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Resumen 

El final de la pandemia COVID-19 en 2022 ha supuesto el despegue de la venta online 

de coches nuevos en Europa y concretamente en España, esto con el objetivo de ofrecer 

una mejor experiencia de compra y mayor satisfacción del cliente, que la actual en el 

concesionario de coches, añadiendo más transparencia en los precios y facilitando la 

toma de decisiones sobre qué modelo comprar, que se está volviendo mucho más 

complicada con la llegada de los coches eléctricos. 

 

Esta transformación en el canal de distribución también beneficia a los fabricantes de 

automóviles, que pretenden reducir sus costes de distribución actuales y tomar el control 

de la relación digital con el cliente final, para poder promover la lealtad del cliente a lo 

largo del tiempo. Algunos grandes grupos como Stellantis anunciaron en 2021 que sus 

concesionarios se convertirán en agentes (recibiendo menores comisiones) y que 

tomarán el control del proceso de venta a través de su plataforma online. Otros nuevos 

jugadores como Tesla o Lynk&Co, que entraron en España en el periodo 2020-22, han 

establecido un proceso de venta online directo en sus páginas web, sin involucrar a los 

concesionarios. 

 

Un estudio reciente de McKinsey muestra las conclusiones de una entrevista realizada a 

cuatro mil personas en Europa, que afirman que si bien solamente un 3% había 

adquirido un coche online, un 29% estaría dispuesto a adquirir su próximo coche 

totalmente online (Flötotto et al., 2023). La publicidad que los fabricantes de coches 

hacen en Internet había estado creciendo constantemente en los últimos años, 

habiéndose transformado sus principales valores en el periodo 2007-18 (Bonales-

Daimiel, 2020).  

 

Desde la aparición del COVID-19 en el año 2020, muchos fabricantes de automóviles 

han utilizado la publicidad por Internet como herramienta clave para atraer tráfico a sus 

páginas web, donde han promovido especialmente tres valores en su publicidad y 

comunicación, para intentar que los clientes inicien con la compra de su automóvil su 

viaje online. Para llegar a esta conclusión, se ha realizado una investigación empírica 

que analiza 400 páginas pertenecientes a 25 marcas de automóviles, en 16 países 
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europeos, como es el caso de España, Italia, Francia, Holanda, Suiza, Suecia, Finlandia, 

Noruega, Portugal, Grecia; entre otros. Estas marcas representaron en su conjunto un 

91% de los coches vendidos en Europa en 2022.  

 

El primer valor encontrado tiene como objetivo facilitar que el usuario descubra en línea 

del diseño del automóvil que es de su interés. Esto no cambia frente al periodo anterior 

al COVID-19, pero se ha continuado potenciando con nuevas herramientas, como es el 

caso de salas de exposición de coches virtuales, videos 360º, críticas de expertos, 

configuradores y comparadores que atraen al cliente y ayudan en el proceso de decisión 

sobre qué modelo de coche comprar. 

 

La personalización durante el proceso de compra es importante, ya que las páginas web 

que muestran información específica, dependiendo de cada perfil de comprador, son las 

más exitosas. Aunque se tenga un sistema digital, al cliente le gusta sentirse valorado y 

poder exigir una atención inmediata. 

 

El segundo valor presente en la publicidad online y en las páginas web son las ofertas 

de financiación del coche; se anuncia el coste mensual de utilización del vehículo, en 

lugar del precio total de adquisición y se añaden servicios de “todo incluido”, como el 

mantenimiento del coche. La llegada de los coches eléctricos, que son mucho más caros 

que el modelo equivalente de combustión interna, ha disparado la demanda de 

financiación de coches y la aparición de opciones de adquisición más flexibles, como 

las ofertas de suscripción mensual. La importancia de este valor no había sido 

significativa y creció moderadamente en el periodo 2007-18, pero se muestra un alto 

crecimiento tras el COVID-19, ya que se convierte en un elemento clave para intentar 

promover las ventas de coches online. 

 

El tercer elemento que encuentra esta investigación es el de mejorar la percecpón de 

riesgo que el usuario puede llegar a tener cuando compra en línea. Se trata de que las 

marcas sean transparentes en todo el proceso para que el cliente se sienta cómodo con la 

adquisión de un vehículo que no ha visto físicamente. Este factor también fortalece el 

vínculo de confianza que existe entre cliente y empresa. 
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Dado que el automóvil es un activo muy costoso, las garantías ofrecidas pasan a ser 

relevantes para reducir el riesgo percibido por el cliente al comprar en línea. En este 

sentido, algunos fabricantes de automóviles están publicitando la posibilidad de 

devolver el coche de forma gratuita durante un periodo de tiempo predeterminado, 

además de ofrecer asistencia telefónica en el proceso de compra, y pruebas de 

conducción en el concesionario o en casa. La importancia de este elemento no era 

material en el periodo 2007-18, y pasa a ser algo más relevante tras el COVID-19. 

 

 

Palabras clave: comunicación digital, ventas online, automóvil, coche, pago por uso. 

 

Abstract  

The end of the COVID-19 pandemic in 2022 has meant the take-off of online sales 

ofnew cars in Europe and specifically in Spain, this with the aim of offering a better 

shopping experience and greater customer satisfaction, than the current one at the car 

dealership, adding more transparency in prices and facilitating decision-making on 

which model to buy, which is becoming much more complicated with the arrival of 

electric cars. 

 

This transformation in the distribution channel also benefits automakers, who aim to 

reduce their current distribution costs and take control of the digital relationship with 

the end customer, in order to promote customer loyalty over time. Some large groups 

such as Stellantis announced in 2021 that their dealers will become agents (receiving 

lower commissions) and will take control of the sales process through their online 

platform. Other new players such as Tesla or Lynk&Co, which entered Spain in 2020-

22, have established a direct online sales process on their websites, without involving 

dealers. 

 

A recent study by McKinsey shows the findings of an interview with four thousand 

people in Europe, who state that while only 3% had purchased a car online, 29% would 

be willing to purchase their next car entirely online (Flötotto et al., 2023). Car 

manufacturers' advertising on the Internet had been growing steadily in recent years, 

having transformed its main values in the period 2007-18 (Bonales-Daimiel, 2020).  
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Since the emergence of COVID-19 in 2020, many car manufacturers have used Internet 

advertising as a key tool to attract traffic to their websites, where they have especially 

promoted three values in their advertising and communication, to try to get customers to 

start with their car purchase their online journey.To reach this conclusion, an empirical 

research has been carried out analyzing 400 pages belonging to 25 car brands, in 16 

European countries, such as Spain, Italy, France, Holland, Switzerland, Sweden, 

Finland, Norway, Portugal, Greece; among others. These brands together accounted for 

91% of the cars sold in Europe in 2022. 

 

The first value found aims to facilitate the user's online discovery of the car design that 

is of interest to them. This does not change compared to the pre-COVID-19 period, but 

has continued to be enhanced with new tools, such as virtual car showrooms, 360º 

videos, expert reviews and comparators that attract the customer and help in the 

decision process on which car model to buy. 

 

The personalization during the purchase process is importante, since websites that show 

specific information, depending on each buyer profile, are the most successful. Even if 

you have a digital system, the customer likes to feel valued and to be able to demand 

immediate attention. 

 

The second value present in online advertising and websites are car financing offers; the 

monthly cost of using the vehicle is advertised, instead of the total purchase price, and 

all-inclusive services are added, such as car maintenance.The advent of electric cars, 

which are much more expensive than the equivalent internal combustion model, has 

triggered demand for car financing and the emergence of more flexible purchase 

options, such as monthly subscription offers.The importance of this value had not been 

significant and grew moderately in the 2007-18 period, but high growth is shown after 

COVID-19, as it becomes a key element in trying to promote online car sales. 

