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RESUMEN 

Este proyecto explora el uso de las estrategias de compra multicanal webrooming y Buy 

Online, Pickup in-Store (BOPS) en la población de compradores online de España. Tras 

una investigación de la literatura existente sobre la experiencia de compra y las 

estrategias multicanal, se realizó una encuesta a 197 personas, de las cuales 184 fueron 

finalmente aptas para recoger datos. Los resultados obtenidos muestran que el 

webrooming es ampliamente utilizado, mientras que el BOPS es utilizado de forma 

moderada. También se ha descubierto que el tipo de producto influye en la estrategia 

multicanal elegida para realizar la compra, y que la experiencia de compra en tienda 

física es bien percibida en general por los usuarios de webrooming. 

  

Palabras Clave: 

Webrooming, BOPS, Compra online y offline, Experiencia de compra en tienda física, 

Multicanal. 

 

 

ABSTRACT 

This project explores the use of multichannel purchase strategies such as webrooming 

and Buy Online, Pickup in-Store (BOPS) among the Spanish online consumer 

population. After a research on the existing literature regarding consumer experience 

and multichannel strategies, a survey was conducted, which received answers from 197 

subjects, with 184 of the being finally useful for the research. The results show that 

webrooming is widely used, while BOPS is moderately used. It was also fund that the 

product type influences the multichannel strategy chosen for the purchase, and that a 

significant part of webrooming users have a positive perception of physical store 

purchase experience. 

 

Keywords: 

Webrooming, BOPS, Online and offline purchase, Purchase experience in physical 

store, Multichannel. 
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1. INTRODUCCIÓN  

Si hace unos años nos hubieran preguntado cómo nos gusta realizar nuestras compras 

o cómo recabamos información sobre un producto que nos pueda interesar, las 

posibilidades que tendríamos en mente serían escasas, o por lo menos no tan variadas 

como podemos tener hoy en día. Internet y las nuevas tecnologías de la información y 

la comunicación (TIC) han revolucionado los conceptos de compra, mercado, comercio 

y búsqueda de información, de maneras que no éramos capaces de imaginar hace unos 

años. 

 

Tradicionalmente, las marcas se han diferenciado de su competencia por los precios 

que ofrecían, el surtido de productos que superaba en variedad, calidad o unicidad o 

encontrarse en una localización más beneficiosa que sus competidores. Pero estas 

barreras se han ido debilitando por la aparición de Internet y las TIC, que nos permite 

acceder a productos sin limitaciones geográficas o temporales, situación a la que 

marcas, empresas y comercios se han tenido que adaptar siguiendo la clásica expresión 

de “renovarse o morir”. Hoy en día, quien no cuenta con una presencia online y/o con 

una diferenciación muy marcada respecto a su competencia, está condenado a acabar 

desapareciendo. 

 

Debido a todo esto, las interacciones y relaciones entre marcas y consumidores son 

más importantes hoy que nunca. Vivimos en un nuevo contexto en el que es de vital 

importancia combinar lo offline y lo online, es decir, que exista una coherencia entre lo 

presentado en un establecimiento y lo que se ofrece en su web, ya que ahora el público 

ha cambiado su comportamiento de compra y se va moviendo del canal físico al online 

y viceversa de forma simultánea y rápida. 

 

Es en esta realidad multicanal donde han nacido conductas de compra nuevas que hace 

unos años eran inimaginables. Entre realizar todo el proceso de compra de manera 

offline y el hacerlo de forma online existen ahora casi innumerables opciones, tales 

como: comprar un producto en una tienda online y recibirlo en la puerta de casa; 

comprarlo online pero ir a recogerlo a un establecimiento de la marca; realizar una 

búsqueda de información del producto de forma online pero comprarlo en el comercio 

físico o; incluso el método opuesto, es decir, realizar una investigación de producto de 

manera física pero terminar comprándolo en Internet. La cantidad de posibilidades es 

casi abrumadora. 
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Pero, además, ahora, para el cliente la compra no es solo la adquisición de un producto. 

Es decir, el consumidor busca algo más en ese momento asociado al acto concreto de 

la compra. El consumidor actual busca sentir algo más al adquirir un producto o servicio, 

algo que le aporte un plus además del propio consumo del producto: busca que el 

proceso de compra le aporte una experiencia gratificante y satisfactoria que pueda 

recordar. Por ello, las marcas están trabajando en hacer que el punto de compra, ya sea 

físico u online, favorezca experiencias positivas al cliente y sirva como elemento de 

diferenciación con respecto a las marcas de la competencia. Es así que el marketing 

experiencial y sensorial están teniendo cada vez más relevancia dentro de las 

estrategias de marketing y comunicación de las empresas. 

 

A pesar de todo, la situación no es inmune a la realidad social del momento y lugar en 

el que se encuentra una marca, un país o incluso el planeta al completo, tal y como 

hemos podido observar y experimentar con todo lo relacionado al Covid-19. El comercio 

online ha cobrado más importancia que nunca, y las interacciones sociales han llegado 

a verse limitadas al contexto digital, incluso habiendo tenido que renunciar al contacto 

físico. 

 

Es por ello que este trabajo está centrado en el webrooming y Buy-Online, Pickup in-

Store (BOPS), conductas de compra que combinan las interacciones online y offline, es 

decir, que implican un contacto digital con la marca y un contacto físico con una persona, 

y unen el comercio como lo conocemos y el online que seguirá desarrollándose cada 

vez más. 

 

 

1.1- Justificación 

Siendo el uso de Internet como canal de búsqueda de información sobre productos y de 

compra cada vez más común y la proliferación de canales una realidad, consideramos 

necesario llevar a cabo una investigación sobre el uso de actos de compra que 

combinen el canal físico con el online, de manera que las marcas puedan elaborar de 

forma más eficaz estrategias para el desarrollo de experiencias dirigidas al consumidor. 
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2. MARCO TEÓRICO 

2.1- De la tienda física a la digitalización del retail 

Es innegable que la llegada de Internet y del mundo digital han cambiado nuestra vida 

completamente y sin opción de retorno, y no ha sido diferente para el mundo del 

comercio y del retail o distribución minorista. Es propio de la naturaleza del mercado el 

buscar nuevos modelos de negocio que se adapten a las necesidades y exigencias del 

consumidor, las cuales van cambiando acorde a los valores de la sociedad actual, de la 

situación social, política, económica, etc., y es la digitalización la principal causante de 

que los negocios que mejor se hayan ido adaptando sean los que se basan en ofrecer 

servicios o los que destacan en este aspecto (Suárez et al., 2013), afectando de manera 

directa a cómo las empresas compiten y se relacionan con los consumidores (Porter y 

Heppelmann, 2014).  

 

En el mundo del retail la competencia se ha basado históricamente en el precio, la 

variedad de productos de la tienda y la localización de esta (Burt y Sparks, 2003; 

Leszczyc et al., 2004), pero ahora crear servicios y experiencias que aporten un valor 

añadido se está convirtiendo en algo crucial, lo cual se consigue mediante las TIC. Los 

grandes cambios que han traído empresas como Amazon y la gran aceptación que ha 

tenido el comercio online por todo el mundo ha cambiado por completo la dinámica y la 

realidad de la venta física (Blitz, 2016). Investigaciones recientes han demostrado que 

la adopción del comercio electrónico por parte de comercios minoristas ha tenido un 

efecto positivo (Baršauskas, 2008), por lo que la implantación de estos modelos parece 

no solo justificada, sino también parece demostrar que tiene el futuro asegurado. 

 

Como es lógico, no todas las industrias se han adaptado al entorno digital al mismo ritmo 

o a la misma velocidad. Aunque actualmente cuente con una gran presencia en el 

comercio online, la industria de la moda ha sido una de las que más despacio se ha 

adaptado (Sender, 2011). Esto es mayormente debido a que el producto textil es 

considerado un producto de alta implicación, relacionado con el ego personal (Keng, 

Tang y Ghose, 2003), y son productos que requieren estimulación sensorial (ser vistos, 

tocados y probados) (Citrin, Stem, Spangenberg y Clark, 2003) porque son difíciles de 

evaluar (Sender, 2011). 

 

Tal y como hemos mencionado previamente, la llegada de la realidad online al 

comercio ha propiciado la creación de nuevos modelos de negocio que aprovechan al 

máximo las oportunidades que proporcionan las TIC. Estos modelos de negocio no 

solo afectan al funcionamiento de los comercios, sino que también otorgan a los 
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consumidores más posibilidades de satisfacer necesidades hedonísticas al facilitar 

nuevos tipos de relación empresa-cliente (Sashi, 2012), experiencia de consumo 

(Rigby, 2011; Weill y Woerner, 2015) y valor de consumo (Rintamäki et al., 2007; 

Grewal et al., 2009). 

 

Teniendo en cuenta la realidad actual del comercio minorista y lo que conocemos de 

ella, hemos podido ver que un concepto crucial para su supervivencia es la experiencia. 

Pero, ¿qué es una experiencia? 

 

 

2.2- La experiencia y el marketing experiencial  

2.2.1- Definición de experiencia 

Para poder ofrecerle una experiencia a un cliente, primero deberíamos poder definirla. 

Durante muchos años no hubo una definición establecida en relación al marketing, como 

pudieron observar Poulsson y Kale en 2004. Hasta entonces, se podía encontrar la idea 

de “experiencia” diluida en conceptos muy variados, tales como “Experiencia de cliente” 

(Gentile, Spiller y Noci, 2007), “Experiencia de consumidor” (Tsai, 2005), “Experiencia 

de servicio” (Hui y Bateson, 1991), “Consumo de experiencia” (Holbrook y Hirschmann, 

1992), “Experiencia de compra” (Kerin, Jain y Howard, 1992) y “Experiencia de marca” 

(Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009), entre otros. Estos conceptos han sido utilizados 

indistintamente en la literatura sobre la experiencia, pero todos subrayaban la 

importancia del componente emocional de la experiencia. 

 

Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) argumentan que la “Experiencia de marca” es el 

término que mejor engloba a todos los mencionados, ya que no hace referencia a una 

fase (“Experiencia de compra”) u oferta (“Experiencia de servicio”) en particular. 

Otro factor de gran importancia a la hora de crear una experiencia para los clientes en 

las marcas de servicios es la interacción entre empleado y cliente (Biedenbach y Marell, 

2010). Esta característica es una de las que diferencian enormemente a marcas de 

servicios respecto a las marcas de productos. 

 

El componente emocional es el que define a la experiencia como concepto innovador 

en el campo de la diferenciación1 de producto. Ahí radica su gran diferencia respecto al 

modelo de venta tradicional, el cual considera las características del producto como 

elementos diferenciadores. 

 
1 Estrategia de producto que tiene como objetivo que el consumidor perciba de forma diferente el bien o 
servicio ofrecido por una empresa con respecto a los de la competencia (Economipedia, 2020) 
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Finalmente, Tynan (2009) concentra el concepto de experiencia en 5 aspectos comunes, 

independientemente de su ámbito de aplicación, contexto y enfoque: 

1- Las experiencias son subjetivas 

2- Las experiencias son mentales 

3- La experiencia es resultado de los puntos de contacto entre una marca y el 

consumidor (puede variar en la controlabilidad y en ser directa o indirecta) 

4- No está sujeta a un solo tipo de relación: puede ser marca-cliente, pero también 

entre clientes 

5- Es multidimensional: se crean diferentes tipos de respuestas en los clientes. 

 

2.2.2- Experiencia de marca  

La experiencia puede ser realizada y dirigida por una marca para poder atraer clientes 

nuevos y fidelizar a los ya existentes. La experiencia de marca se define como las 

sensaciones, sentimientos, cogniciones y respuestas comportamentales que surgen de 

estímulos relacionados con una marca, los cuales son parte de del diseño, identidad, 

envase, comunicaciones y ambientes de la marca (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 

2009). La experiencia de marca afecta de manera directa a la satisfacción y fidelidad del 

cliente. 

 

Esta experiencia sucede en tres fases diferenciadas: en primer lugar, cuando el cliente 

busca y analiza un producto; segundo, cuando lo compran y/o reciben un servicio; y 

finalmente, cuando este es consumido (Arnould, Price y Zinkhan, 2002; Brakus, Schmitt 

y Zhang, 2008; Holbrook, 2000). 

 

1- Experiencia de producto 

Esta experiencia sucede cuando el cliente busca un producto, lo examina y lo 

evalúa (Hoch, 2002). La experiencia de producto puede darse con un producto 

físico (Hoch y Ha, 1986) o de manera indirecta con un producto virtual o con la 

publicidad (Hoch y Ha, 1986; Kempf y Smith, 1998). 

