020), aunque es evidente que existen diferencias significativas, ya que
en este método la transaccidn se realiza mediante el canal online y la recogida en tienda y en el ROPO tanto la
transaccién como la adquisicion del producto se realiza en la tienda fisica. Por lo que se puede determinar que
este método tiene su base en la ominicanalidad de los comercios, ofreciendo las ventajas del comercio electrénico
y el tradicional en un método hibrido de compra. Este comportamiento se puede deber a varios factores como
pueden ser: querer disponer del pedido con la mayor brevedad posible, la reduccién del riesgo en la tramitacion
de la compra y, ademas, por la experiencia de compra que se consigue en la tienda fisica de acuerdo con el estudio
de Kandelwal & Kumar (2020).

En cuanto a los tiempos de entrega de los pedidos, pese a que aun haya compradores que prefieran recoger
sus pedidos en tienda, la media de tiempo hasta que llegan los paquetes desde que se compran es de tres dias,
habiendo incluso envios que llegan con mayor brevedad, los denominados flash o express (IAB Spain, 2021), si bien
es cierto, estos periodos de recepcion de los pedidos se relajan en el afio 2022, denominando un tiempo de espera
aceptable esperar 3,2 dias y habiendo menos predisposicion por recibir el pedido en un dia, pasando a ser en
2021 el 19% de los compradores a ser en 2022 el 12%, ademas a esta espera se le puede afiadir el inconveniente
que puedan suponer los gastos de envio (IAB Spain, 2022), es decir, que los compradores prefieran recoger el
producto en la tienda para ahorrarse esos gastos y para poder disponer del producto con mayor brevedad. Por lo
que se entiende que el resto de las razones que pueden favorecer la adopcion de este método de compra online
como la reduccién del riesgo en la tramitacion de la compra junto con la experiencia de compra en la tienda fisica
son los factores complementarios que pueden favorecer la adopcion de este tipo de método de compra online por
parte de los compradores online en Espafia.

4.5. BORIS

Por ultimo, pero no menos importante, se encuentra el método de compra BORIS, Buy Online, Return In-Store, que
se basa principalmente en la tramitacién de la compra por el canal online y la gestién de la devolucién del pedido
por vias tradicionales (Lesmes & Leony, 2022).

Como en el caso anterior, el método de compra BOPIS, este método de compra online pertenece a los mas
novedosos o emergentes ya que centra su estrategia de compra en las facilidades que aporta la omnicanalidad,
pero en este caso se enfoca fehacientemente en los comportamientos postventa, entendiendo en este caso los
comportamientos postventa los relacionados con la devolucién de los pedidos, debido a que el 45% de los
compradores online espafioles ha recogido o devuelto productos que han adquirido online a través del canal
offline (IAB Spain, 2021), si bien es cierto, este porcentaje disminuye ligeramente en 2022, situandose en la cifra
de 42% (IAB Spain, 2022).

El auge de esta estrategia omnicanal se produce ya que, por lo general, alin resulta bastante tediosa la gestion
de las devoluciones online, aunque los comercios electrénicos estan trabajando para facilitar este tipo de tramites.
Asi es como este método de compra surge para suplir la necesidad de los compradores de poder disponer de un
canal comodo, como el comercio electrénico, para realizar la compra y una via de devolucion del pedido flexible,
como es la devolucion en el establecimiento fisico.
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5. Resultados

Dentro del apartado de discusién se procedera al analisis y comentario de la tabla “Comparativa de las principales
caracteristicas de los métodos de compra mas habituales en el comercio electrénico de Espana”.

Tabla 1. Comparativa de las principales caracteristicas de los métodos de compra mas habituales en el comercio
electrénico de Espafia

Busqueda de Canal de Forma recepcion = Comportamiento
informacion transaccion del pedido postventa
Puramente online Online Online A domicilio Online
Show-rooming  En tienda fisica Online A domicilio Sin determinar
ROPO Online En tienda fisica En tienda fisica Sin determinar
BOPIS Sin determinar Online En tienda fisica Sin determinar
BORIS Sin determinar Online A domicilio En tienda fisica

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 1 muestra en la primera columna los diferentes métodos de compra online, mientras que el resto de
las columnas se corresponde con las variables objeto de estudio, es decir, la busqueda de informacién, el canal
de transaccidn, la forma de recepcion del pedido y el comportamiento postventa. A continuacion, se realizara un
andlisis relacionando los distintos métodos de compra con cada variable a estudiar.

En cuanto a la busqueda de informacioén, de los cinco métodos de compra online se puede apreciar como hay
comportamientos diversos. El método de compra puramente onliney el ROPO se caracterizan por el hecho de que
los usuarios realicen la busqueda de informacién del producto o servicio a través de internet. Por el contrario, en
el método de compra online show-rooming esta investigacion previa a la compra se realiza en establecimientos
comerciales, mientras que los métodos de compra online definidos como BOPIS y BORIS no profundizan sobre la
manera en la que los consumidores adquieren la informacién de los productos o servicios que tienen intencién
de comprar.

Una vez analizada la busqueda de informacién se pasara al andlisis del canal de transaccion utilizado por
los compradores para finalizar la compra. En este caso, existe una clara tendencia dentro de estos métodos
de compra a la adquisicion del producto a través de internet, ya que cuatro de los cinco métodos de compra
analizados realizan las transacciones de este modo, siguiendo este comportamiento nos encontramos con el
método de compra puramente online, el show-rooming, el BOPIS y el BORIS. Si embargo, el método de compra
online conocido como ROPO se caracteriza por finalizar la transaccién en la tienda fisica.