 

The third element found in this research is to improve the perception of risk that the 

user may have when buying online. It is about brands being transparent throughout the 

process so that the customer feels comfortable with the acquisition of a vehicle that he 

has not seen physically. This factor also strengthens the bond of trust that exists 

between customer and company. 
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Since the car is a very expensive asset, the warranties offered become relevant to reduce 

the risk perceived by the customer when buying online. In this sense, some car 

manufacturers are advertising the possibility of returning the car free of charge for a 

predetermined period of time, in addition to offering telephone assistance in the 

purchase process, and test drives at the dealership or at home. The importance of this 

element was not material in 2007-18, and becomes somewhat more relevant after 

COVID-19. 

 

 

Keywords: digital communication, online sales, automobile, car, pay-per-use. 
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La pandemia por COVID-19 ha puesto en riesgo las ventas de coches nuevos y con ello 

al sector del automóvil en su conjunto, uno de los pilares de las economías de muchos 

países, como por ejemplo la española. Debido al confinamiento obligatorio impuesto y a 

las normas de distanciamiento social, las personas disminuyeron significativamente sus 

traslados físicos a su lugar de trabajo y sus necesidades de desplazamiento cambiaron; 

en consecuencia, para evitar el contacto físico con sus vendedores también se redujeron 

las visitas a los concesionarios de coches, donde hasta ese momento se realizaban casi la 

totalidad de ventas de coches nuevos. Muchos clientes postpusieron la decisión de 

compra de un coche nuevo a la espera de acontecimientos.  

 

Esta crisis ha generado que quienes deben seguir desplazándose, evalúen si debieran 

volver a usar el transporte público o en vez de ello, conducir un auto propio. Por ende, 

se ha elevado el apetito de la compra de coches usados o coches nuevos económicos. 

No obstante, se debe valorar si dichos sentimientos se traducen en compras efectivas de 

vehículos nuevos y/o usados. Eso dependerá, en parte, de si los compradores potenciales 

pueden superar su renuencia a visitar un concesionario de automóviles. Muchos 

consumidores desconfían de participar en negociaciones presenciales cara a cara, 

proporcionar firmas en papel y asistir a reuniones con su asesor financiero o desarrollar 

toda la gestión habitual que suele ser parte del proceso de compra del vehículo en un 

concesionario físico. 

 

Por ello, el comercio electrónico puede abordar estas preocupaciones, aunque 

actualmente se compran muy pocos automóviles online. De hecho, los automóviles 

representan uno de los últimos baluartes de las ventas casi exclusivamente físicas. La 

mayoría de los consumidores prefieren hoy en día ver, tocar y conducir un automóvil 

antes de comprarlo.  

 

Sin embargo, la experiencia tradicional de compra de un coche en un concesionario 

físico está mal valorada por los clientes. En general las personas muestran gran 

desconfianza por el proceso de compra, porque lo consideran un proceso complejo y 

poco transparente. Se quejan del proceso de negociación de precios tradicionales en el 

sector e inciden en que genera confusión la resolución de posibles incidencias durante la 

postventa; se trata de un bien que suele ser el segundo activo más costoso que una 

persona compra a lo largo de su vida (después de la vivienda), por lo que los clientes 
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buscan tener accesibilidad a toda la información para tomar su decisión final de compra. 

De hecho, antes de la pandemia, muchos clientes ya hacían gran parte de su 

investigación dentro del mercado de forma online, tomando en muchos casos la decisión 

sobre qué marca y modelo de coche comprar, antes de hacer la visita física al 

concesionario. 

 

El COVID-19 podría ser el catalizador para que muchos clientes se den cuenta de que 

un proceso sencillo de compra online, con un nuevo canal de comunicación directo con 

el fabricante de coches, proporciona una experiencia de compra superior a la tradicional 

del concesionario físico. Los primeros análisis muestran que la pandemia COVID-19 

podría ser el origen para el despegue de la venta online de coches nuevos (Lellouche et 

al., 2020). Un estudio reciente de McKinsey muestra las conclusiones de una entrevista 

realizada a cuatro mil personas en Europa, donde un 3% afirma haber adquirido un 

coche de forma online, mientras que el 29% estaría dispuesto a adquirir su próximo 

coche totalmente online (Flötotto et al., 2023), esta información se aprecia en las figuras 

1 y 2. 

 

Figura 1. Crecimiento previsible de las ventas mundiales online de coches nuevos 

 

Fuente: Lellouche et al., 2020. 
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Figura 2. Propensión a comprar el próximo coche online 

 

 

Fuente: Flötotto et al., 2023. 

 

Esta situación ha abierto una oportunidad para que nuevos jugadores de mercado logren 

redefinir por completo el proceso de venta de coches y para que tomen el liderazgo en la 

comunicación directa y digital con sus clientes finales. Brindar pruebas de conducción 

del coche sin contacto físico, brindar herramientas de financiación accesible y dar la 

facilidad a los clientes de consultar las ofertas de forma online, son elementos 

necesarios para potenciar las ventas digitales; para conseguirlo, se requiere que los 

fabricantes de automóviles, las entidades financieras y los distribuidores intensifiquen 

su colaboración (Lellouche et al., 2020). Si muchos fabricantes de coches ya estaban 

pensando en rediseñar su modelo de comunicación digital con sus clientes finales, la 

crisis de la COVID-19, así como el posible despegue de las ventas online de coches 

nuevos, podrían ser un revulsivo para el sector (Roland Berger, 2020). 

 

Las empresas y marcas que se muevan más rápido podrían obtener una ventaja 

competitiva en la industria del automóvil, mejorando su participación de mercado, al 

igual que los márgenes de beneficio, porque seleccionarían datos digitales y de consumo 

para crear ofertas específicas online y poder reducir el gasto en incentivos sobre 

comisiones a vendedores y concesionarios físicos, que hoy en día son muy 

significativos. 
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La recompensa será grande. Los incentivos representaron el 11,1% de los precios 

promedio de transacción de vehículos nuevos en EE. UU. en 2019, lo que se traduce en 

65 mil millones de dólares, según la compañía de información de precios de 

automóviles Kelley Blue Book (2020). Tan solo una reducción del 1% en el gasto en 

incentivos añadiría 650 millones de dólares a la cuenta de resultados de los fabricantes 

de automóviles. 

 

La compra de un automóvil en línea ofrece una mayor comodidad y conveniencia. Los 

consumidores pueden explorar una amplia gama de opciones de vehículos desde la 

comodidad de sus hogares, sin tener que visitar múltiples concesionarios físicos. 

Además, el proceso de compra en línea es más flexible, ya que los consumidores 

pueden investigar y comparar modelos, precios y características antes de tomar una 

decisión informada. Este enfoque facilita a los usuarios tomarse su tiempo para 

investigar y considerar sus opciones. Del mismo modo, los compradores pueden 

aprovechar la capacidad de comparar precios en diferentes plataformas y acceder a 

ofertas y promociones exclusivas en línea. 

 

Por otra parte, en el mediano plazo, la posible aparición de vehículos autónomos 

conectados (VAC) podría incrementar el uso y los beneficios de las plataformas y 

servicios de movilidad de coches compartidos. Aquellos fabricantes de coches que 

desarrollen modelos efectivos de comunicación digital directa con sus clientes finales 

podrían estar en mejor disposición que el resto para participar en este nuevo mercado, 

donde ya operan algunas compañías como Uber y Lyft. 