  

2- Experiencia de compra y servicio 

Este tipo de experiencia sucede cuando se interactúa con el ambiente físico de 

la tienda, el personal y la forma de funcionamiento de la tienda (Huy y Bateson, 

1991; Kerin, Jain y Howard, 2002). Es en esta parte donde se investiga la 

influencia del entorno de compra (Arnold et al., 2005; Boulding et al. 1993; 

Jones, 1999; Ofir y Simonson, 2007). Una herramienta indispensable para crear 

experiencias en esta fase y de la que hablaremos más adelante es el Marketing 
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Sensorial, la utilización de estímulos sensoriales para influenciar al consumidor 

de manera indirecta. 

 

3- Experiencia de consumo  

Esta tercera experiencia se da al consumir y usar un producto servicio. Esta 

experiencia es multidimensional, e incluye dimensiones hedónicas como los 

sentimientos, las fantasías y la diversión (Holbrook e Hirschman, 1982). 

 

A la hora de analizar la experiencia de marca, gran parte de las investigaciones se 

centran en los atributos de utilidad de los productos y no tanto en la experiencia que 

proporcionan las marcas. Existen otros muchos estímulos proporcionados por la marca 

que no tiene una relación directa con el producto en sí, como pueden ser los colores 

que asociamos a esta (Belizzi e Hite, 1992; Gorn et al., 1997; Meyers-Levy y Perracchio, 

1995), formas (Veryzer y Hutchinson, 1998), el tipo de letra, elementos de diseño del 

fondo (Mandel y Johnson, 2002), eslóganes, mascotas y el carácter de marca (Keller, 

1987). Estos estímulos son parte de la identidad de la marca, del envase, de su 

comunicación y del ambiente en el que se venden y comercializan sus productos y/o 

servicios. Estos estímulos relacionados con la marca y no con el producto son la mayor 

fuente de respuestas subjetivas del cliente, lo cual constituye la propia experiencia de 

marca. 

 

2.2.3- Experiencia de cliente 

Hoy en día, el concepto de experiencia más utilizado y popularizado es la “Experiencia 

de cliente”, y para poder definirla y entenderla desde la base, nos remontamos a la 

década de 1950, cuando Abbott (1955) y Alderson (1957) establecieron que “lo que la 

gente realmente desea no son productos, sino experiencias satisfactorias”.  

 

Más adelante, en los años ’80, nuevos teóricos empujaron una visión más amplia del 

comportamiento humano (Hirschman y Holbrook, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982; 

Thompson, Locander y Pollio, 1989), reconociendo la importancia de las emociones en 

el proceso de toma de decisiones y de la experiencia. 

 

Pine y Gilmore (1998) idearon el concepto de “experiencia” como algo diferenciado de 

los bienes y los servicios, estableciendo que un cliente adquiere una experiencia para 

“invertir su tiempo disfrutando de una serie de eventos memorables que crea una 

empresa … para atraerlo de una manera totalmente personal”, pero es Schmitt en 2007 

el que toma el concepto de “experiencia del cliente” y la desarrolla aún más, destacando 
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diversos factores responsables de la experiencia del consumidor a los que él denomina 

Módulos Experienciales Estratégicos (SEM según sus siglas en inglés: Strategic 

Experiential Modules), los cuales identifican diferentes dimensiones que definen los 

posibles tipos de experiencias: 

 

A. Sensaciones 

Se basa en estímulos percibidos con los sentidos, siendo estos el olfato, la 

vista, el gusto, el tacto y el oído, siendo estos la primera vía de acceso al 

cerebro y percepción humanas. Para comprender cómo debe ser ese estímulo, 

se utiliza el modelo EPC (Estímulo, Proceso y Consecuencia): 

o Debido a la gran cantidad de estímulos que recibimos, el hipocampo2 

debe tomar la decisión de a cuáles de ellos prestar atención y a cuáles 

no, siendo los estímulos vívidos pero relacionados con escenarios 

habituales los que mejor captan su atención. 

o El proceso describe la manera en la que llevará a cabo la estimulación, 

cuál será el procedimiento y qué sentido o sentidos se estimularán. 

o La consecuencia es el resultado de la estimulación, el resultado que 

hemos obtenido. La consecuencia ideal será que la experiencia resulte lo 

suficientemente significativa como para que el cliente cree o refuerce un 

lazo emocional con la marca y/o producto. 

B. Sentimientos 

Afectar a los sentimientos es imprescindible para crear experiencias afectivas 

vinculadas a una marca o producto. 

C. Pensamientos 

Atraer a los clientes de manera creativa creando experiencias cognitivas 

resolviendo problemas, con sorpresas, enigmas y provocación.  

D. Actuaciones 

Consiste en atraer a los clientes hacia la marca mediante experiencias físicas 

o corporales, relacionadas con estilos de vida e interacciones. Muchas veces 

este tipo de experiencias vienen dadas mediante personas populares que son 

dignas de imitar (influencers, personas famosas, deportistas). 

E. Relaciones 

Contiene aspectos de las anteriores categorías, ya que su objetivo final es crear 

o estrechar la relación del consumidor con la marca.  

 
2 El hipocampo es una de las partes del cerebro más importante, muy relacionado con los procesos 
mentales relacionados con la memoria, producción y regulación de estados emocionales y la navegación 
espacial (Psicología y Mente, 2016) 



 
 

11 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Posteriormente, la definición de experiencia de cliente se ha ido desarrollando con el 

paso del tiempo y de nuevas investigaciones como la de Schmitt, Brakus y Zarantonello 

en 2015, donde exponen que cualquier intercambio de servicios conduce a una 

experiencia de cliente, independientemente de su naturaleza o de su forma, por lo que 

nos encontramos ante una perspectiva de la experiencia de cliente holística, ya que 

incorpora los aspectos cognitivos, emocionales, sensoriales, sociales y espirituales del 

cliente en cada interacción con la empresa (Bolton et al., 2014; Gentile, Spiller y Noci, 

2007; Lemke, Clark y Wilson, 2011; Verhoef et al., 2009).  

 

Por otro lado, existen elementos de la experiencia de cliente que son totalmente 

diferentes si se observan desde el lado de la empresa o desde la perspectiva del cliente, 

como son el diseño, entrega y gestión de la experiencia de cliente. Si nos ponemos en 

el lugar de la empresa, esta diseña y elabora una experiencia para que el cliente la 

reciba (Berry, Carbone y Haeckel, 2002; Stuart y Tax, 2004). Pero si tomamos la 

perspectiva del cliente (Schmitt, 2011), la experiencia de cliente es la culminación de las 

interacciones del cliente con otros actores en un ecosistema más amplio que el de 

empresa-cliente, por lo que se reconoce el rol del cliente en la construcción de la 

experiencia (Chandler y Lusch, 2015; De Keyser et al., 2015; Prahalad y Ramaswamy, 

2003). 

 

De forma general, la literatura y los investigadores están de acuerdo en que la 

experiencia de cliente es, de manera esencial, un constructo multidimensional que 

implica componentes cognitivos, emocionales, conductuales, sensoriales y sociales 

(Schmitt, 1999; Schmitt, 2003; Verhoef et al., 2009). Pero la experiencia puede 

involucrar otros agentes tales como la marca (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009) o 

la tecnología (McCarthy y Wright, 2004), y consiste en momentos puntuales de contacto 

entre la empresa y el cliente durante distintos lugares de la experiencia llamados 

touchpoints (Homburg et al., 2017; Schmitt, 2003). Una experiencia también se forma a 

medida que se unen estos touchpoints durante las múltiples fases del proceso de 

decisión o del proceso de compra del cliente (Puccinelli et al., 2009; Verhoef et al., 2009). 

 

Con todo esto, el paso lógico consiste en observar las definiciones mayormente 

aceptadas por la literatura y analizarlas.  

 

De la definición de Schmitt (1999) extraemos la perspectiva multidimensional y la 

identificación de cinco tipos de experiencia: sensorial, afectiva, cognitiva, física y de 

identidad social. Por otro lado, el punto de vista de Verhoef et al., (2009) nos aporta no 
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solo que la experiencia de cliente en el retail es un constructo multidimensional, sino 

que establece de forma aún más concreta la naturaleza holística del constructo de 

experiencia de cliente debido a que afecta de manera cognitiva, afectiva, emocional, 

social y física. Hemos mencionado con anterioridad la definición que dan Brakus, 

Schmitt y Zarantonello (2009), y la volvemos a mencionar debido a que subrayan la 

importancia de la subjetividad de la experiencia de marca, ya que es algo subjetivo que 

crea reacciones internas (pensamientos, emociones, sensaciones…) y respuestas 

conductuales ante estímulos relacionados con una marca concreta. 

 

En conclusión, si tomamos los elementos más significativos de estas definiciones para 

formar una definición completa de experiencia de cliente, podemos establecer que una 

experiencia de cliente es un constructo multidimensional subjetivo que se centra en las 

reacciones cognitivas, emocionales, conductuales, sensoriales y sociales hacia los 

productos o servicios de una empresa durante todo el proceso de compra del cliente 

(Lemon y Verhoef, 2016). 

 

Considerando que la experiencia es un pilar fundamental en el mercado de hoy en día, 

la siguiente pregunta que podríamos formularnos es clara: ¿Cómo puede usarse esta 

experiencia? ¿Cómo podemos controlarla y manipularla para nuestro beneficio? 

La respuesta nos la da el marketing experiencial. 

 

 

2.3- Marketing experiencial 

Definir el marketing experiencial no es sencillo, pero habiendo definido el concepto de 

“experiencia” desde varias perspectivas y habiendo descrito los diferentes tipos de 

experiencia de Schmitt (2007), entendemos que el marketing experiencial consiste en la 

utilización de diferentes recursos experienciales (los sentidos, los sentimientos, los 

pensamientos…) para afectar al cliente creando diferentes experiencias que diferencien 

a una empresa, marca o producto del resto. Es más, además de los 5 tipos de 

experiencia que describió Schmitt (2007), también describió los correspondientes tipos 

de marketing experiencial: 

 

A. Marketing de sensaciones 

Estimular los sentidos del cliente puede ser utilizado para crear una 

diferenciación respecto a la competencia o para dar un valor añadido a un 

producto o servicio. 
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B. Marketing de sentimientos 

El objetivo principal es hacer que el cliente asocie la marca y/o producto con un 

sentimiento positivo. 

C. Marketing de pensamientos 

Dándole al cliente una experiencia que requiera un trabajo creativo se crea en 

él una motivación hacia la información que se le quiere proporcionar (un 

producto o servicio). 

D. Marketing de actuaciones 

Crear una experiencia que afecte al estilo de vida del cliente, a aspectos físicos 

y a pautas de comportamiento a largo plazo. 

E. Marketing de relaciones 

Consiste en relacionar el “yo” individual de cada cliente con el contexto social 

y cultural que se refleja en la marca, crear una conexión con otras personas o 

grupos sociales. 

 

Ahora que podemos decir que conocemos bien el concepto de experiencia y los tipos 

de marketing experiencial existentes utilizados para crear estas, la siguiente pregunta 

natural que nos formulemos debería ser: ¿Qué elementos afectan al marketing 

experiencial? ¿Existen herramientas o maneras específicas y conocidas que puedan 

servirnos a la hora de diseñar experiencias específicas para afectar al cliente? Existen, 

y muchas, pero hay una que se ha querido destacar sobre el resto por cómo la 

percibimos constantemente pero no nos damos cuenta de lo importante que es hasta 

que alcanza nuestra consciencia: el marketing sensorial. 

 

2.3.1- Influencia del marketing sensorial a la experiencia de compra 

Debido al auge de la experiencia como herramienta esencial para la diferenciación en 

el mercado, el marketing experiencial es cada vez más considerado una herramienta de 

carácter competitivo. El mercado y la competencia en ellos evolucionan casi 

constantemente, por lo que las empresas utilizan prácticamente cualquier recurso a su 

alcance en lo que a desarrollo de marca y propuesta de valor se refiere para poder 

destacar entre sus competidores. 

 

La primera herramienta del marketing experiencial que vamos a analizar es el 

marketing sensorial. No debe sorprendernos que los sentidos tengan tanto peso a la 

hora de crear experiencias memorables para los clientes, ya que, como hemos podido 

observar, diversos autores han subrayado la importancia del factor emocional para crear 

una relación hacia una marca o producto y poder afectar el comportamiento de compra 
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(Holbrook y Hirschman, 1982; Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009; Schmitt, Brakus y 

Zarantonello, 2015; Lemon y Verhoef, 2016). 

 

El desarrollo de la investigación científica y del neuromarketing3 han facilitado la 

expansión del marketing sensorial, ya que estos nuevos estudios permiten conocer de 

manera más fehaciente el rol que toman los procesos mentales en la decisión de 

compra. 