Siguiendo con el comentario de la tabla “Comparativa de las principales caracteristicas de los métodos de
compra mas habituales en el comercio electrénico de Espafa” encontramos la variable Recepcién del pedido, esta
variable se encuentra mas dividida que la anterior, ya que tres de los cinco métodos de compra online manifiestan
un comportamiento de preferencia a recibir el pedido en el domicilio, entre los cuales se encuentran el método
puramente online, el show-rooming y el BORIS. Pero, en contraposicion, estan el método de compra online ROPO
y el BOPIS, que se caracterizan por recibir o adquirir directamente el pedido en el establecimiento fisico del
comercio.

Por dltimo, se encuentra la variable Comportamiento postventa, que como se indicaba al inicio, hace referencia
alas devoluciones de los pedidos, esta es la variable de la que menos informacidén se dispone, ya que tres métodos
de compra online no disponen de estos tipos de datos, los cuales serian el show-rooming, el ROPO y el BOPIS.
Mientras que el método de compra puramente online presume de realizar todas las fases de la compra mediante
el canal online, incluidas las devoluciones de los pedidos y, en cambio, el método de compra online BORIS tiene
como caracteristica diferenciadora realizar estas devoluciones directamente en la tienda fisica.

Ademas, aparte de indicar qué método de compra responde a cada tipologia dentro de cada variable objeto
de estudio resulta interesante realizar una breve sintesis de las caracteristicas de cada método de compra online,
comenzando por el método de compra puramente online. Este método se basa integrar todas las partes del proceso
de compra bajo un comportamiento digital, es decir, mediante el uso de internet.

Asipues, también se encuentra como destacado el método de compra online show-rooming, el cual se caracteriza
principalmente por realizar la bisqueda de informacién en establecimientos fisicos y el resto del proceso de
compra a través de la via online.

En contraposicion, se situaria el método de compra online conocido como el ROPO, el cual se basa en buscar la
informacidén relacionada con el producto por el canal online, pero finalizar la compra por la via tradicional, es decir,
el resto de los procesos relacionados con el proceso de compra se realizan directamente en el establecimiento
fisico del comercio.
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Seguidamente estaria el método de compra online conocido como BOPIS, que basa su estrategia en realizar la
compra a través de internet, pero recibir el pedido en el establecimiento fisico de la marca.

Y, en linea con el anterior método de compra online, estaria el método BORIS, que basa su comportamiento
de compra en realizar todo el proceso de compra mediante internet, pero utilizar un comportamiento postventa
puramente tradicional, es decir, realizar las devoluciones en la tienda fisica en vez de a través de Internet.

6. Conclusiones

Tras el andlisis realizado de los diferentes métodos de compra online y la discusién de sus resultados, se
puede afirmar que la principal conclusion que se alcanza es que los métodos de compra online emergentes
vienen impulsados por la omnicanalidad, confirmandose asf la hipétesis que ha dado fruto a este trabajo. Esta
omnicanalidad ha hecho posible la unién entre los comercios electrénicos y los tradicionales, y cada vez se alza
como uno de los aspectos mas valorados en la totalidad de los métodos de compra, debido a que da al consumidor
la oportunidad de aprovechar las ventajas de ambos modelos de negocio para su propio beneficio, siendo la
flexibilidad y la experiencia que se le ha otorgado al comprador parte fundamental en el desarrollo de negocio de
las empresas.

Respecto a los objetivos especificos de este trabajo, se considera alcanzado el primero tanto en cuanto se ha
estudiado cémo se produce se produce la bisqueda de informacién dentro del proceso de compra online por
parte de los compradores espafioles. En cuando al segundo objetivo, también se ha culminado ya que este trabajo
permite conocer cudl es el canal de transacciéon mas popular para tramitar las compras online en Espafia. Sobre
le tercer objetivo, se ha alcanzado tras analizar los diferentes métodos de recibir el pedido que se encuentran
disponibles en el comercio electrénico espafol. Y en relacidn con el ultimo objetivo, también se afirma que se ha
logrado tras determinar los distintos tipos de comportamiento postventa en relacién con las devoluciones de los
pedidos por parte de los compradores online de Espaia.

Pese a la reciente creacién de los nuevos modelos de compra online estudiados es este trabajo, que atinan
las facilidades del mundo digital y del tradicional, la venta puramente online sigue siendo la punta de lanza del
comercio electronico en Espafia hoy en dia, ya que es el modelo mas afianzado y el que mas tiempo ha tenido para
desarrollar todas sus funcionalidades y dar respuesta a las distintas necesidades que les han ido surgiendo a los
compradores online a lo largo de los afios.

Aun asi, la tendencia del comercio electrénico en Espafia se mueve entorno al desarrollo y unién del comercio
tradicional con el comercio online a fin de conseguir el equilibrio perfecto que tanto busca el consumidor, es decir,
en base a los datos analizados en el estudio se puede afirmar que la hipétesis planteada en el estudio se confirma
ya que el pilar de expansion de practicamente todos los métodos de compra online, a excepcién del puramente
online, se basa en aportar valor afiadido al consumidor mediante la integraciéon de procesos omnicanal durante
el método de compra.

Por lo tanto, se auguran unos tiempos en el que el consumidor seguira siendo el centro de atencién y hacia
quien los negocios online deben seguir mirado, y aquel que consiga encontrar la féormula adecuada con el mejor
valor afiadido sera el que consiga vencer a los demas. También se puede dar la situacién en que todos estos
sistemas de compra online lleguen a convivir de manera que el consumidor elija aquel que en cada momento le
resulte mas adecuado segln sus necesidades. Lo que veremos es la evolucién de las necesidades del consumidor
seguln la tecnologia evolucione. Y lo que sin duda se puede asegurar es que la tecnologia seguira evolucionando
hasta un punto en los que ni siquiera podemos imaginar hoy en dia.
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