 

El coronavirus ha llevado a un punto en el que muchas organizaciones están tratando de 

mantenerse a flote para sobrevivir (Jafar y Choudhury, 2020). Este puede ser el caso de 

algunos concesionarios y fabricantes pequeños y medianos de coches, quienes no se 

adaptan al cambio o cuyo nivel de digitalización es bajo. Otras compañías han 

experimentado un aumento en sus beneficios y es muy probable que sigan haciéndolo 

después de la pandemia. Probablemente muchos de los negocios que se basen en el e-

commerce serán los modelos de trabajo que prosperarán en un futuro, o seguirán 

prosperando. A raíz de este brote y teniendo en cuenta que los hábitos de los 

consumidores están cambiando cada vez más, las compras online representan un alto 

gasto de la población (Jafar y Choudhury, 2020). 
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Los temores de la población por las innumerables muertes que ocurrieron a partir del 20 

de junio de 2020 han demostrado ser erróneos, porque el trastorno no es tan fatal como 

se esperaba. La respuesta de la salud pública mundial ha conseguido salvar decenas de 

miles de vidas. No obstante, los cambios que se han producido en los comportamientos 

y actitudes de los consumidores han sido muy rápidos y de gran calado, siendo que hoy 

en día, algunas organizaciones no han conseguido comprenderlos en toda su extensión e 

incorporarlos en su actividad comercial. 

 

La depresión financiera internacional derivada del brote del COVID-19 ha superado a la 

recesión económica del 2009 y también ha ocurrido a una velocidad significativamente 

más rápida, afectando a sectores como el turismo o transporte y a varias de las empresas 

más grandes del planeta. Entre febrero y marzo del 2020 se observó una caída 

representativa de los mercados financieros y de la demanda de algunos sectores como el 

turismo, la hostelería y el comercio minorista tradicional. Los principales índices 

bursátiles, como el S&P en Estados Unidos, el FTSE 100 en el Reino Unido y el DAX 

en Alemania sufrieron caídas más pronunciadas en comparación con la crisis financiera 

del 2008 (Acharya et al., 2020). 

 

A diferencia de la anterior crisis económica, muchas empresas y familias han llegado 

con menor nivel de endeudamiento y mejor salud financiera. También se ha producido 

una reacción conjunta muy rápida de inyección de liquidez en el sistema de los bancos 

centrales y en los mecanismos de apoyo de los gobiernos y del sector financiero. Esto 

ha abierto la puerta a algunas organizaciones para rediseñar sus modelos de negocio y 

acelerar sus proyectos de transformación digital para asegurar su sostenibilidad en el 

medio o largo plazo, su recuperación financiera y el crecimiento de sus ingresos y 

EBITDA1 (Hardy, 2020).  

 

Para conseguir ajustarse al entorno de trabajo y seguir siendo competitivos, las 

organizaciones han empleado la ingeniería de desarrollo de productos y procesos. 

Ningún Estado, ni industria ha escapado al impacto de los efectos generalizados 

 
 

1 Medida financiera utilizada para evaluar el desempeño de una empresa. 
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ocasionados por la pandemia de COVID-19. Aun así, a unos pocos les está yendo 

mucho mejor en comparación con otros, y la industria del automóvil está haciendo un 

esfuerzo muy grande por adaptarse. 

 

Una encuesta reciente menciona que las organizaciones que están reaccionando de 

manera eficiente a esta catástrofe han adaptado sus estructuras de costes, sus balances 

financieros, innovando y aplicando nuevas estrategias para obtener una ingeniería 

adicional de alto nivel en productos electrónicos y tener la capacidad técnica que les 

permita acelerar la creación de nuevos canales de comunicación y servicios online 

(Jafar y Choudhury, 2020).  

 

El nuevo mundo post COVID-19 plantea una relación remota y digital mucho más 

significativa con los clientes finales, implicando necesariamente un rediseño de los 

mecanismos de publicidad digital y comunicación con los clientes en todos los sectores.  

El autor de esta investigación considera que este puede ser el gran catalizador que 

suponga el inicio en España en el desarrollo de nuevos canales directos de venta online 

de coches, que pongan en contacto directo a fabricantes y clientes de coches, sin la 

intermediación tradicional del concesionario físico o de un tercero, o donde el 

concesionario tenga una función distinta a la que tiene hoy, con un menor peso en el 

proceso de venta del coche. 

 

Exposición de motivos 

Hace unos años cuando pensé escribir esta tesis pensaba en elegir un tema de actualidad 

que pudiera representar un elemento catalizador de alguna disrupción importante que 

pudiera ocurrir a futuro en algún sector. 

 

Después de más de veinte años en el mundo académico, simultaneando mi trabajo 

docente e investigador como profesor asociado de estrategia en la universidad y en la 

escuela de negocios del Instituto de Empresa con mi trabajo de directivo durante treinta 

años en el sector financiero y del automóvil, continuamente he pensado que este era uno 

de los sectores tradicionales que en algún momento también sufriría una gran 

transformación digital.  
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El tema de comunicación y publicidad digital siempre me ha interesado mucho, ya que 

considero que ha sido uno de los motores del desarrollo de los mercados transaccionales 

online de comercio electrónico en muchos sectores. Los estrategas de varias industrias 

han logrado estandarizar la idea de que un anuncio en Internet es capaz de captar 

nuestra atención, donde simplemente al “pinchar” en un botón dentro de una ventana 

emergente, se inicia un viaje online para adquirir el bien o servicio anunciado en la 

página web del fabricante. Esto anteriormente era impensable para el caso de un coche, 

porque la industria automotriz ha sido un gremio tradicionalmente orientado al diseño 

de productos y revolucionaria en todo lo referente a la ingeniería de sistemas de 

fabricación en sus primeras etapas de la cadena de valor. A pesar de ello, ha sido una 

industria muy tradicional en su sistema de distribución que está basado en los 

concesionarios de coches físicos de terceros, quienes intermedian entre el fabricante y el 

cliente final.  

 

La irrupción de la pandemia de COVID-19 ha intensificado significativamente la 

relevancia del tema seleccionado para el presente trabajo de tesis. Al inicio de mi labor 

investigativa, este trabajo consistía únicamente en una serie de hipótesis derivadas de 

una premonición acerca de las posibles implicaciones a largo plazo. Sin embargo, en la 

actualidad, este asunto ha adquirido una relevancia apremiante en varios sectores 

comerciales e industriales. Además, tengo el privilegio de tener un contacto semanal 

con diversos directivos pertenecientes a la industria automotriz, lo que me permite 

constatar que este tópico se ha convertido en una situación de atención prioritaria en la 

agenda de todos estos agentes del mercado. 

 

Las conclusiones de esta investigación están basadas en datos limitados, ya que son 

muy pocos los fabricantes que venden coches online. Pero viendo los planes en curso 

que ellos tienen, tengo la absoluta convicción de poder demostrar que este tema será una 

tendencia, la cual puede dar pie a una amplia discusión para el sector en cuestión 

durante los próximos años. 

 

 

 

 



 

 

 
28 

Objeto del estudio 

El objeto del estudio es analizar las páginas web de los fabricantes de coches que hayan 

conseguido vender coches nuevos a clientes particulares, directamente por Internet en el 

mercado español durante el periodo 2018-2022. Se analizan los principales elementos 

que definen cómo se realiza la publicidad y comunicación con el cliente dentro de estas 

páginas web y que están dirigidos a que el cliente tome la decisión de iniciar en ese 

portal interactivo el viaje asociado al proceso de compra online del coche. 

 

Se analizan las páginas web de los principales fabricantes que han conseguido 

previamente vender coches nuevos online en otros mercados europeos, tal es el caso de 

Tesla y del consorcio Geely que cuenta con marcas como Volvo. En esta revisión de 

contenido se velaúa el funcionamiento de la web y el recorrido de compra que debe 

completar el usuario para adquirir el producto. Además, se mencionan los elementos de 

estrategia de comunicación que se pueden aplicar en el mercado español. 