 

Como hemos mencionado, el objetivo principal del marketing de una empresa es 

diferenciarse de la competencia para tener un mejor y mayor alcance entre los 

consumidores, y el marketing sensorial es una herramienta esencial para ello. Por 

mucho tiempo, la estimulación por parte de estas empresas fue solamente visual, a 

través del uso de los colores, del diseño de los productos o de los propios logos 

(Dosquet, 2015), con la intención de proporcionar una experiencia única, aunque 

podemos remontarnos hasta 1973 para ver que Kotler ya subrayaba la necesidad de las 

marcas de posicionarse respecto a su competencia en elementos que no fueran el 

precio o la variedad de productos. Dio un pequeño paso hacia el marketing sensorial al 

explicar la influencia del ambiente del punto de venta sobre el comportamiento del 

cliente. Posteriormente en 2006 añadió la importancia de diseñar conscientemente las 

“atmosferas de consumo”. Previamente en 2002 Daucé y Rieunier definen al marketing 

sensorial como “el uso de factores atmosféricos del punto de venta para propiciar 

reacciones afectivas, cognitivas y conductuales dirigidas a consumir”, siendo los 

factores que mencionan los táctiles (materiales, temperatura del producto, etc.), 

gustativos, olfativos (aromas en el ambiente, olor del producto, etc.), visuales (color, luz, 

diseño, etc.), auditivos (música y sonidos del entorno) y sociales (clientes y vendedores). 

 

La esencia del marketing sensorial radica en la capacidad de acercarse al cliente 

afectando al subconsciente, a los sentimientos, memoria, percepciones y emociones 

humanas, las partes más únicas y personales de cada persona; también pretende 

afectar al estado de ánimo y al comportamiento, habiendo sido demostrada por 

Schiffman et al., (1995) y Villemure et al., (2003) la influencia positiva de los estímulos 

sensoriales sobre el estado de ánimo y el comportamiento del cliente. Si además 

tenemos en cuenta que el 95% de las decisiones que toma una persona se toman en el 

 
3 El neuromarketing es la aplicación de las técnicas de la neurociencia al marketing. Su objetivo es 
conocer y comprender los niveles de atención que muestran las personas a diferentes estímulos. De esta 
manera se trata de explicar el comportamiento de las personas desde la base de su actividad neuronal 
(MGlobal, 2014). 
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inconsciente (Manzano, Gavilán, Avello, Abril y Serra, 2011), el marketing sensorial 

toma aún más importancia. 

 

Pero, ¿cómo se aplica todo este conocimiento en un punto de venta físico? No es una 

tarea sencilla, evidentemente, pero no es algo que no pueda realizarse si se cuenta con 

un exhaustivo estudio sobre el público objetivo al que se pretende influenciar y sobre la 

posible aplicación de los estímulos sensoriales del ambiente. Con el objetivo de generar 

reacciones afectivas, cognitivas y conductuales que apoyen la imagen de marca e 

incentiven la compra, se incluye una tabla (Tabla 1) con posibles acciones que permitan 

estimular los 5 sentidos: 

 

Tabla 1. Relación de sentidos y acciones incluidos en el marketing sensorial del punto 

de venta.  

 

 
Fuente: Manzano, Gavilán, Avello, Abril, & Serra (2011). 

 

El mayor reto de la utilización de estos elementos radica en la coordinación y 

combinación de los elementos sensoriales del ambiente con los de los propios 

productos, para evitar que los estímulos de ambas partes provoquen sean coherentes 

respecto a la imagen de marca y experiencia que se intenta proporcionar. 

 

A pesar de la importancia del marketing experiencial a la hora de crear una experiencia 

efectiva en los entornos físicos, no podemos obviar el gran crecimiento que está viviendo 

el comercio online estos últimos años. Si tomamos el Estudio Anual eCommerce 2020 
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de IAB, podemos observar que, de la población española entre 16 y 65 años (un total 

de 30,9 millones de personas según el INE a 01/01/2019), un total de 22,5 millones son 

compradoras online, una cantidad de personas nada despreciable. Teniendo en cuenta 

el gran uso de las plataformas online para las compras y el consumo, ¿cómo podemos 

crear una experiencia de compra en el entorno digital? 

 

 

2.4- La experiencia de compra en el contexto digital 

La definición de experiencia de compra online, aunque cambie ligeramente, es igual que 

la definición original en su esencia. Podríamos definirla como “la experiencia global 

derivada de interacciones del cliente con diferentes plataformas” (Castañeda, Del Valle 

y Martínez, 2018, pág. 6). Está caracterizada por implicar niveles altos de emoción, reto, 

habilidad, control e interactividad (Novak et al., 2000). El proceso de compra online, en 

lo que a experiencia de cliente se refiere, consta de tres fases principales: búsqueda de 

información, compra y envío del producto (Rose et al., 2011). Estos procesos están 

formados por acciones como la búsqueda, navegación, identificación, selección, 

comparación y evaluación de la información, aunque no hay que olvidar la interacción y 

transacción con el proveedor (Constantinides, 2004). 

 

Es evidente que la experiencia de cliente en tienda física y en un contexto online cuentan 

con elementos que los diferencian, y es precisamente destacando esas diferencias 

como podremos encontrar los puntos clave de lo que es una experiencia de cliente. 

Vienen presentadas en la próxima tabla (Tabla 2): 

 

Tabla 2: Comparación de las interacciones con el cliente en contexto offline frente al 

contexto online.  
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Fuente: elaboración propia, adaptado de Rose, Hair y Clark (2011). 

 

A pesar de las diferencias con el marketing experiencial en tienda física, la importancia 

de crear un ambiente atractivo para el cliente se extiende al entorno online también 

(Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir y Stewart, 2009). Cuando una página 

web resulta placentera a los sentidos, mejoran el acercamiento del cliente y su conducta 

exploratoria (Menon and Kahn, 2002), aunque si resulta excesivamente estimulante, con 

muchos colores e información, su efecto es negativo. Por otro lado, los avatares que 

sirven de asistentes en algunas páginas web proporcionan señales sociales (señales 

comunicativas e informativas que aportan información sobre interacciones, emociones, 

relaciones y comportamientos sociales), las cuales crean una percepción de sociabilidad 

de la página web. Esta sensación de sociabilidad lleva a sentirse más cómodo, hacen 

sentirse cómo al cliente y resulta atractiva, lo que influye positivamente en los 

comportamientos de consumo (Wang et al., 2007). 

 

Aunque resulte un campo de gran interés debido al gran número de compras online 

realizadas actualmente (Estudio Anual eCommerce 2020 de IAB), la investigación sobre 

la experiencia de cliente online (OCE según sus siglas en inglés, Online Customer 

Experience) sigue siendo escasa (Micu, Bouzaabia, Bouzaabia, Micu y Capatina, 2019). 

Aun así, como hemos mencionado previamente, no conviene olvidar que, al igual que 

en un entorno físico, una experiencia de cliente online debe estar formado por elementos 

cognitivos y afectivos (Rose, Hair y Clark, 2011). 

 

Tan importante como el qué hacer para crear una experiencia de cliente única y 

memorable es saber mediante qué y cuántos medios vamos a interactuar con ellos. Para 

ello, nos adentramos en el contexto de los canales. 

 

 

2.5- Multicanalidad, cross-channel y omnicanalidad en la experiencia de 

cliente 

El comercio minorista ha cambiado drásticamente desde la llegada de Internet y la 

creación del comercio online. En algunos modelos de negocio como el comercio de 

alimentación la llegada de Internet no ha resultado tan disruptiva como lo ha sido para 
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otros mercados (Christensen y Raynor, 2003) como el de los viajes, pero ha propiciado 

el cambio de muchos modelos de negocio minoristas (Sorescu et al., 2011), 

principalmente siendo comercios físicos adoptando una presencia online debido al 

aumento de clientes online por todo el mundo (Blitz, 2016). 

 

Actualmente, uno de los principales focos de atención para comercios y marcas es la 

utilización y gestión de los canales. Un canal es “Un punto de contacto o medio con el 

que una marca y el cliente interactúan” (Neslin et al., 2006, pág. 3). El uso de múltiples 

canales por parte del consumidor se ha convertido en la norma, por lo que decidir qué 

tipo de estrategia que concuerde con las necesidades del cliente es algo crucial (Lewis 

et al., 2014; Verhoef et al., 2015; Zhang et al., 2010). 

 

Como manera de adaptación a estos cambios surgió la multicanalidad, como reflejo de 

una realidad en la, gracias a los avances tecnológicos, las marcas cuentan con múltiples 

canales de comunicación con los que puede comunicarse con el cliente (Zhang et al., 

2010; Schramm-Klein et al., 2011; Lewis et al., 2014) tales como tiendas físicas, página 

web, catálogos, e-mail, app para móviles, teléfono, etc. (Neslin y Shankar, 2009). Estos 

canales no interactúan entre ellos, no están integrados unos con otros, y actúan de 

manera completamente independiente, siendo gestionadas como elementos 

diferenciados (Beck y Rygl, 2015; Verhoef et al., 2015). Un ejemplo sería un comercio 

que cuenta con tienda física y con tienda online, pero que no permita la devolución en 

tienda física de un producto comprado en la web, siendo la tienda y la web dos canales 

gestionados de manera totalmente independiente, generalmente llevados por diferentes 

equipos, con diferentes objetivos. Este tipo de configuración implica que no existe 

integración o intercambio de datos entre canales (Mirsch, Lehrer y Jung, 2016). 

 

La estrategia de comunicación característica de la multicanalidad es el marketing 

multicanal, el cual consiste en transmitir un mismo mensaje mediante los diferentes 

canales con los que cuenta la marca, creando una experiencia de cliente homogénea. 

Y no es casualidad que la multicanalidad se afianzase de tal forma en el contexto 

comercial, ya que ha quedado demostrada con creces los grandes beneficios que 

acarrea el aportar una experiencia multicanal firme y fluida a través de varios canales 

(Kumar y Venkatesan, 2005; Venkatesan et al., 2007; Shankar et al., 2011), lo cual se 

traduce, por ejemplo, en una alta fidelidad hacia la marca (Schramm-Klein et al., 2011). 

 

En un punto intermedio en lo que a integración de canales se refiere se encuentra la 

estrategia cross-channel, descrita por Beck y Rygl (2015, pág. 174) como “una 
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integración parcial de diversos canales”. La estrategia cross-channel permite al cliente 

cambiar entre ciertos canales, pero no entre todos los existentes, como, por ejemplo, 

devolver a la tienda física un producto comprado online o utilizar en la tienda física un 

bono recibido por email. La principal característica del cross-channel es la existencia de 

cierta interacción e integración entre canales individuales y puntos de contacto (De 

Faultrier et al., 2014; Beck y Rygl, 2015). Un punto de contacto o touchpoint es “un 

episodio de contacto directo o indirecto con una marca” (Verhoef et al., 2015, p. 175), y 

representa cualquier vía de contacto entre el consumidor y la marca en la que no se da 

necesariamente una interacción entre ambos, al contrario que en un canal, donde 

siempre hay posibilidad de interacción. Ejemplos de puntos de contacto son la televisión, 

la radio o paneles publicitarios (Verhoef et al., 2015). 

 

Aun así, a pesar de constituir un paso adelante en integración de canales, la estrategia 

cross-channel está lejos de ser una integración completa. Con esta estrategia, la gestión 

y objetivos son de cada canal, de cada touchpoint y no globales de la marca, y no 

permite compartir datos entre todos los canales y touchpoints (Mirsch, Lehrer y Jung, 

2016). 

 

Las nuevas tecnologías han permitido que los canales sean utilizados de manera 

simultánea eliminando las barreras entre ellos, como en el caso del uso del Smartphone 

en la tienda física para obtener más información que la disponible en la tienda o guardar 

información relacionada con productos, precios u ofertas. Según el estudio del estado 

de la tienda física 2017 de MoodMedia en que fueron encuestados 11.255 compradores 

de 9 países diferentes, el 55% utiliza el teléfono móvil cuando está de compras, 

porcentaje que sube a un 82% cuando hablamos de personas de entre 18 y 24 años, 

para fines tales como “comparar precios” (86%), “buscar información de productos” 

(83%) y “buscar promociones” (79%). 

 

La desaparición de las barreras entre canales y touchpoints nos trae el último paso en 

la estrategia de canales: la omnicanalidad. Con el desarrollo tecnológico, los límites 

entre canales se han ido diluyendo (Brynjolfsson, Hu y Rahman, 2013), haciendo que 

los clientes usen los canales que tienen a su disposición sin ningún tipo de limitación, 

pudiendo combinarlos y hacer una transición de uno a otro a su antojo, y en muchos 

casos, realizando sus compras utilizando más de un canal (Aubrey y Judge, 2012). De 

hecho, el libre movimiento y cambio entre canales no solo está previsto, sino que se 

favorece (Piotrowicz y Cuthbertson, 2014; Verhoef et al., 2015). 
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La principal diferencia entre multicanal, cross-channel y omnicanal es el grado de 

coordinación e integración de los canales entre ellos (Mirsch, Lehrer y Jung, 2016). 