 

Igualmente, se analizan las páginas web de los principales concesionarios de coches 

nuevos como el grupo Volkswagen, Hyundai, Stellantis y Geely y de coches usados 

como Clicars, Cazoo, Heycar y Carvana, los cuales han conseguido vender sus 

vehículos de modo online a clientes particulares en Estados Unidos, Reino Unido y 

España. Si bien, el mercado de coches usados no es objeto de este estudio, porque es 

muy diferente al de coches nuevos, ambos procesos de compra comparten elementos 

comunicativos, por lo que se busca identificar los factores comunes entre los dos 

modelos de negocio. Con esta comparativa se pueden obtener conclusiones aplicables al 

mercado de coches nuevos en España, que es el principal objetivo del estudio. 

 

Cabe mencionar, que no se ha analizado el contenido de los sitios web, ni el de las 

plataformas de anuncios clasificados de coches usados o nuevos, dado que, en el 

periodo determinado para el análisis ninguno de ellos ofrecía al cliente la posibilidad de 

comprar el coche online. 

 

Dentro de las páginas de los concesionarios y fabricantes se revisa la publicidad y la 

comunicación que invita al cliente a iniciar su viaje de compra online. Además, se 

comprueba cuántos clientes han completado con éxito este proceso y han adquirido el 

vehículo. Lo que no se va a analizar, es la comparativa entre los viajes de cada cliente, 
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porque no se ha tenido acceso a esta información. Esto requeriría un estudio específico 

en sí mismo que podría realizarse a futuro, cuando aumente el número de datos sobre 

las ventas online realizadas. Tampoco se considera el grado de satisfacción de los 

clientes que completaron su compra en este formato, ya que no se dispone de un número 

representativo de datos sobre ello. 

 

Objetivos 

 

-Objetivo principal:  

 

O1: Identificar las variables que conforman una propuesta de un modelo de 

comunicación digital y publicidad en Internet aplicable a las páginas web de los 

fabricantes de automóviles nuevos en España, que pueda favorecer a los clientes 

particulares en sus visitas a tomar la decisión de iniciar dentro de las mismas un 

viaje online para completar el proceso de compra del coche, sin necesitar visitar 

físicamente un concesionario tradicional. 

 

-Objetivos secundarios: 

 

• O2: Discutir el posible crecimiento futuro de las ventas online de coches nuevos 

en España a partir de 2022: analizar la evolución de ventas online de coches 

nuevos en España y en Europa en el periodo 2018-2022, los proyectos en curso 

para vender coches online de los principales fabricantes, y las proyecciones a 

futuro de los expertos, como indicador de lo que podría suceder a futuro en el 

mercado español. 

• O3: Comprobar el efecto acelerador de la pandemia COVID-19 en el periodo 

2020-22: determinar cómo ha influido la pandemia COVID-19 en la 

transformación digital de los comportamientos de los consumidores en España y 

establecer si podría ser un acelerador del desarrollo del mercado de ventas online 

de coches nuevos en España a futuro. 

• O4: Identificar los efectos del auge de los coches eléctricos: determinar la 

evolución de las ventas de coches eléctricos y sus proyecciones a futuro, y 
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determinar cómo puede influir en el comportamiento digital del consumidor a 

futuro a la hora de comprar un coche online. 

• O5: Identificar los posibles elementos comunes con las ventas online de coches 

usados: revisar las páginas web de los principales concesionarios de coches 

usados que han logrado volúmenes significativos de ventas online.  Se 

establecen los elementos comunes tienen sus estrategias de publicidad en 

Internet y comunicación en las páginas web de todos ellos, que puedan ser 

exportables a los fabricantes de coches nuevos que están desarrollando sus 

ventas directas online de coches nuevos. 

 

Formulación de hipótesis 

 

H1: Las estrategias de comunicación y publicidad en Internet y en las páginas web de 

los fabricantes de coches son un elemento clave para tener tráfico en el sitio y potenciar 

las ventas online de coches nuevos dentro de estas páginas web. Hay tres valores clave a 

potenciar a futuro: 

• H1.1 Diseño de coche: se mantiene la importancia de este valor a través de 

recursos visuales que son más sofisticados, tal y como lo emplean algunos 

concesionarios de coches usados online. 

• H1.2 Financiación: este elemento aumenta el número de opciones para el cliente 

y sencillez en la comunicación. 

• H1.3 Garantías: esta cuestión es la más representativa dentro la publicidad y 

comunicación, debido a que reduce el riesgo percibido del proceso de compra 

online. Los fabricantes emplean algunos de los esquemas que ofrecen los 

concesionarios de coches usados online. 

 

H2: Tras el COVID-19 los clientes están más dispuestos a comprar un coche nuevo de 

en línea; por eso, se necesitan transformar los modelos de distribución digital entre los 

fabricantes y posibles clientes, coincidiendo con el tipo de comunicación que mantienen 

algunos concesionarios de coches usados. 
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H3: Las ventas de coches eléctricos comienzan a crecer significativamente, lo que 

aumentará aún más la importancia de publicitar propuestas de financiación. 

 

 

Metodología y estructura del trabajo 

 

La metodología que se utiliza tiene un carácter mixto. El eje central es la investigación 

empírica resultante de la revisión de 400 páginas web pertenecientes a 25 marcas de 

automóviles originarias de los 16 principales países europeos. Estas marcas representan 

en su conjunto el 91% de los coches vendidos en Europa. Se analiza en profundidad el 

contenido de la comunicación y publicidad dentro de las páginas web de cada uno de los 

fabricantes de coches nuevos en cada país de Europa donde tiene presencia, 

identificando si ofrecen la posibilidad de iniciar el proceso de compra online del 

automóvil. El enfoque cualitativo se tiene por medio de la observación de las páginas 

web; mientras que las variables cuantitativas se obtienen a través de los datos 

estadísticos sobre variables y de la cunatificación de los atributos que se estudian como 

es el caso de la usabilidad web. 

 

Adicionalmente, se realiza una búsqueda bibliográfica y documental con la finalidad de 

recopilar información referente a la situación del sector automovilístico en la actualidad 

y conocer las proyecciones realizadas sobre el futuro de este, y en particular, sobre el 

posible futuro de las ventas online de coches. Esto hace que los datos y la bibliografía 

disponible sean limitados, porque en la fecha de comienzo de este estudio, solamente 

existían pocos fabricantes de coches, al igual que concesionarios distribuidores de 

coches usados que hubieran conseguido vender sus automóviles nuevos y usados de 

forma online.  

 

Dentro de la revisión documental, se consideran fuentes primarias como es el caso de 

prensa impresa y digital. Esto con la intención de tener información actualizada sobre la 

situación social y económica del país, así como, los cambios de hábitos de los 

consumidores derivados del COVID-19. Además, se analizan las noticias publicadas 

sobre las empresas que más éxito tienen con la venta online de coches y de las que 

comunican tener el plan de implementar ese formato de venta.  
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También se evalúan en profundidad los informes publicados por varias consultoras y 

bancos de inversión que disponen de equipos especializados en el sector del automóvil 

que divulgan recurrentemente su investigación con proyecciones sobre su futuro, como 

puede ser el prestigioso McKinsey, Mobility Institute, o las áreas especializadas de 

Boston Consulting Group, KPMG, Roland Berger y Deloitte. 