Según Bendoly et al. (2005), la integración de los canales se refiere al grado de 

interacción entre canales. Esta integración permite desarrollar una experiencia de 

cliente fluida, una imagen de marca única, la posibilidad de compartir datos, y un control 

global de los canales, siendo el enfoque de canalidad más extenso (Verhoef et al., 

2015). 

 

En una marca con estrategia omnicanal, el cliente puede escoger su canal de 

preferencia en cada situación de la relación con la compañía. Por ejemplo, un cliente 

puede sentirse atraído por un producto mostrado en un panel publicitario en el que 

aparece una página web. Después, desde un dispositivo, el cliente recaba información 

y coloca el producto en su cesta virtual, pero no lleva a cabo la acción de compra. En 

un momento posterior, el cliente abre la app de la propia marca, en el que el producto 

aparece en su cesta, y el cliente realiza la compra, escogiendo en qué tienda física va 

a recoger el producto (Mirsch, Lehrer y Jung, 2016). Como este ejemplo ilustra, el cliente 

puede seguir el proceso de compra de manera ininterrumpida, aunque decida cambiar 

de canal antes de haber finalizado dicho proceso. El objetivo principal de la estrategia 

omnicanal es proporcionar una experiencia de compra fluida y única, 

independientemente de la fase del proceso en el que se encuentre o el canal que elija 

(Brynjolfsson et al., 2013; Piotrowicz y Cuthbertson, 2014; Rigby, 2011; Rosenblum y 

Kilcourse, 2013). 

 

Esta relación resulta beneficiosa para las dos partes implicadas. Por un lado, los clientes 

obtienen más maneras de comprar, de interactuar con las marcas, más información 

sobre productos y una mayor oferta. Por otro lado, las marcas consiguen establecer 

relaciones más lucrativas con los clientes y una mayor comprensión de las conductas y 

preferencias de estos (Lamba y Pollock, 2017).  La posibilidad de integrar los datos 

obtenidos en cada canal permite analizar más datos y obtener más conocimientos sobre 

los clientes, pudiendo así proporcionar una atención personalizada a cada cliente, 

llevando más allá la experiencia (Brynjolfsson et al., 2013; Trenz, 2015). Parker y Hand 

(2009) y Ortis y Casoli (2009) sugirieron que el comprador omnicanal era una evolución 

directa del comprador multicanal, el cual, en lugar de usar los canales de manera 

paralela, los utiliza de manera simultánea y combinada. 

 

A pesar de todo, hay que tener en cuenta que la facilidad para utilizar diversos canales 

acarrea algunos riesgos para las marcas. Por un lado, están las “conductas de libre 
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albedrío”, las cuales consisten en que un cliente puede utilizar canales de diferentes 

marcas para planear, preparar y realizar una compra en lugar de mantenerse en los 

canales de una sola (Chiu et al., 2011; Chiou et al., 2012). Por otro lado, los 

consumidores penalizan a las marcas que no son capaces de proporcionar una conexión 

fluida entre canales (Piercy, 2012). 

 

En la tabla que aparece a continuación (Tabla 3) podemos observar en su conjunto las 

características similares y diferenciales entre los tipos de estrategias de canalidad: 

 

Tabla 3. Características de las diferentes estrategias de multicanalidad.  

 

 
Fuente: adaptación de Verhoef et al. (2015) y de Mirsch, Lehrer y Jung (2016). 

 

Finalmente, para alcanzar el objeto de estudio de esta investigación, debemos 

centrarnos en las conductas de compra cross-channel: ¿Qué maneras de consumo hay 

que impliquen la utilización de diversos canales? ¿Qué posibilidades de combinación de 

canales hay y en cuáles vamos a concentrarnos? En el caso de esta investigación 

vamos a centrarnos en dos conductas cross-channel específicas que gozan de gran 

expansión en estos momentos (Accenture Retail Consulting y Coleman Parkes, 2019). 

Estas conductas son el webrooming y el BOPS respectivamente. 
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2.6- Conductas de compra cross-channel 

2.6.1- Webrooming 

La proliferación de nuevos canales de interacción entre cliente y marca ha afectado y 

sigue afectando al entorno de compra. Los clientes presentan conductas cross-channel, 

es decir, utilizan y cruzan los canales a su antojo para buscar información sobre 

productos, confirmarla, comparar y realizar la compra. La conducta de compra cross-

channel más popular entre los usuarios online es el webrooming (Flavián et al., 2016), 

la cual consiste en una búsqueda de información online y acudir a una tienda física para 

comprar el producto.  

 

La facilidad de combinar canales está llevando a los consumidores a combinar los 

canales a su gusto, y la combinación de canales que forma la práctica del webrooming 

no es del todo sorprendente teniendo en cuenta que el realizar búsquedas online y 

compras offline son dos conductas muy habituales. De hecho, aproximadamente la 

mitad de las ventas en tienda física se ven influenciadas por búsquedas online (Forrester 

Research, 2018), lo cual no es de extrañar, viendo que teniendo en cuenta los datos 

extraídos del informe El Comercio Electrónico B2C en España 2018 (Edición 2019) del 

ONTSI, en el que podemos ver que el 96,7% de los internautas realiza un proceso de 

búsqueda y consulta online antes de realizar una compra, independientemente de que 

esta sea física u online. 

 

Por otro lado, la tienda física sigue estando lejos de desaparecer como opción para 

realizar las compras. Como podemos observar en el estudio El estado de la tienda física 

2017 de MoodMedia, el 78% de los compradores sitúa a la posibilidad de tocar y probar 

los productos como principal razón para elegir el canal offline. También un 78% valora 

positivamente la presencia de música en la tienda, ý establecen que, unida a elementos 

visuales atractivos y a los aromas que formen una atmósfera específica de marca, el 

61% volverá a la tienda, el 52% la recomendará y un 48% se quedará más tiempo en la 

tienda, porcentajes que aumentan en clientes de 18-24 años a un 70%, 61% y 61% 

respectivamente. 

 

También contamos con datos que nos hablan sobre la utilización de ambos canales de 

forma combinada, pudiendo observar que el webrooming es la conducta de compra 

cross-channel más extendida y de mayor proyección. Según la Annual Global Total 

Retail Consumer Survey de PWC, hecha a nivel global, ya en 2015 el 70% de los 

consumidores había recabado información online de forma intencionada antes de 

realizar una compra en un canal offline. Y según el informe de Deloitte de 2016, las 
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ventas offline influenciadas por lo digital está previsto que crezcan más fuerte que las 

compras hechas de manera puramente online (Simpson et al., 2016). 

 

A pesar del gran futuro que se le augura al webrooming, es evidente que no todo puede 

ser positivo. De hecho, los datos indican que el webrooming afecta negativamente a la 

rentabilidad de comercios online (Arora y Sahney, 2017; Chiu et al., 2011). También 

existen las “conductas de libre albedrío” que hemos mencionado anteriormente, ya que, 

si los clientes pasan de un canal a otro durante la fase de búsqueda de información y 

de compra, tienden a cambiar también de marca o comercio, implicando una pérdida de 

ventas (Heitz-Spahn, 2013). 

 

Podríamos decir que el webrooming es una práctica asentada ya en la realidad 

omnicanal en la que vivimos, por lo que, la pregunta que debería hacerse el retail es, 

¿qué es lo que lleva a una persona a hacer webrooming? ¿por qué esa combinación 

concreta de canales de búsqueda online y compra offline? El principal problema que nos 

encontramos es que la investigación sobre webrooming, aunque cada vez más popular, 

aún es escasa (Aw, 2019), pero existen algunos indicios. 

 

Por un lado, contamos con la investigación de Flavián et al. (2019) en la que se concluye 

que el comprador de webrooming se siente más seguro al tomar su decisión debido a 

que el webrooming reduce la incertidumbre relacionada con la compra y se percibe 

como un “comprador inteligente”, los cuales son factores determinantes para la 

satisfacción. Por otro lado, Arora y Sahney (2018; 2019) identifican las principales 

razones para comprar en tienda física, no realizar compras en el canal online y para 

realizar búsqueda de información sobre productos de manera online, siendo el 

webrooming el resultado de esta combinación de uso de canales. Se muestran en el 

siguiente esquema (Figura 1): 
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Figura 1. Razones y factores que llevan al webrooming. 

 

Fuente: elaboración propia, adaptado de Arora y Sahney 2018, 2019. 

 

Estos elementos pueden darnos una idea de por qué los usuarios online eligen llevar a 

cabo el webrooming. Está en mano de la marca el saber cómo hacer uso de ellos para 

poder guiar al consumidor hacia una experiencia de compra satisfactoria de manera que 

no elija otra marca de la competencia para realizar su compra.  

 

2.6.2- Buy-Online, Pickup in-Store (BOPS) 

La segunda práctica que vamos a investigar es similar al webrooming, El Buy-Online, 

Pickup in-Store o BOPS, como es comúnmente llamado, consiste en realizar una 

búsqueda de información online sobre un producto deseado al igual que en el 

webrooming, pero en lugar de realizar la compra en una tienda física, el pedido se hace 

en la propia tienda online y el cliente acude al establecimiento de la marca de su elección 

a recoger el producto (Chen et al., 2016), integrando los canales online y offline de una 

manera diferente. 

 

Según Retail Systems Research (Rosenblum y Kilcourse, 2013), en Junio de 2013 el 

64% de los comercios minoristas habían implementado ya un sistema de BOPS, y según 

el estudio de Gibson et al. (2016), el 67% de las personas encuestadas habían usado 

alguna vez el servicio BOPS, y no es de extrañar, ya que este sistema de recogida de 

pedido conlleva importantes beneficios tanto para la marca como para el cliente.  
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Para la marca permite ahorrar gastos evitando los last mile deliveries4 y la oportunidad 

de realizar ventas y promociones cruzadas, lo cual lleva a un aumento de ingresos (Cao 

y Li, 2015), ya que el BOPS genera un mayor tráfico en tienda, creando la posibilidad 

de más ventas (New York Times, 2011). Esto último lo confirman los resultados 

obtenidos tras varias investigaciones, las cuales afirman que cerca de un 50% de las 

personas que acuden a un establecimiento a recoger un producto adquirido de manera 

online realizan una segunda compra en esa misma tienda (Gallino y Moreno, 2014; Cao 

y Li, 2015; UPS, 2018). 

 

Para el cliente, en cambio, permite disfrutar de una mayor flexibilidad que con los envíos 

a domicilio, ya que es él quien elige cuando se entregará el producto en lugar de tener 

que esperar en casa (MacCarthy et al., 2019). También supone un beneficio económico, 

ya que en los casos de compra online con entrega a domicilio las marcas suelen cobrar 

gastos de envío, cosa que no sucede cuando es el cliente el que recoge el pedido 

(Witcher, 2018). 

 

A pesar de todo, es importante tener en cuenta que toda estrategia puede tener sus 

riesgos. En el BOPS, por ejemplo, hay que considerar que no todos los productos son 

adecuados para venderlos de esta manera, ya que no resulta rentable con los productos 

que se venden muy bien en tienda física (Gao y Su, 2017). 

 

Ahora, pongámonos en el lugar de una marca. Si quisiera influenciar a mis clientes a 

que utilizasen mi servicio de BOPS, ¿qué factores debería tener en cuenta? Para 

saberlo, tomamos en cuenta la investigación de Kim et al. (2017). 

 

Por un lado, tenemos las “variables de adopción de innovación”, adaptadas de la teoría 

de la difusión de innovaciones de Rogers (1995), las cuales explican cómo adoptan los 

sujetos la innovación. En el caso del BOPS, se establecen que son las siguientes: 

 

A. Ventaja relativa: la percepción del cliente de que el BOPS es más ventajoso 

que otras alternativas, tanto por lo eficiente como por lo económico. Cuanto 

mayor sea la percepción de ventaja, mayor es la probabilidad de utilizar el 

BOPS. 

 
4 La entrega de los bienes o servicios adquiridos por el consumidor en el momento y lugar que este 
decida. Esta parte del proceso de entrega es la más cara e ineficiente (AECOC, 2019). 
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B. Compatibilidad: percepción de que el BOPS concuerda con las necesidades, 

estilo de vida y preferencias de consumo del cliente. Cuanto más compatible 

sea el BOPS con el cliente, más probable será que lo utilice. 

C. Complejidad: percepción de la dificultad del proceso del BOPS. Cuanto mayor 

sea la percepción de dificultad, menos será la probabilidad de utilización de 

BOPS por parte del cliente. 

D. Riesgo de compra online: percepción de que comprar online conlleva más 

riesgo que comprar en físico, por lo que cuanto mayor sea, más probabilidad 

de utilizar BOPS. 