 

La perspectiva cuantitativa de la investigación se consigue con las fuentes oficiales que 

proporcionan datos estadísticos sobre el sector automotriz como el Instituto Nacional de 

Estadística (INE) y la Asociación de Fabricantes Europeos del Automóvil (ACEA), 

estas instituciones proporcionan datos sobre las ventas y matriculaciones de fabricantes 

de coches por país. Con ello se pretende identificar qué compañías han conseguido 

comenzar a vender coches online y se seleccionan 25 marcas que tienen venta online de 

modelos nuevos o de coches usados, considerando tanto fabricantes como marketplaces; 

esto con la intención de presenta una representativa del sector.  

 

Por último, se elaboran las conclusiones que otorgan una visión completa de todos los 

resultados obtenidos, contrastándose con las predicciones publicadas sobre expertos en 

la materia. 

 

Por otro lado, la tesis se ha estructurado en los cuatro grandes apartados: marco teórico, 

formulación de hipótesis y metodología; resultados de la investigación empírica y las 

conclusiones. El marco teórico incluye la revisión bibliográfica de los siguientes temas: 

• El modelo tradicional de distribución de los fabricantes de automóviles vía 

concesionarios físicos de terceros. 

• El incremento observado de la publicidad automovilística por Internet en el 

periodo antes del COVI-19: valores más importantes y su evolución de 2008 a 

2018. 

• El crecimiento de ventas de los coches eléctricos a partir de 2019 y su impacto 

en el crecimiento de la demanda de financiación. 

• El COVID-19 como catalizador del inicio de las ventas online de coches en 

2019. Impactos esperados en el comportamiento futuro de los consumidores. 

• Proyecciones estimadas de los expertos sobre el crecimiento a partir de 2022 de 

las ventas online de coches nuevos. 
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• La página web del fabricante, como punto de partida del viaje del cliente para la 

compra online de coches nuevos: la importancia de la publicidad y 

comunicación en su atracción. 

• Diferencias y similitudes con las ventas online de coches usados. 

 

-Después de la revisión documental, se realiza la formulación de hipótesis, el modelo de 

análisis, y se aplica la metodología de investigación planteada. 

 

-Una vez que se tiene la recogida de información, se inicia la fase de análisis y contraste 

de los datos obtenidos en la investigación empírica sobre el contenido de páginas web 

de: 

• Fabricantes que ya venden conches nuevos online en otros países europeos más 

avanzados que el español. 

• Fabricantes que ya venden conches nuevos online en España. 

• Concesionarios que ya venden coches usados online en varios mercados. 

Análisis de elementos comunes con la venta de coches nuevos. 

 

- Conclusiones y propuesta para futuras investigaciones.
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Capítulo 1.  

Marco teórico 
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1.1.  La venta tradicional de coches vía concesionarios físicos de terceros 

 

A lo largo de la historia, el concepto de movilidad se le ha atribuido a la necesidad del 

ciudadano de tener en propiedad un automóvil con el fin de trasladarse del punto A al B. 

El reto que supuso hace algo más de un siglo atrás, fue el de sustituir el carruaje de 

caballos por la fuerza motriz, pasó por un largo proceso desde mediados del S. XVIII, 

con la invención del francés Nicolas-Joseph Cugnot del “fardier” que era un triciclo 

mecanizado por una caldera que permitía una limitada autonomía (Flores-Corzo, 2014). 

Tras una serie de aportaciones de otros inventores, a finales del S. XIX, el ingeniero 

Karls Benz presentó la patente que pondría las bases para introducir el automóvil al 

mercado masivo (García, 2019). 

 

Tiempo más tarde, en los últimos años del S. XIX y principios del siglo XX, 

aparecerían los principales fabricantes de automóviles del mundo, comenzando una 

revolución en esta industria. El primer coche del mercado masivo, que fue el Ford-T), 

nació hasta que Henry Ford, propietario de Ford, puso los medios e incorporó ciertas 

innovaciones que fueron notorias en la época; por ejemplo, la cadena de montaje en 

masa, la cual permitió aumentar la capacidad de producción y abaratar los costes finales 

del automóvil (Camós, 2019). 

 

Tras la II Guerra Mundial, las firmas de automóviles buscaron desarrollar motores con 

más prestaciones, eficientes y que ofrecieran mayor seguridad. Por este motivo, durante 

las siguientes décadas, la producción se caracterizó principalmente por buscar la 

innovación tecnológica como medida de diferenciación (Redacción Motor, 2017). 

Además de la búsqueda de la innovación en el sector, ha ido en aumento la 

preocupación de los fabricantes por diseñar motores que reduzcan su impacto 

medioambiental, apostando por vehículos sostenibles (Redacción Rebold, 2019).  

 

La automoción es un sector de producción enorme y variado, fue uno de los símbolos de 

la segunda revolución industrial y del boom económico que le siguió a la Segunda 

Guerra Mundial; hoy en día continúa siendo una de las industrias más importantes y 

estratégicos para la economía global (Redacción Doxee, 2021). 
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En 2018, se vendieron alrededor de 78,6 millones de automóviles en todo el mundo. En 

2019, la tendencia de crecimiento se estaba consolidando y la meta de 80 millones de 

coches parecía muy cercana. Entonces sucedió lo impredecible: la pandemia ocasionada 

por COVID-19, que lo cambió todo. Según Statista, el número de coches vendidos en 

todo el mundo en 2020 estuvo por debajo de los 62 millones de autos. Esa cifra 

representa un gran golpe para el sector del automóvil (Redacción Doxee, 2021). 

 

Se debe seguir progresando en momentos como estos porque los triunfadores serán 

aquellos capaces de transformar la crisis en una oportunidad, y los grandes actores del 

sector lo saben muy bien. El sector de la automoción ya estaba experimentando grandes 

cambios, especialmente con nuevos mercados. Por ejemplo, en septiembre las ventas de 

automóviles en China aumentaron un 12,8% interanual (Redacción Doxee, 2021). 

Cuando se trata de fabricación, la industria automotriz siempre ha estado a la 

vanguardia de la innovación. Desde funciones avanzadas de seguridad para los 

automóviles, hasta la participación en el infoentretenimiento2 y la creación de vehículos 

autónomos conectados. Es una realidad que la tecnología está impulsando la industria y 

abre el camino a la innovación. Se espera que los próximos años traigan avances aún 

más emocionantes donde los últimos programas automotrices han insinuado que los 

autos tendrán características tecnológicas que, hasta ahora, solo puede evidenciarse en 

películas de ciencia ficción: biometría, infoentretenimiento personalizado, sistemas 

integrados de pago móvil e incluso vehículos que funcionan con energía solar (Lim, 

2019). El automóvil del futuro es elegante, seguro, fiable, está cargado de alta 

tecnología y es energéticamente eficiente. 

 

La llegada del componente digital es uno de los puntos de inflexión más importantes de 

los últimos siglos. El mundo ha cambiado y sigue cambiando a una velocidad sin 

precedentes. En este sentido, el sector de la automoción ha cambiado completamente, 

con innovaciones continuas en los sistemas de producción (con las llamadas fábricas 

4.0), los procesos de la empresa y las tecnologías subyacentes a esta industria se han 

visto reformadas. Otro cambio importante es la forma en que las empresas se relacionan 

con los clientes (Redacción Doxee, 2021). 

 
 

2 Neologismo anglosajón formado por los términos information y entertainment el cual alude a la tendencia 

periodística sensacionalista de representar la realidad 



 

 

 
37 

 

Los conductores están acostumbrados a un mundo completamente digital. Por lo tanto, 

también esperan la máxima conectividad en sus automóviles, con tecnologías de 

vanguardia y amplios márgenes de personalización (Redacción Doxee, 2021). El coche 

inteligente permite una movilidad interconectada y en los últimos 8 años ha habido un 

crecimiento exponencial de Exabytes como se ve reflejado en la Figura 3. 