 

Por otro lado, hay que tener en cuenta las “variables moderadoras”, las cuales hacen 

referencia a factores situacionales que pueden afectar a las “variables de adopción de 

innovación” e influenciar la intención de utilizar BOPS: 

 

A. Localización de la tienda: grado de esfuerzo y tiempo que requiere acudir a la 

tienda para recoger el producto. 

B. Implicación del producto: interés que tiene el cliente en el producto. Con 

productos de alta implicación (un ordenador, por ejemplo) el cliente prefiere 

asegurarse de que ha hecho la compra adecuada, por lo que es más probable 

que prefiere acudir a una tienda física para poder recogerlo, probarlo, etc. 

 

Las interacciones entre los diferentes factores se ven reflejadas en la siguiente imagen 

(Figura 2): 

 

Figura 2. Ilustración del modelo conceptual adaptado de la teoría DOI (Rogers, 1995). 

 

Fuente: adaptado de Kim et al., 2017. 

 

A pesar de todo, es importante destacar que, tal y como dicen Kim et al. (2017), la 

investigación sobre BOPS es escasa debido a que es un campo muy joven aún, siendo 

extremadamente rara la investigación centrada en el cliente. Es por ello que esta 
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investigación se centrará en confirmar el uso del webrooming y del BOPS en la 

población española, de manera que crezca el interés por la investigación de este campo 

y pueda ser justificable. 

 

 

 

3. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 

Teniendo en cuenta el gran crecimiento actual que están viviendo el webrooming y el 

BOPS, en gran parte afectado por las medidas de seguridad y precaución establecidas 

por la crisis del COVID-19, es interesante conocer e investigar qué factores afectan de 

forma directa a estas dos conductas. Por ello, las hipótesis planteadas son las 

siguientes: 

 

H1: El perfil del usuario que realiza webrooming y BOPS está relacionado con el perfil 

del usuario de la compra online. 

 

H2: Tanto el webrooming como el BOPS están influenciados por las variables sexo y 

edad. 

o H2a: Las mujeres practican más el webrooming y el BOPS que los hombres. 

o H2b: A medida que aumenta la edad del individuo, la práctica del webrooming 

y del BOPS es cada vez menor. 

o H2c: Las personas más jóvenes llevan más a cabo el BOPS que las de mayor 

edad, ya que es una conducta que lleva implícita una mayor parte del proceso 

de toma de decisión y compra de forma online, siendo la diferencia mayor que 

en el webrooming. 

 

H3: El tipo de producto o servicio afecta a la probabilidad de realizar en mayor o menor 

medida las acciones de webrooming y/o BOPS. 

o H3a: Los productos más relacionados con estímulos sensoriales se buscan 

menos en Internet. 

 

H4: Una experiencia negativa en la tienda física incrementa la probabilidad de practicar 

webrooming.  
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4. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

4.1- Objetivos 

Considerando la situación actual de la evolución del comercio digital y aumento de las 

prácticas de compra que hacen uso de varios canales, unido a la anormal situación del 

Covid-19 en la que hemos vivido un periodo de tiempo con muy pocas opciones de 

comprar en tienda física, es lógico que surjan dudas sobre el estado y futuro de la tienda 

física frente al comercio online. Además, teniendo en cuenta que la investigación sobre 

las conductas de compra cross-channel es escasa, el objetivo principal de este trabajo 

es realizar una investigación exploratoria de las conductas de webrooming y 

BOPS en la población española en relación a los hábitos de compra y la 

experiencia de compra en la tienda física. Para llevar a cabo este objetivo, se 

plantean los siguientes objetivos específicos: 

 

1- Entender el origen, características y el contexto del crecimiento del webrooming 

y del BOPS.  

2- Conocer si los usuarios españoles utilizan el webrooming y el BOPS y cuál es 

el que más se utiliza. 

3- Explorar si una buena o mala experiencia en tienda física tiene alguna relación 

con el uso del webrooming. 

 

 

4.2- Metodología 

A continuación, se explica y detalla el proceso metodológico llevado a cabo para la 

realización de este trabajo en relación a los objetivos establecidos: 

 

1- Contextualización de la investigación 

Con la intención de establecer los pilares teóricos de esta investigación, se ha 

acudido a fuentes secundarios tales como libros, publicaciones científicas 

especializadas, literatura académica (TFG, TFM y tesis doctorales), artículos 

de páginas webs especializadas y estudios de instituciones siguiendo criterios 

de coherencia, conveniencia y actualidad. 

 

Para poder acceder a esta documentación se ha acudido a buscadores y 

páginas web tanto generales como bibliográficas tales como Google, Google 

Académico, Dialnet, Researchgate, Emerald y Academia, y la propia base de 
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datos que ponen a nuestra disposición la Universidad Camilo José Cela y la ID 

Digital School.  

 

2- Obtención de datos  

Para la obtención de los datos necesarios se ha procedido a realizar una 

investigación cuantitativa mediante una encuesta diseñada con Google Forms. 

Este cuestionario está formado por 23 ítems pertenecientes a 7 bloques 

temáticos, los cuales se han relacionado con variables que hemos extraído del 

estudio de la literatura e investigaciones existentes. Los ítems y sus respectivas 

variables aparecen en la siguiente tabla (Tabla 4): 

 

Tabla 4. Relación entre ítems y variables. 

PREGUNTAS VARIABLES 

 

BLOQUE 1. Datos sociodemográficos  

1- Género SOCIODEMOGRÁFICA 

2- Segmento de edad SOCIODEMOGRÁFICA 

 

BLOQUE 2. Preguntas filtro 

3- Compra online FILTRO 

4- Compra offline FILTRO 

 

BLOQUE 3. Hábitos de búsqueda online de información sobre productos 

 

5- Tipos de producto y frecuencia de 

búsqueda de información online 

BÚSQUEDA ONLINE  

 

BLOQUE 4. Hábitos de compra online y offline 

6- Tipo de producto que ha 

comprado online 

COMPRA ONLINE  

7- Tipo de producto que no 

compraría online pero sí offline 

COMPRA OFFLINE  

 

BLOQUE 5. Webrooming 

8- ¿Ha practicado webrooming 

alguna vez?  

FILTRO 
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9- Tipo de producto con el que ha 

practicado webrooming 

WEBROOMING 

 

 

BLOQUE 6. BOPS 

10- ¿Ha practicado BOPS alguna 

vez? 

FILTRO 

11- Tipo de producto con el que ha 

practicado BOPS 

BOPS 

 

BLOQUE 7. Experiencia de compra en tienda física y búsqueda online 

Ítems 12.1, 12.2, 12.3, 12.7, 12.9, 

12.10 y 12.12. 

COMPRA EN TIENDA FÍSICA  

*Ítems 12.2, 12.7, 12.9 y 

12.12. 

EXPERIENCIA DE COMPRA EN 

TIENDA FÍSICA 

Ítem 12.4 COMPRA ONLINE 

Ítems 12.5 y 12.6. BÚSQUEDA ONLINE  

Ítem 12.8.  BÚSQUEDA ONLINE y COMPRA 

EN TIENDA FÍSICA 

Ítem 12.11. Exploratorio 

Fuente: elaboración propia. 

 

Para poder difundir la encuesta se ha utilizado la versión acortada del enlace de la 

encuesta, proporcionada directamente en Google Forms. Se han seguido los siguientes 

métodos de difusión para poder alcanzar la mayor muestra posible: 

 

o Mensaje de WhatsApp a todos los contactos personales pidiendo completar y 

compartir la encuesta. 

o Mensaje de Telegram a todos los contactos personales pidiendo completar y 

compartir la encuesta. 

o Tuit fijado en el perfil de Twitter pidiendo completar y compartir la encuesta. 

o Mensaje privado a la cuenta de Twitter de la UCJC pidiendo difundir la encuesta 

sin respuesta por su parte. 

o Publicación en Instagram pidiendo completar y compartir la encuesta. 

o Enlace de la encuesta fijado en el perfil de Instagram. 

o Una story de Instagram diaria durante dos semanas pidiendo completar y 

compartir la encuesta. 
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o El contenido publicado en Instagram fue automáticamente compartido en la 

página personal de Facebook. 

o Petición de entrada a grupos de Facebook (“Universidad de encuestas” y 

“Encuestas VIP”). 

 

Finalmente se obtuvieron 197 respuestas a la encuesta, de las que solamente 184 eran 

elegibles para analizar, debido a que las otras 13 respuestas corresponden a sujetos 

que no superaron las preguntas filtro del Bloque 2.  

Respecto a las respuestas obtenidas, es importante indicar que no son representativas 

de ningún segmento de la población debido a no ser una cantidad de respuestas lo 

suficientemente grande. 

 

No se ha seguido ningún tipo de muestreo para obtener las respuestas, por lo que los 

resultados no pueden ser extrapolados al grueso de la población. Aun así, podrían 

mostrar tendencias que puedan inspirar investigaciones posteriores que sean llevadas 

a cabo de una forma más profunda. 

 

3- Análisis de la información obtenida 

Finalmente, se hizo uso de las herramientas de Microsoft Office Excel para 

realizar los cálculos y representaciones gráficas de los datos obtenidos. Se 

relacionó la información sociodemográfica con los ítems correspondientes 

teniendo en cuenta las hipótesis formuladas. Todo esto puede observarse en 

el apartado “Análisis de los resultados”. 

 

 

4.3- Encuesta 

Para la realización de este trabajo se ha procedido a diseñar y difundir la encuesta 

previamente presentada (Tabla 4). A continuación (Tabla 5) se muestran los ítems 

exactos de la encuesta junto con el tipo de respuesta de cada ítem y las respuestas 

concretas: 

 

Tabla 5. Ítems de la encuesta realizada, tipo de respuesta de cada ítem y las posibles 

respuestas en cada ítem por bloques.  

ÍTEMS TIPO DE RESPUESTA RESPUESTAS 

 

BLOQUE 1. Datos sociodemográficos 
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1- Por favor, indique su 

género 

 

Cerrada, dicotómica. o Femenino 

o Masculino 

2- Por favor, indique su 

edad en función de 

los intervalos que 

aparecen a 

continuación: 

Cerrada, categorizada. o 18 – 24 

o 25 – 35 

o 36 - 50 

 

BLOQUE 2. Preguntas filtro 

3- ¿Ha comprado algún 

producto por Internet 

el último año?5 

 

Cerrada, dicotómica. o Sí 

o No 

4- ¿Ha comprado algún 

producto en una 

tienda física en el 

último año?6 

Cerrada, dicotómica. o Sí 

o No 

 

BLOQUE 3. Hábitos de búsqueda de información sobre productos 

5- Cuando está 

pensando en comprar 

algún producto 

relativo a las 

categorías que le 

aparecen a 

continuación, ¿con 

qué frecuencia busca 

información de ese 

producto en Internet 

antes de tomar la 

decisión de compra? 

 

 

 

Valoración, escala Likert. En cada categoría de 

producto o servicio: 

 

o 1 = nunca 

o 2 = casi nunca 

o 3 = algunas veces 

o 4 = casi siempre 

o 5 = siempre 

 
5 Pregunta dicotómica de respuesta “sí/no”. Si la respuesta es “no”, la encuesta finaliza 
6 Pregunta dicotómica de respuesta “sí/no”. Si la respuesta es “no”, la encuesta finaliza 
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BLOQUE 4. Hábitos de compra en tienda online y en tienda física 

6- De las categorías que 

aparecen a 

continuación, señale 

aquellas en las que SÍ 

que ha comprado 

alguna vez un 

producto por Internet. 

Mixta, categorizada de 

elección múltiple. 

o Entretenimiento y 

cultura 

o Viajes y estancias 

o Tecnología y 

comunicación 

o Moda 

o Alimentación 

o Hogar 

o Calzado 

o Deporte 

o Perfumería 

o Complementos y 

accesorios 

o Otra (escriba su 

respuesta) 

7- De las categorías que 

aparecen a 

continuación, señale 

un máximo de 3 en 

las que no compraría 

el producto por 

Internet, pero sí lo 

compraría en una 

tienda física 

Mixta, categorizada de 

elección múltiple. 

o Entretenimiento y 

cultura 

o Viajes y estancias 

o Tecnología y 

comunicación 

o Moda 

o Alimentación 

o Hogar 

o Calzado 

o Deporte 

o Perfumería 

o Complementos y 

accesorios 

Otra (escriba su 

respuesta) 

 

BLOQUE 5. Webrooming 

8- ¿Alguna vez ha 

buscado información 

sobre un producto en 

Internet pero ha 

Cerrada, dicotómica. o Sí 

o No 
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decidido ir a 

comprarlo a la tienda 

física?7 

 

9- De las categorías que 

aparecen a 

continuación, ¿en 

cuáles ha buscado 

productos online pero 

ha acudido a 

comprarlo a una 

tienda física? 