 

Figura 3. Evolución de la conectividad global de vehículos (2013-2020) 

 

 

Fuente: TICnegocios (2020).  

 

Quizás el producto que podría marcar una diferencia en el sector a futuro sea la 

aparición de los vehículos autónomos conectados. Evidentemente, desde hace unos 

años, algunos fabricantes de coches como Tesla o empresas como Google han invertido 

sumas millonarias para desarrollar coches que a futuro podrán realizar trayectos sin la 

intervención de la conducción humana. El papel de estos vehículos autónomos 

conectados, también conocidos como Robotaxis, podría ser determinante en el 

crecimiento de las plataformas de movilidad como Uber o Lyft, que actualmente 

pierden dinero. Uno de sus costes operativos más importantes son los conductores, por 

eso se busca eliminar este elemento; algunas empresas como Waymo (propiedad de 

Google) ya están experimentando con los servicios de Robotaxis en ciudades como 

Phoenix o San Francisco (TICnegocios, 2020). 
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La funcionalidad de las tecnologías aplicadas al automóvil, como el GPS y la conexión 

a Internet de las cosas permite gestionar el tráfico con anticipación. Del mismo modo, 

puede avisar de una posible avería de un componente del coche gracias a los sensores 

con los que se cuenta. Dichas funcionalidades, centradas en la eficiencia y el bienestar 

del consumidor permiten ahorrar tiempo al conductor, fomentando su bienestar ya que 

detectan tanto las mejores rutas y establecimientos como los parkings libres, 

permitiendo al software gestionar el proceso de aparcamiento de forma asistida 

(TICnegocios, 2020). 

Pero si los fabricantes de automóviles históricamente se han apresurado por adoptar la 

tecnología, su aceptación en el proceso de compra del cliente ha sido mucho más lenta 

en comparación con otras industrias. Incluso después que el comercio electrónico se 

generalizó, la mayoría de las empresas continuaron vendiendo sus vehículos en 

concesionarios físicos con un proceso de venta absolutamente tradicional para cliente.  

 

Así, muchos fabricantes han hecho un esfuerzo por conseguir una integración vertical 

de sus fábricas con sus proveedores de componentes, para abaratar y optimizar sus 

procesos productivos, aunque este cambio no ha ocurrido con los canales de 

distribución. La industria tradicionalmente se ha organizado en torno al desarrollo o 

elaboración del producto, pero no en torno a su venta, distribución, contacto y 

comunicación con el cliente final. 

 

Desde la aparición de Ford, los fabricantes de coches se decantaron por un modelo de 

distribución donde el fabricante produce y vende el coche a una empresa intermediaria 

propiedad de un tercero. Los concesionarios revenden los vehículos a los clientes 

finales: consumidores particulares y empresas que compran flotas (Ajanovic, 2015). A 

partir de ese momento son los concesionarios de terceros mantienen el contacto con el 

cliente para realizar el mantenimiento del vehículo, las reparaciones y en su caso, le 

recompran el coche al cabo del tiempo. La razón esgrimida por los fabricantes para 

implantar este modelo de distribución delegado a otras empresas ha sido por no tener 

que financiar los inventarios de coches expuestos para la venta, y poder reconocer 

contablemente la venta del coche en el momento en que la unidad es comprada por el 

concesionario para su posterior venta al cliente final.  
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Los concesionarios de coches han sido típicamente, al menos en Europa, pequeñas y 

medianas empresas tradicionales en propiedad de particulares y familias, con los que los 

fabricantes de coches firman un contrato de distribución de los vehículos de su marca 

por un periodo de tiempo a cambio de comisiones por sus ventas. En Europa existen 

unos pocos grupos grandes de concesionarios como Emil Frei (Alemania, Francia y 

Suiza), Hedin (Suecia), Arnold Clarck (UK) o Pendragon (UK).  La mayoría de estos 

actores se ubican principalmente en el Reino Unido, con algunas excepciones en 

Alemania y los países nórdicos, donde también desempeñan funciones como 

importadores. Es importante señalar que solo unos pocos productores de automóviles 

han establecido sus propias redes de concesionarios, siendo Stellantis un ejemplo 

destacado. En general, estos fabricantes han tenido una presencia limitada en términos 

de ventas y han operado de manera similar a los concesionarios independientes en su 

enfoque y formas de funcionamiento. 

 

Históricamente, la relación entre los fabricantes de automóviles y los concesionarios ha 

estado basada en el producto. Los fabricantes han requerido a los concesionarios 

importantes inversiones en infraestructuras físicas para exhibir los vehículos ante los 

clientes finales, proporcionando así la posibilidad de que cada usuario pueda 

familiarizarse con las características tecnológicas del automóvil. Asimismo, se ha 

esperado que los concesionarios cuenten con centros adecuados para el mantenimiento y 

reparación de los autos. 

 

Una vez que un fabricante distribuye un automóvil a un concesionario lo da por 

vendido; en muy pocas ocasiones el fabricante se ha involucrado activamente con el 

comprador final que casi siempre ha dejado delegada esa tarea al concesionario, 

teniendo gran libertad para aplicarla cada uno a su manera. Es más, muchos fabricantes 

ni siquiera cuentan con datos suficientes de contacto y características sociodemográficas 

de los clientes que han comprado sus coches (Klemm y Sand, 2021). Teóricamente los 

concesionarios deberían recopilarlos en el momento de la compra y actualizarlos 

periódicamente, pero el proceso en la práctica es muy heterogéneo.  

 

Entre los factores que valora el cliente a la hora de comprar un vehículo, 

tradicionalmente se encuentran la proximidad del concesionario, la reputación del 

mismo establecimiento y el precio ofrecido por el intercambio del auto usado que el 
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cliente entrega a cambio del nuevo (Singh, 2020). Sin embargo, está situación ha 

comenzado a cambiar por la crisis del COVID-19 y por el crecimiento exponencial del 

comercio electrónico en los últimos meses, donde la industria automotriz está 

intentando establecer nuevos puntos de contacto con los clientes.  

 

Según estimaciones de McKinsey, en 2025, alrededor del 45% de los compradores de 

automóviles serán Millennials. No hace falta decir que este grupo de consumidores está 

acostumbrado a tratar con empresas como Amazon, Airbnb y Uber, que despliegan las 

mejores estrategias digitales y se centran en la experiencia digital del cliente (Redacción 

Doxee, 2021). 

 

Todas las oportunidades para el futuro se encuentran en un concepto antiguo y muy 

simple, es decir, la tecnología digital ha vuelto a poner de moda el verdadero valor 

agregado correspondiente a sus clientes, que es el trato entre personas (Redacción 

Doxee, 2021). La primera pregunta que debe hacerse es ¿qué puntos de contacto utilizan 

los clientes de hoy para llegar a la compra de un automóvil?, las empresas 

automovilísticas deben aprender a trazar el mapa del viaje del cliente automotriz y luego 

interpretarlo de la mejor manera posible. Hablaremos de esto más adelante. 

 

1.2. Incremento de la publicidad por Internet a partir de 2016: valores 

transmitidos 

 

El sector automotriz es uno de los sectores que más dinero destina a la publicidad. La 

inversión en este tipo de publicidad comienza a dispararse desde 2016 y para el 2018 

crece exponencialmente un 75% frente a las cifras del 2017. El  medio más utilizado por 

las marcas hasta 2018 fue la televisión, aunque desde el 2007 ha ido decreciendo su uso 

(Infoadex, 2019). 
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Figura 4. Evolución de la inversión publicitaria en Internet en España 

 

Fuente: Bonales-Daimiel y Mañas-Viniegra, 2021. 