(Seleccione todas las 

que corresponda). 

Mixta, categorizada de 

elección múltiple. 

o Entretenimiento y 

cultura 

o Viajes y estancias 

o Tecnología y 

comunicación 

o Moda 

o Alimentación 

o Hogar 

o Calzado 

o Deporte 

o Perfumería 

o Complementos y 

accesorios 

o Otra (escriba su 

respuesta) 

 

BLOQUE 6. BOPS 

10- ¿Ha comprado 

alguna vez un 

producto online que 

tuviera que recoger 

en una tienda física 

de la marca?8 

 

Cerrada, dicotómica. o Sí 

o No 

11- En el último año, 

¿qué tipo de 

producto ha 

comprado online y 

ha acudido a recoger 

a una tienda física 

Mixta, categorizada de 

elección múltiple. 

o Entretenimiento y 

cultura 

o Viajes y estancias 

o Tecnología y 

comunicación 

o Moda 

 
7 Pregunta dicotómica de respuesta “sí/no”. Si la respuesta es “no”, el encuestado pasa directamente al 
siguiente bloque de preguntas 
8 Pregunta dicotómica de respuesta “sí/no”. Si la respuesta es “no”, el encuestado pasa directamente al 
siguiente bloque de preguntas 
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de la marca? 

Selecciones todas 

las que corresponda. 

o Alimentación 

o Hogar 

o Calzado 

o Deporte 

o Perfumería 

o Complementos y 

accesorios 

Otra (escriba su 

respuesta) 

 

BLOQUE 7. Experiencia de compra en tienda física y búsqueda online 

12- De las siguientes 

afirmaciones que 

aparecen a 

continuación, señale 

cuánto está de 

acuerdo o en 

desacuerdo con 

ellas: 

Valoración, escala Likert. En cada afirmación: 

 

o 1 = Totalmente en 

desacuerdo 

o 2 = Bastante en 

desacuerdo 

o 3 = Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

o 4 = Bastante de 

acuerdo 

o 5 = Totalmente de 

acuerdo 

12.1 - Prefiero comprar en la tienda física porque así me evito tener que pagar 

gastos de envío. 

12.2- Me gusta ir a comprar a la tienda física porque quiero tener el producto lo 

antes posible para disfrutarlo. 

12.3- No me gusta comprar online porque no me parece seguro. 

12.4- Prefiero comprar online porque no suelo necesitar la ayuda del empleado 

de la tienda. 

12.5- Antes de comprar un producto en el punto de venta, suelo mirar opiniones y 

valoraciones de otros usuarios en Internet. 

12.6- Antes de comprar un producto en el punto de venta, suelo mirar información 

sobre sus características en Internet. 

12.7- Me gusta más comprar en tienda física que por Internet porque puedo tocar 

y probar los productos antes de adquiriros. 
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12.8- En general, me gusta más mirar primero información sobre el producto que 

voy a comprar en Internet y luego acudir a la tienda para comprarlo 

definitivamente. 

12.9- Prefiero comprar un producto en la tienda física porque el punto de venta 

suele transmitir sensaciones sensoriales agradables (por ejemplo: los olores, el 

tacto, la música…) que por Internet no se transmiten. 

12.10- Me gusta más comprar en la tienda física que por Internet. 

12.11- No me importaría que desapareciesen las tiendas físicas y todo fuera 

online. 

12.12- Prefiero comprar en la tienda física porque la experiencia de compra es 

más satisfactoria que en la tienda online. 

Fuente: elaboración propia. 

 

En el Bloque 1 (datos sociodemográficos), los segmentos de edad se han establecido 

como “de 18 a 24 años” (denominado Segmento 1 en este trabajo), “de 25 a 35 años” 

(denominado Segmento 2) y “de 36 a 50 años” (denominado Segmento 3), en 

consonancia de los datos obtenidos en el Estudio Anual eCommerce 2020 de IAB Spain 

(el cual toma los datos de población internauta del ONTSI), donde podemos observar 

que los segmentos de edad de 25 a 30 años, 35 a 44 años y 45 a 54 años son los que 

más compran online, y se ha incluido el segmento 18 a 24 años debido a que según el 

informe “Perfil sociodemográfico de los internautas. Análisis de datos INE 2019” es la 

categoría de edad con mayor porcentaje de usuarios habituales de Internet.  

 

Para más comodidad, en el apartado de Análisis de Resultados, etiquetaremos a los 

segmentos como S1, S2 y S3 respectivamente. 

 

El Bloque 2 (preguntas filtro) consiste en dos preguntas dirigidas a asegurar que las 

personas que respondan hayan realizado compras online y físicas en el último año. La 

realización de compras online está directamente relacionada con el BOPS, mientras que 

el haber comprado en tienda física está relacionado con el webrooming. 

 

En el Bloque 3 (hábitos de búsqueda online de información sobre productos) y en el 

Bloque 4 (hábitos de compra online y offline) las categorías de los productos se han 

establecido tomando como referencia las categorías de productos y servicios vendidos 

online del Estudio Anual eCommerce 2019 de IAB Spain. 
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En la pregunta relativa a la frecuencia de búsqueda online de productos (ítem 5) el tipo 

de pregunta que se ha elegido es la escala Likert, con el objetivo de poder comparar las 

respuestas de manera más amplia. En cambio, las respuestas resultaron ser demasiado 

segmentadas como para poder analizarlas de manera clara, por lo que se decidió 

realizar una recodificación, de manera que pudiéramos obtener una representación 

gráfica más clara y cómoda a la vista. 

 

Esta recodificación se realizó agrupando varias respuestas posibles en 3 grupos 

diferentes, resultando así la nueva agrupación: 

 

o Alta frecuencia: las respuestas equivalentes a “siempre” y “casi siempre”. 

o Frecuencia media: las respuestas equivalentes a “algunas veces”. 

o Baja frecuencia: las respuestas equivalentes a “nunca” y “casi nunca”. 

 

En el Bloque 5 (relativo al webrooming) y en el Bloque 6 (relativo al BOPS) se incluye 

una pregunta filtro que nos permite saber qué personas han realizado webrooming y/o 

BOPS, haciendo que las personas que no lo hayan realizado prosigan directamente con 

la siguiente parte de la encuesta. 

 

En el Bloque 7 (Experiencia de compra en tienda física y búsqueda online), con el 

objetivo de poder cuantificar la experiencia de compra en tienda física, se han tomado 

los ítems relativos a elementos que componen la experiencia, siendo estos ítems el 12.2, 

12.7, 12.9 y 12.12. Estos ítems han sido respondidos mediante una escala Likert, pero 

han sido recodificados para poder establecer qué sujetos valoran positivamente, de 

forma neutra o negativa la experiencia en tienda física 

 

Para ello, se han reconvertido los valores de las respuestas de la siguiente manera: 

o Experiencia positiva: se consideran experiencia positiva las respuestas 4 y 5, 

las cuales corresponden a “Bastante de acuerdo” y “Totalmente de acuerdo” 

respectivamente. 

o Experiencia neutra: se consideran neutras las respuestas 3, las cuales 

corresponden a “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”. 

o Experiencia negativa: se consideran experiencia negativa las respuestas 2 y 1, 

las cuales corresponden a “Bastante en desacuerdo” y “Totalmente en 

desacuerdo” respectivamente. 

 

 



 
 

38 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

5. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

Después de haber obtenido datos con las encuestas difundidas, procedemos a 

analizarlos. Toda la información presentada en este apartado corresponde a las 

encuestas que hayan superado las preguntas filtro del Bloque 2. 

 

Bloque 1: datos sociodemográficos 

De las 184 respuestas válidas que hemos obtenido, 126 corresponden a mujeres 

(68,47% de la muestra total) y 58 a hombres (32,52% de la muestra total).  

 

Figura 3. Porcentajes de cada género en relación a la muestra total. 

 
Fuente: elaboración propia. 

 

 

Por otro lado, en relación a los intervalos de edad, en el siguiente gráfico (Figura 4) 

podemos observar que el 25,54% de la muestra pertenece al Segmento 1 (18-24 años), 

el Segmento 2 (25-35 años) representa al 55,97% de la muestra y, finalmente, el 

Segmento 3 (36-50 años) es el 18,47% de la muestra. Podemos verlo representado en 

el siguiente gráfico (Figura 4): 

 

Figura 4. Porcentaje de cada segmento de edad respecto a la muestra total. 

 
Fuente: elaboración propia. 
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Bloque 2: preguntas filtro 

En las preguntas filtro del Bloque 2, de las 197 respuestas que se habían recibido, se 

han descartado 13 que correspondían con personas que habían respondido de forma 

negativa a la pregunta “¿Ha comprado algún producto por Internet el último año?”. 

Posteriormente, todos los sujetos restantes, un total de 184, respondieron 

afirmativamente a la pregunta “¿Ha comprado algún producto en una tienda física en el 

último año?”. 

 

 

Bloque 3: hábitos de búsqueda online de información sobre productos 

Siguiendo la recodificación9 llevada a cabo para este ítem, la cual viene explicada en el 

apartado Encuesta (4.3), el gráfico resultante es el siguiente (Figura 5): 

 

Figura 5: frecuencia de búsqueda de información online sobre productos y servicios antes 

de la compra. 

 
Fuente: elaboración propia. 

 

En el gráfico (Figura 5) podemos observar cómo las categorías de “Entretenimiento y 

cultura” (62,50%), “Viajes y estancias” (90,76%) y “Tecnología y comunicación” 

(79,89%) tienen una frecuencia alta de búsqueda online mucho mayores que el resto. 

La mayoría de categorías presentan una frecuencia equilibrada de respuestas, aunque 

podemos destacar las categorías de “Alimentación” (70,65%) y “Perfumería” (62,50%), 

ya que se puede ver una baja frecuencia predominante. 

 
9 La recodificación llevada a cabo para la medición de este ítem viene explicada en el apartado 
“Encuesta”. 
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Bloque 4: hábitos de compra en tienda online y en tienda física 

En el Bloque 4 contamos con dos preguntas relativas a las compras online y a las 

compras offline.  

 

En primer lugar, podemos observar el gráfico referente a las categorías de productos 

que los sujetos han afirmado haber comprado online alguna vez (Figura 6). En él 

podemos ver varias categorías con un alto porcentaje de compra online. Estas 

categorías son (en orden de mayor porcentaje a menor): “Viajes y estancias” (94,02%), 

“Entretenimiento y cultura” (84,24%), “Moda” (82,61%) y “Tecnología y comunicación” 

(81,52%). Las categorías de “Alimentación” y “Perfumería” son las categorías que 

menos porcentaje presentan (39,67% y 30,43% respectivamente) además de “Otros” 

(2,17%), donde solamente 4 personas escribieron otra categoría, siendo estas 

“Mobiliario y decoración”, “Modelismo”, “Libros” y “Productos para mascotas”. 

 

Figura 6. Categorías de productos en compra online. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

En segundo lugar, tenemos el gráfico correspondiente a los productos que los sujetos 

expresan que no comprarían online pero sí que comprarían en una tienda física (Figura 

7). Este gráfico resulta muy diferente al gráfico anterior (Figura 6), ya que, entre las 

categorías que mayor porcentaje presentan, tenemos “Alimentación” (58,33%) y 

“Perfumería” (37,22%), las cuales eran las categorías menos seleccionadas para 

comprar online. En este caso, “Calzado” (36,67%) también se encuentra entre las más 

altas, “Moda” (21,11%) se sitúa en un punto medio, y el resto de categorías presentan 

unos porcentajes muy bajos, entre el 11% y el 5% aproximadamente. “Viajes y 

estancias” es la categoría con el porcentaje más bajo con un 1,67%, inferior incluso a la 
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categoría “Otro” (3,33%), y a respuestas escritas que afirmaban querer seleccionar 

“todas” (2,78%) o “ninguna” (2,22). En la categoría “Otro” hemos podido encontrar 

respuestas como “Medicamentos” (escrita dos veces), “Un coche”, “Bici”, “Cinta de 

correr” y “Cierto tipo de ropa”. 

 

Figura 7. Categorías de productos en compra física. 

 
Fuente: elaboración propia. 

 

 

En el siguiente gráfico (Figura 8) podemos observar ambos tipos de compra comparados 

en un mismo gráfico: 

 

Figura 8. Comparación de compra online y de compra en tienda física. 

 
Fuente: elaboración propia. 
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Bloque 5: webrooming 

En la pregunta de si se ha realizado webrooming, de una muestra total de 184 personas, 

contamos con 171 que afirman haberlo llevado a cabo (el 92,93% de los encuestados), 

mientras que son 13 las que dicen no haberlo hecho nunca. De la muestra total de 184 

personas, el 90,47% de las mujeres son las que afirman haber realizado webrooming 

en alguna ocasión, mientras que este porcentaje alcanza el 98,27% entre los hombres. 

Respecto a los segmentos de edad, el uso del webrooming es el siguiente: 

o S1: el 89,36% ha declarado haber hecho webrooming alguna vez. 

o S2: el 96,11% dice haber practicado webrooming alguna vez. 

o S3: el 88,23% afirma haber realizado webrooming en alguna ocasión. 

 

Por otro, los resultados relativos a los productos en los que se lleva a cabo webrooming 

nos dicen que en las categorías “Tecnología y comunicación” (71,93%), “Moda” 

(69,01%) y “Calzado” (59,65%) es en las que más se busca información online sobre los 

productos, pero se acude a la tienda física a realizar la compra. Por otro lado, nos 

encontramos con que ni una sola persona ha realizado webrooming con productos de 

las categorías “Entretenimiento y cultura” y “Viajes y estancias”. Podemos ver estos 

datos representados en el siguiente gráfico (Figura 9): 

 

Figura 9. Productos en los que los sujetos han practicado webrooming. 

 
Fuente: elaboración propia. 

 

 

Bloque 6: BOPS 

Observando los datos sociodemográficos, nos percatamos de que, de una muestra de 

184 participantes, 109 son las que han expresado haber utilizado un servicio de BOPS 
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en alguna ocasión, siendo estas 109 personas el 59,23% de la muestra, un porcentaje 

bastante menor que el del webrooming.  

 

Entre las mujeres, es el 61,1% quien afirma haber realizado BOPS en alguna ocasión, 

mientras que es 55,1% de los hombres dice haberlo practicado. 

 

En relación a los segmentos de edad, el uso de BOPS es el siguiente: 

o En el S1, el 72,34% declara haber utilizado el BOPS. 

o En el S2, el 62,13% dice haber utilizado el BOPS. 

o En el S3, el 32,35% declara haber utilizado el BOPS alguna vez. 

 

Hablando de las categorías de productos en los que los encuestados han afirmado 

haber adquirido un producto mediante este método, los resultados que hemos obtenido 

son los siguientes (Figura 10): 

 

Figura 10. Productos en los que los sujetos han practicado webrooming. 

 
Fuente: elaboración propia. 

 

Podemos observar en el gráfico (Figura 10) que la categoría “Moda” es la más 

seleccionada, habiendo expresado el 73,39% de los usuarios de BOPS haberlo 

realizado con un producto de esta categoría. La diferencia es muy grande, ya que la 

siguiente categoría más seleccionada es “Calzado”, marcada por el 16,51% de las 

personas encuestadas. Ninguna de las personas que afirma haber realizado BOPS ha 

seleccionado la categoría “Entretenimiento y cultura”, mientras que una sola persona 

(0,92%) ha seleccionado la opción “Otro”, siendo el producto “Mobiliario”. 
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En los siguientes gráficos (Figura 11, Figura 12a y Figura 12b) podemos ver el 

webrooming y el BOPS comparados tomando como referencia las variables 

sociodemográficas de género y edad: 

 

Figura 11. Uso de webrooming y BOPS por género. 

 
Fuente: elaboración propia. 

 

En este gráfico podemos observar que, aunque existan diferencias mínimas entre 

hombres y mujeres respecto al uso del webrooming y del BOPS, a grandes rasgos lo 

más destacable es la gran diferencia entre las propias conductas, ya que el webrooming 

parece estar mucho más extendido que el BOPS. 

 

Estos resultados van en consonancia al Estudio Anual eCommerce 2020 de IAB Spain, 

en los que no se aprecian diferencias por género en cuanto al comercio online. 

 

En los siguientes gráficos (Figura 12a y Figura 12b) podemos ver representados los 

porcentajes de uso del webrooming y del BOPS en relación a la edad, tanto dentro de 

cada segmento de edad (Figura 12a) como en relación a la muestra total (Figura 12b) 

 

Figura 12a. Uso del webrooming y del BOPS según el segmento de edad. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Como podemos observar en el primer gráfico (Figura 12a), los sujetos del S2 parecen 

ser los que más uso hacen del webrooming (96,12%), aunque la diferencia respecto al 

S1 (89,36%) y al S3 (88,24%) es demasiado pequeña como para resultar significativa. 

En cuanto al BOPS, son las personas pertenecientes al S1 quienes han declarado 

utilizarlo más (72,34%), aunque la diferencia con los sujetos del S2 no es especialmente 

amplia (62,14%). El dato más destacable es la diferencia respecto al S3, donde el uso 

del BOPS cae hasta el 32,35%, poco más que la mitad que el S2. 

 

Figura 12b. Uso del webrooming y del BOPS por segmento de edad en relación a la 

muestra total. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

En este segundo gráfico (Figura 12b) podemos ver que los sujetos pertenecientes al S2 

componen el mayor grupo de la muestra, pero aun así, es interesante observar las 

diferencias entre las distintas conductas de compra, ya que, a medida que aumenta la 

edad, la diferencia entre el webrooming y el BOPS parece ser mayor, siendo la 

diferencia más pronunciada en el S3, en el que el webrooming es utilizado por un 16,30% 

y el BOPS por un 5,98%, triplicando el primero el uso del segundo. 

 

 

Bloque 7: Experiencia de compra en tienda y búsqueda online 

En este bloque se han analizado las respuestas relativas a la experiencia de compra en 

la tienda física. Después de la recodificación realizada10, hemos obtenido los 

porcentajes de uso de webrooming según cada tipo de valoración, obteniendo los 

siguientes resultados: 

 

 
10 La recodificación de los ítems analizados en este bloque viene explicada en el apartado “Encuesta”. 

22,83

55,42

16,3018,48

35,83

5,98

0

10

20

30

40

50

60

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3

Respecto a la muestra total

Webrooming BOPS



 
 

46 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Figura 13. Valoración de usuarios de webrooming de la posibilidad de obtener el producto 

en el momento de la compra (Ítem 12.2). 

 
Fuente: elaboración propia. 

 

En este primer gráfico (Figura 13) podemos observar la valoración que hacen los 

usuarios de webrooming de la posibilidad que les da el comprar en tienda física de 

obtener el producto al instante. Resulta evidente que, a la hora de practicar webrooming, 

la valoración es mayormente positiva, alcanzando un 55,56%. Las valoraciones neutra 

y negativa alcanzan valores de 25,15% y de 19,30% respectivamente. 

 

En el siguiente gráfico (Figura 14) podemos observar la valoración de la posibilidad de 

tocar y probar los productos: 
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Figura 14. Valoración de usuarios de webrooming de la posibilidad de tocar y probar 

productos en la tienda física (Ítem 12.7). 

 
Fuente: elaboración propia. 

 

En este segundo gráfico (Figura 14) queda reflejado que los usuarios de webrooming 

valoran mayormente de manera positiva la posibilidad que proporciona una tienda física 

de tocar y probar los productos, alcanzando el 67,84%. En este gráfico se puede 

observar una diferencia mayor que en el gráfico anterior (Figura 13) entre la valoración 

neutra (21,05%) y la valoración negativa (11,11%). 

 

En el próximo gráfico (Figura 15) veremos reflejada la valoración de los sujetos de los 

estímulos sensoriales que proporciona la tienda física: 
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Figura 15. Valoración de usuarios de webrooming de los estímulos sensoriales que 

transmite una tienda física (Ítem 12.9). 

 
Fuente: elaboración propia. 

 

Podemos ver en este gráfico (Figura 15) que, aunque siga existiendo una valoración 

positiva predominante, la valoración de los sujetos sobre los estímulos sensoriales de 

puede transmitir una tienda física es bastante más equilibrada, habiendo muy poca 

diferencia entre las valoraciones positiva (el 40,35% de los usuarios), valoración 

negativa (32,16%) y la valoración neutra (27,49%). 

 

Finalmente, en el gráfico relativo al cuarto ítem analizado (Figura 16, Ítem 12.12) 

veremos la valoración que hacen los usuarios de webrooming de la experiencia de 

compra en tienda física de forma global. 
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Figura 16. Valoración de usuarios de webrooming de la experiencia de compra en la tienda 

física (Ítem 12.12). 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

En este último ítem podemos observar que la percepción que hacen los usuarios de 
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44,44% de los usuarios la valoran positivamente; las valoraciones neutras alcanzan un 

36,26%, mientras que un 19,30% no tiene una buena opinión sobre la experiencia de 

compra en tienda física. 

 

Con el objetivo de realizar una representación simplificada de todos estos datos para la 
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distintos tipos de valoración (Figura 17): 
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Figura 17. Promedio de las valoraciones de los usuarios de webrooming de la experiencia 

de compra en tienda física (Ítems 12.2, 12.7, 12.9 y 12.12). Fuente: 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

En este último gráfico (Figura 17) podemos observar que, en términos generales, 

aproximadamente la mitad de los usuarios de webrooming y BOPS consideran la 

experiencia de compra en tienda física como algo positivo (52,05% y 50,46% 

respectivamente), mientras que alrededor de una cuarta parte la consideran como algo 

neutro (27,49% y 28,21% respectivamente), y algo menos la valoran como algo negativo 

(20,47% y 21,33% respectivamente).  

 

 

 

6. CONCLUSIONES 

Partiendo de la información obtenida del análisis de los resultados, podemos extraer 

múltiples conclusiones relacionadas con las conductas de consumo online y offline y el 

uso del webrooming y el BOPS. 

 

En primer lugar, respecto al objetivo específico 1, el cual hace referencia al estado de la 

cuestión de la investigación, podemos concluir que el webrooming y el BOPS son dos 
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consumo, aunque no siempre el individuo combine los canales de manera consciente o 

con el propósito de hacerlo.  

Las marcas son conscientes de que la proliferación de canales de comunicación con el 

cliente es una realidad y de que a medida que se desarrolle la tecnología, contaremos 

con una mayor cantidad y variedad de canales. Por ello, deben sacarle partido a las 

posibilidades que se presentan.  

 

La multicanalidad permite a las marcas crear experiencias de compra únicas para cada 

cliente y la creación de nuevas relaciones entre marca y consumidor. Una correcta 

gestión de estos canales proporciona a una marca un control muy amplio sobre su 

entorno físico y digital sin precedentes, y, al igual que las personas se adaptan a un 

mundo mucho más digital, las empresas deben hacerlo a la misma velocidad. 

 

En segundo lugar, hemos encontrado datos de gran interés en cuanto al perfil de 

usuario, tanto en lo relativo al género como a la edad. Las preguntas sociodemográficas 

nos dicen que no existe una diferencia significativa en cuanto a género a la hora de 

practicar webrooming y BOPS, lo cual coincide con el perfil del consumidor online 

español que previamente hemos observado en el Estudio Anual eCommerce 2020 de 

IAB.  

 

Respecto a la edad, los resultados obtenidos no coinciden del todo, ya que en este 

trabajo son los usuarios de 25 a 35 los que más webrooming han utilizado (96,11%), 

seguidos muy de cerca por los usuarios de 18 a 24 años (89,36%).  

 

En el caso del BOPS el orden se invierte (72,34% de las personas de 18 a 24 años 

contra el 62,13% de las personas de 25 a 35 años).  

 

En ambos casos, son las personas de 36 a 50 años los que menos webrooming y BOPS 

utilizan (88,23% y 23,35% respectivamente).  

 

En el Estudio Anual eCommerce 2020 de IAB las personas de 35 a 44 años las que más 

consumen online, seguidos por las personas de 45 a 54 años y siendo las de 16 a 24 

años las que menos.  

 

Es llamativo que el segmento de edad de 18 a 24 años utilice el webrooming tanto como 

las personas de 36 a 50 años, siendo el primer grupo una generación nativa digital, tal 

y como establece la literatura. Esto puede deberse a que el webrooming y el BOPS son 
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procesos de compra más complejos que una simple compra online, ya que cuentan con 

más pasos, tanto online como offline. También puede deberse a una menor capacidad 

económica de las personas más jóvenes en comparación a las personas de mayor edad. 

Otra posibilidad podría ser que existan diferencias que no hayan podido ser identificadas 

en este trabajo. Sea como sea, esperamos que se lleven a cabo futuras investigaciones 

que esclarezcan estas incógnitas. 

 

Por otro lado, que el uso del BOPS sea mucho menor entre los usuarios de mayor edad 

puede deberse a que las generaciones más jóvenes son personas que invierten más 

tiempo de su día a día en un entorno online o digital. Consistiendo el BOPS en una 

búsqueda de producto y una adquisición ambas online, podría ser que las personas de 

mayor edad consideren más difícil el BOPS que las más jóvenes.  

 

En tercer lugar, se han podido observar elementos interesantes sobre las conductas de 

búsqueda de información y de compra de productos tanto en el canal físico como en el 

canal online. El uso de Internet como herramienta de obtención de información y de 

adquisición de productos es actualmente muy común, y las previsiones son optimistas 

en cuanto a su crecimiento.  