 

Del mismo modo que la estrategia de distribución de los concesionarios ha sido muy 

tradicional, la publicidad del sector del automóvil se ha consolidado sobre una compleja 

trama de valores liderados por el diseño, el precio, la tecnología, la seguridad, y 

últimamente con el interés creciente por el medio ambiente, se ha puesto en valor la 

ecología. Los autores Pedros-Pérez, Martínez Jiménez, y Aparicio-Martinez (2019) 

señalan que la presencia de buenas prácticas en los anuncios del sector del automóvil en 

España es baja. 

 

La creciente preocupación de las empresas por la modernización de su sistema de 

publicidad y distribución, y el intento de comenzar a construir relaciones digitales con 

sus clientes finales, les ha obligado a digitalizar su estrategia de comunicación. Siendo 

que la publicidad que se desarrolla en Internet tiene diferencias importantes, como es la 

interactividad. Su funcionalidad no consiste solamente en anunciar y distribuir 

mensajes, también debe facilitar las relaciones con los clientes y usuarios. A través de la 

creación de ciber-marcas se porporcionan proporcionar servicios de atención al cliente, 

se pueden enviar mensajes de marketing directo e interactivo, y en último caso, generar 

ventas electrónicas de artículos y servicios (Blázquez, Molina, Esteban y Martin-

Consuegra, 2008). 
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El propósito principal de la creciente publicidad en línea de la industria automotriz es 

lograr la interacción del cliente con dichas campañas con la finalidad de dirigirlo hacia 

la página web de la empresa. En este entorno digital, se cuenta con un inventario 

considerablemente más extenso de vehículos, donde se detallan exhaustivamente todas 

sus características. Esta diferenciación es fundamental entre el Internet y los medios 

tradicionales; además, con los medios digitales se tiene la posibilidad de ofrecer 

interactividad en el contenido (Bonales-Daimiel y Mañas-Viniegra, 2021).  

 

Veremos luego, que el siguiente paso que darán los fabricantes a partir del COVID-19, 

es facilitar que el cliente inicie en el sitio web su viaje online para potencialmente 

comprar un coche. 

 

1.3. Evolución de los valores de la publicidad automovilística en Internet hasta 

antes del COVID-19 

 

Como se ha destacado en el apartado anterior, la mayor parte de la fase de 

consideración y toma de decisiones a la hora de comprar un vehículo se realiza a través 

de puntos de contacto de Internet (MillwardBrown Digital, 2013). Dentro de estos 

puntos de contacto, este estudio se va a centrar en analizar la efectividad de la 

publicidad realizada por fabricantes y marcas de coches por Internet, diseñada con la 

finalidad de atraer a los clientes a la página web del fabricante para potencialmente 

iniciar allí el viaje del cliente y potencialmente completar la compra del coche online. 

 

El principal componente para que una publicidad sea efectiva se debe enfatizar en las 

características del producto o servicio que el usuario tiene interés por comprar . Para 

evaluar esta situación, se buscaron los modelos de valores establecidos por diversos 

autores en la toma de decisión de compra de un coche tal es el caso Byun (2001), 

López, Fernández y Mariel (2002), Cheng, Abraham y Skippon (2019).  

 

Los análisis anteriores se refinan, evolucionan y consolidan en una investigación 

posterior la de Bonales-Daimiel (2021), quien demuestra que existen once valores 

fundamentales a la hora de diseñar la publicidad automovilística por Internet, estos se 

resumen en la siguiente tabla. 
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Tabla 1. Principales valores transmitidos en la publicidad automovilística 

 

 Valor Descripción 

1 Diseño Foto, boceto, bosquejo o esquema de la forma del coche. 

2 Ecología Avances para respetar el entorno y medio ambiente. 

Vehículos sostenibles. 

3 Financiación Pago de un automóvil por cuotas. 

4 Garantía Cobertura legal y comercial que ofrece una marca. 

5 Potencia Poder o fuerza del motor. 

6 Precio Valor monetario de un vehículo. 

7 Prestaciones Servicios extras. Tiene que ver con el equipamiento de un 

coche. 

8 Promoción Conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer 

algo o incrementar sus ventas. Se refiere a las ofertas y 

precios con descuento para incitar a la venta de un coche. 

9 Seguridad Es el conjunto de todos aquellos elementos que 

contribuyen a proporcionar una mayor eficacia y 

estabilidad al vehículo en marcha y en la medida de lo 

posible evitar un accidente. 

10 Tecnología Conjunto de instrumentos y procedimientos comerciales. 

11 Confort Bienestar o comodidad material que ofrece un coche. 

 

Fuente: Elaboración propia con base en el trabajo de Bonales-Daimiel (2021). 

El modelo de análisis que se emplea toma como base las conclusiones del estudio 

realizado por Bonales-Daimiel (2021), por lo que estos 11 valores son los que se 

utilizan  como base para el desarrollo de esta investigación. El trabajo de Bonales-

Daimiel determina la evolución que han tenido los valores en la publicidad 

automovilística difundida en Internet diez años del 2008 al año 2018, esta 

transformación se muestra en la figura 5. 
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Figura 5. Evolución de los valores comunicados por la publicidad automovilística 

por Internet en España en el periodo 2008-2018 

 
Fuente: Bonales-Daimiel (2021). 

 

 

 

La autora Bonales-Daimiel (2021) llega a la conclusión de que la seguridad del vehículo 

es la variable más valorada tanto por los expertos como por los clientes a la hora de 

comprar un auto; sin embargo, la publicidad en Internet no la destaca lo suficiente en su 

discurso publicitario. Después, las dos variables más destacadas en los anuncios del 

periodo 2008-2018 son el diseño y el precio. Su trabajo afirma que la comunicación 

publicitaria por Internet de las marcas de coches se ha transformado, pasando de 

enfatizar los valores de diseño, precio y promoción en el 2007 y para el 2018 se 

destacaron los elementos de diseño, tecnología y financiación. 
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1.4. La venta del coche como un servicio, no como un producto: la importancia 

de la financiación 

 

El desarrollo de la tecnología y el poder adquisitivo se encuentra en constante 

crecimiento entre los Millennials, cuyos requisitos hacia productos y servicios son 

completamente diferentes a los de las generaciones anteriores. Este cambio de hábitos 

afecta a la mayoría de las industrias, incluyendo el sector del transporte. La comodidad, 

la flexibilidad y la aversión a los compromisos a largo plazo hacen que las personas 

pertenecientes a ese grupo etario no necesiten, ni quieran, su propio coche. Siendo que 

los servicios basados en la economía colaborativa se ajustan perfectamente a estas 

tendencias (Colli, 2020). 

 

Anteriormente, los jóvenes valoraban especialmente la posesión de un coche como un 

bien preciado dentro de su estatus y posición social, ahora cada vez más personas 

consideran el automóvil como un servicio por el que se puede pagar un coste mensual a 

cambio de su consumo (CaaS, o car as a service). La financiación del coche es el 

principal elemento de este coste. Los productos de financiación de automóviles siempre 

habían estado muy presentes en el sector. En muchos mercados del mundo se financian 

siete de cada diez coches comprados (Wagner y Heine, 2020). 

 

Este tipo de servicio promueve el crecimiento en primer lugar de los productos de 

leasing de vehículos, donde el cliente tiene la opción de devolver el vehículo al final de 

la vida del contrato y no tiene obligación ni compromiso de largo plazo con la 

adquisición del bien. Esto no solo ha acelerado la demanda de estos productos, sino que 

también ha favorecido la aparición de una nueva categoría de artículos de alquiler, 

donde el cliente paga una cuota mensual por disfrutar del vehículo junto a sus servicios 

de mantenimiento, sin necesidad de permanencia.  