 

Hemos podido ver que el tipo de producto o servicio es muy importante para los 

consumidores a la hora de buscar información e incluso a la hora de adquirirlo a través 

de internet o en una tienda física.  

 

En la búsqueda de información sobre productos a través del canal online, vemos que 

las categorías predominantes son “Entretenimiento y cultura”, “Tecnología y 

comunicación” y “Viajes y estancias”, categorías que podríamos decir que consisten en 

mayor medida en servicios o productos intangibles, en los que los sentidos no son algo 

decisivo, sino que las opiniones de otros usuarios son el elemento de mayor peso. 

 

En el caso de la compra online las categorías más elegidas son prácticamente las 

mismas, aunque los productos pertenecientes a la categoría “Moda” crecen 

considerablemente. Siendo productos tangibles, aunque requieran de estímulos 

sensoriales para la toma de decisiones de su compra y hayamos visto que la posibilidad 

de probar y tocar los productos es algo muy valorado por los consumidores (Figura 14), 

las comodidades que ofrecen las marcas en cuanto a su compra online y devolución 

pueden ser factores que faciliten su consumo a través del Internet.  
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Por otro lado, viendo los datos relativos a la compra física, vemos que los productos que 

las personas encuestadas prefieren comprar en una tienda física pertenecen 

predominantemente a las categorías “Alimentación”, “Perfumería” y “Calzado”, cuyos 

productos requieren de una estimulación sensorial a la hora de decidir adquirirlos, 

mayormente del tacto y del olfato. Podríamos incluso hipotetizar al respecto, pensando 

que los productos de “Alimentación” y “Perfumería” requieren de una decisión muy 

personal y subjetiva, siendo productos cuya compra depende mucho de gustos 

personales. En el caso del “Calzado”, aunque haya marcas que faciliten mucho su 

compra online y la posible devolución, son también productos que la gente prefiere 

poder probar antes de comprar.  

 

En cuarto lugar, en relación al objetivo específico 2, hemos podido observar que el 

webrooming y el BOPS son una realidad no solo presente sino creciente en el comercio 

y sociedad español. A pesar de que no sean dos términos ampliamente extendidos en 

el vocabulario popular, los datos nos confirman que estos dos métodos de compra son 

significativamente utilizados. El webrooming parece estar bastante más extendido que 

el BOPS, alcanzando el primero un uso puntual de alrededor del 90% y el segundo de 

un 60%. Sería interesante investigar cuánta gente utiliza estos métodos de compra de 

forma regular y con cuanta regularidad lo hace. 

 

Respecto al tipo de productos, vemos que las categorías de “Tecnología y 

comunicación”, “Moda” y “Calzado” dominan en el uso del webrooming. Podríamos 

pensar que esto se debe a que grandes cadenas o marcas pertenecientes a este tipo 

de comercio han adoptado de manera eficaz el canal online, ofreciendo un gran catálogo  

Online junto con facilidades u ofertas en sus tiendas físicas. El bajo resultado de las 

categorías de “Entretenimiento y cultura” y “Viajes y estancias” puede deberse a que el 

canal offline no puede ofrecer ninguna ventaja de compra respecto al canal online, en 

oposición a la comodidad que proporciona la adquisición en casi cualquier momento y 

lugar posible a través de Internet. En el caso de la “Alimentación” y “Perfumería”, puede 

deberse a que, debido a su carácter sensorial y subjetivo, se obtiene más información 

de manera física que a través de Internet. 

 

En el caso del BOPS es más difícil sacar conclusiones, ya que la categoría de “Moda” 

es la única que presente un alto grado de uso. Esto puede deberse a que ningún tipo 

de comercio perteneciente al resto de categorías proporciona este servicio, a que el 

BOPS no resulta un método adecuado o cómo para todo tipo de productos, o incluso a 

una falta de conocimiento de la gente sobre esta manera de adquisición de productos. 
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Futuras investigaciones podrán arrojar luz sobre las circunstancias y características del 

BOPS. 

Finalmente, se ha intentado observar una relación entre una valoración positiva de la 

experiencia de compra en tienda física y un mayor uso de webrooming, proceso que 

combina la facilidad de obtención de información en Internet con la experiencia de 

compra física. Observando los datos obtenidos mediante la encuesta en los ítems 

relativos a la experiencia de compra física, los resultados parecen indicar que, entre las 

personas que afirman haber utilizado webrooming, la mayoría de las personas tiene una 

percepción positiva de la experiencia de compra en tienda física, lo cual es el doble que 

aquellas que tienen una percepción neutra o negativa respecto a esta.  

 

 

6.1- Confirmación o refutación de las hipótesis 

H1: El perfil del usuario que realiza webrooming y BOPS está relacionado con el perfil 

del usuario de la compra online. 

 

Con la información obtenida podemos confirmar parcialmente esta hipótesis, ya que, 

aunque en lo relativo al género no existen diferencias, es en la edad donde encontramos 

diferencias entre ambos perfiles. 

 

H2: Tanto el webrooming como el BOPS están influenciados por las variables sexo y 

edad. 

o H2a: Las mujeres practican más el webrooming y el BOPS que los hombres. 

 

Según los datos obtenidos, no existen diferencias en cuanto al género respecto 

al uso del webrooming y el BOPS; por lo que esta hipótesis queda refutada. 

 

o H2b: A medida que aumenta la edad del individuo, la práctica del webrooming 

y del BOPS es cada vez menor. 

 

Al igual que en la H1, esta hipótesis también queda confirmada parcialmente, 

debido a que los datos muestran que el webrooming se utiliza prácticamente 

igual en los tres segmentos de edad encuestados. El caso del BOPS es 

diferente, ya que sí se ha observado que, a mayor edad, menor es el uso del 

BOPS, por lo que esta parte de la hipótesis sí queda confirmada. 
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o H2c: Las personas más jóvenes llevan más a cabo el BOPS que las de mayor 

edad, ya que es una conducta que lleva implícita una mayor parte del proceso 

de toma de decisión y compra de forma online, siendo la diferencia mayor que 

en el webrooming. 

 

Esta hipótesis queda confirmada, debido a que, como nos muestran los datos, 

la diferencia de uso de webrooming entre los distintos segmentos es mínima, 

mientras que en el BOPS hay una gran diferencia entre los segmentos más 

jóvenes respecto al segmento de personas de mayor edad. 

 

H3: El tipo de producto o servicio afecta a la probabilidad de realizar en mayor o 

menor medida las acciones de webrooming y/o BOPS. 

 

Podemos confirmar esta hipótesis observando los resultados obtenidos, ya que hay 

diferencias claras entre productos. En el caso del webrooming, donde la compra se 

realiza en la tienda física, los productos más seleccionados son aquellos de los que 

de forma online se puede obtener información suficiente para su adquisición, pero 

acudir a la tienda física puede proporcionar información sensorial que condicione su 

compra. En el caso del BOPS, la única categoría destacable es la de “Moda”, única 

industria que ha adoptado este método de forma eficaz y cómoda. 

 

o H3a: Los productos más relacionados con estímulos sensoriales se buscan 

menos en Internet. 

 

Esta hipótesis queda confirmada viendo que las categorías “Alimentación” y 

“Perfumería” son las que menos frecuencia de búsqueda online presentan. 

 

H4: Una experiencia negativa en la tienda física incrementa la probabilidad de 

practicar webrooming.  

 

Como hemos podido observar en el trabajo, las personas que practican webrooming 

presentan mayormente una valoración positiva sobre la experiencia de compra en la 

tienda física, por lo que esta hipótesis queda refutada. 
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7. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

Para finalizar este trabajo, se quieren destacar las limitaciones que se han sufrido 

durante la realización de este trabajo, así como las posibles líneas de investigación que 

se podrían tomar en el futuro en el caso de querer desarrollar este campo. 

 

 

7.1- Limitaciones  

La principal limitación sufrida al llevar a cabo este trabajo es el poco tiempo del que se 

disponía para poder completar un trabajo de grandes dimensiones, por lo que se han 

tenido que recalibrar los objetivos, cantidad de muestra y la metodología utilizada en 

dirección de una investigación piloto o preliminar.  

 

Debido a todo esto, este trabajo no pretende ser una investigación representativa de la 

sociedad española, sino un catalizador del interés sobre el campo de las conductas de 

consumo multicanal, esperando que en el futuro se investigue más a fondo al respecto. 

 

Teniendo en cuenta la muestra limitada y poco equilibrada que se ha obtenido debido a 

no haber realizado ninguna técnica de muestreo, a una falta de tiempo y de alcance, 

nos parece importante subrayar que los resultados obtenidos no son representativos de 

ningún segmento social, pero sí pueden ser significativos para futuras investigaciones. 

Para futuras investigaciones sería conveniente contar con bases de datos que permitan 

alcanzar a una cantidad de gente suficiente para considerar los resultados 

representativos, con la necesaria inversión económica. 

 

Para futuras investigaciones en el campo, recomendamos tomar una mayor cantidad de 

datos sociodemográficos que ayuden a definir de manera más precisa el perfil del 

usuario de webrooming y BOPS. 

 

Otro elemento que consideramos que no ha sido suficientemente analizado en este 

trabajo es la experiencia de compra en tienda física. Nos hubiera gustado haber podido 

realizar una investigación más exhaustiva sobre la percepción de los sujetos sobre la 

experiencia de compra offline a través de otros métodos como los focus group, mas la 

limitación relativa al tiempo no nos lo ha permitido. 

 

Finalmente, queremos recalcar la importancia que ha tenido a crisis sanitaria mundial 

del Covid-19 en varios niveles de este trabajo. En primer lugar, debido a la situación de 

confinamiento y posterior limitación de acceso a comercios físicos, consideramos que 
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los resultados no reflejan la realidad de una sociedad con pleno acceso a tanto tiendas 

físicas como tiendas online. El año 2020 va a estar marcado para siempre como un año 

completamente diferente al resto, y este trabajo es un reflejo de la realidad vivida 

durante su desarrollo. 

 

En segundo lugar, esta situación ha afectado de forma personal al equipo investigador, 

debido a que el estrés ocasionado por las consecuencias del confinamiento, añadido a 

circunstancias personales previas, ha influido en el desarrollo de este trabajo, aunque 

finalmente haya sido realizado dentro de los parámetros previamente establecidos. 

 

 

7.2-  Futuras líneas de investigación 

A lo largo de este trabajo se han mencionado diferentes posibilidades de investigación 

para el futuro en relación al campo de las conductas de compra multicanal. 

 

En primer lugar, creemos que es interesante descubrir las razones por las que el 

segmento de 18 a 24 años realiza webrooming tanto como el segmento de 36 a 50 años, 

siendo el primero considerado nativo digital. A las personas de mayor edad se les 

atribuye una capacidad menos de uso de la tecnología, y tal vez futuras investigaciones 

nos indiquen lo contrario. 

 

En segundo lugar, consideramos muy interesante que se investigue la relación entre los 

tipos de producto y la elección del tipo de compra para adquirirlos. En este trabajo hemos 

podido observar indicios al respecto, pero creemos que un conocimiento más profundo 

al respecto puede resultar extremadamente beneficioso para la estrategia de las 

marcas. 

 

En tercer lugar, nos parece necesario más conocimiento sobre el webrooming y el BOPS 

en España ya que no contamos con mucha información, especialmente en relación al 

BOPS. En particular nos suscitan interés las razones por las que las personas 

encuestadas han seleccionado de manera tan mayoritaria los productos de “Moda” para 

realizar BOPS, habiendo sido las demás categorías seleccionadas de manera 

minoritaria. 

 

En cuarto lugar, consideramos que, siendo evidente la importancia que dan los 

consumidores a la posibilidad de probar y tocar un producto, es necesario un refuerzo 
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de técnicas de marketing sensorial en las tiendas físicas, de manera que permitan que 

los estímulos sensoriales proporcionen más información sobre los productos. 

 

Finalmente, como línea de investigación futura, nos resulta extremadamente interesante 

el desarrollo de algún método eficaz de poder proporcionar al cliente una review o 

recomendación sobre un producto o servicio de manera personalizada en el punto de 

venta físico, al igual que se pueden recibir en una tienda online. Orús, Gurrea e Ibáñez-

Sánchez (2019) establecen la importancia no sólo de las recomendaciones, sino 

también de su fuente. Una posibilidad con aspecto futurista sería proporcionar reviews 

personalizadas sobre productos a tiempo real teniendo en cuenta las redes sociales de 

una persona utilizando algún tipo de IA. Esperamos que futuras investigaciones 

permitan el desarrollo de tecnologías que permitan proporcionar una experiencia de 

compra en tienda física aún más única. 
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