 

Muchas compañías tradicionales de renting y leasing de coches como ALD o Arval han 

lanzado estos productos; mientras que las compañías tradicionales de alquiler de coches, 

han extendido la duración de sus contratos, dirigiéndolos a públicos diferentes de los 

turistas del aeropuerto. 
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El interés suscitado por la suscripción de vehículos ha fomentado el surgimiento de 

nuevos competidores en Europa como Drover y Wagonext en el Reino Unido, Cluno, 

Fleetpool y VivelaCar en Alemania; Imove en Noruega, y Bipi en España. Todas estas 

empresas han establecido plataformas digitales para comunicarse directamente con los 

clientes y ofertar el servicio, sin tener en cuenta en muchos casos a los concesionarios, 

ni a los fabricantes de coches. Han acostumbrando al cliente a comunicarse y a hacer 

transacciones digitalmente con la plataforma, se tiene una relación más directa con los 

usuarios. 

 

Por ello, éste es uno de los elementos que podría ser determinante para acelerar las 

ventas online de coches a futuro, porque abre las puertas a que algunas compañías 

productoras de automóviles consideren ofrecer sus vehículos directamente en 

suscripción. Incluso, la marca Volvo ha creado su programa Care by Volvo, que 

comercializa sus autos directamente en la página web. 

 

1.5. El nacimiento de los coches eléctricos: mayores precios y crecimiento de la 

financiación 

 

La sostenibilidad del medio ambiente implica que los fabricantes de automóviles 

desarrollen unidades que reduzcan el impacto ambiental que se genera en los traslados. 

La sociedad valora positivamente la reducción de los niveles de emisiones de CO2, por 

lo que los diseñadores de automóviles se están centrando en crear modelos que 

favorezcan la reducción de las emisiones de carbono. El interés por contribuir a cuidar 

el entorno se alinea a las regulaciones y leyes que comienzan a decretarse para motivar 

el desarrollo de estos modelos. La más importante fue la normativa europea titulada: 

SEGUN, que sus siglas en inglés significan: Emisiones de Combustible Medias 

Corporativas; esta normativa obliga a no generar en el portfolio de vehículos vendidos 

en 2020 más de 95 gramos de CO2 por km en media, pudiendo los fabricantes que no la 

cumplieran afrontar multas de miles de millones de euros (Viñuela, 2019).  

 

En este sentido, los vehículos eléctricos mejoran los niveles de CO2 respecto a sus 

homólogos de combustión interna (Mezcua, 2018). En lo que respecta a los estudios 

realizados en Estados Unidos, Europa y China, producir un vehículo eléctrico genera 
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más emisiones de GEI3 que hacer un coche que usa gasolina (Nealer, Reichmuth, y 

Anair, 2015).  

 

En los coches eléctricos el principal problema resulta ser la elaboración de las baterías, 

porque son más grandes que las utilizadas en los coches de combustión interna y poseen 

un tipo de química diferente, son baterías de iones de litio, como las que se encuentran 

en teléfonos móviles y los ordenadores portátiles. En cambio, los vehículos que 

funcionan con combustibles fósiles tienden a usar baterías de plomo-ácido.  

 

Otro factor que afecta a la producción de las baterías de iones de litio es el esfuerzo 

energético a la hora de refinar los materiales y este tipo de batería es más difícil de 

reciclar (Viñuela, 2019). Un estudio de 2015 realizado por la Unión de Científicos 

Preocupados descubrió que la fabricación de un vehículo eléctrico mediano producía 

aproximadamente un 15% más de emisiones que el proceso de construcción de un 

vehículo similar de gasolina. Para un vehículo eléctrico más grande con una batería de 

mayor tamaño esa brecha podría crecer hasta un 68% o más (Nealer, Reichmuth, y 

Anair, 2015).  

 

El Consejo Internacional de Transporte Limpio (ICCT) llegó a la misma conclusión 

basándose en una revisión de 11 estudios publicados entre 2011 y 2017. La 

organización sin fines de lucro mencionó que la electricidad utilizada en la producción 

de baterías fue el factor más importante para explicar la brecha de emisiones, 

demostrando que usar fuentes de energía más limpias sería la forma de reducir las 

emisiones que provienen del proceso de producción (Hall y Lutsey, 2018). 

 

Por otro lado, marcas como Volkswagen presentaron una serie de planes de inversión en 

vehículos eléctricos más ambiciosos. Entre los planes de la firma, se encuentra la 

elección de sus proveedores y las exigencias a los mismos, buscando que la fabricación 

de sus baterías utilice fuentes de energía 100% ecológicas. Otras marcas como Tesla 

tienen la intención de direccionar su fábrica de baterías en Nevada y algún día poder 

funcionar completamente con energía renovable. Asimismo, firmas como Tesla y BMW 

 
 

3 Gas de Efecto Invernadero 
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están participando de forma activa en programas que permitan el reciclaje de las 

baterías de esta gama de productos (Branco, 2019).  

 

El ICCT cita estos programas de reciclaje como otra forma de reducir las emisiones que 

se generan durante la elaboración de baterías. En general, la descarbonización de las 

redes eléctricas, el reciclaje de baterías y el aumento de la densidad de energía de las 

baterías podrían disminuir este tipo de emisiones hasta en un 49%, estima el ICCT 

(Wolfram y Lutsey, 2016). 

 

Además de considerar el impacto de las baterías de los vehículos eléctricos, los 

fabricantes están enfocándose en la implementación de medidas adicionales para reducir 

el uso de fuentes de energía que perjudican el medio ambiente en sus instalaciones de 

fabricación. Entre ellos, está BMW que destaca como una compañía especialmente 

ambiciosa al comprometerse a utilizar, exclusivamente, electricidad proveniente de 

fuentes ecológicas en la producción de vehículos a partir del año 2020. Este objetivo 

pretende minimizar las emisiones de gases de efecto invernadero y otros contaminantes 

asociados con la producción de automóviles, a través de la adopción de fuentes de 

energía renovable en las plantas de fabricación. El compromiso de BMW refleja una 

iniciativa destacada para promover la sostenibilidad en toda la cadena de valor de los 

automóviles (Redacción Ecoinventos, 2017). 

 

A su vez, Daimler planea usar solo energías renovables en su cadena de producción a 

partir del 2022 y Volkswagen señala que tendrá una producción neutra en carbono para 

2050 (Redacción Europa Press, 2019). Tesla y Toyota aspiran a depender 

completamente de la energía renovable en sus plantas de fabricación, pero ninguno ha 

fijado una fecha límite para que se complete esta transición (Clavero, 2018). 

 

Los fabricantes de automóviles ya están dando pasos en esa dirección. 

Aproximadamente el 60% de la energía que utiliza General Motors en su fábrica en 

Lake Orion, Michigan, donde construye el Chevrolet Bolt EV proviene del metano que 

se emite naturalmente desde dos vertederos junto a la planta industrial (Greenwalt, 

2016). Otro ejemplo es el de Tesla, quien ha aumentado con el tiempo la eficiencia 

energética de los equipos en su fábrica de Fremont, California, lo que ha provocado una 

caída del 19% en el uso de energía entre 2016 y 2019 (Redacción Tesla, 2020). 
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A pesar de producir más emisiones durante la etapa de producción, los vehículos 

eléctricos aún contaminan mucho menos que los automóviles de gasolina a lo largo de 

su vida útil (Egea, 2019). Nealer, Reichmuth y Anair (2015) concluyeron que los 

automóviles propulsados por motores de combustión interna que utilizan gasolina 

emiten el doble de emisiones asociadas al calentamiento global en comparación con los 

vehículos eléctricos. Esta disparidad en las emisiones se traduce en un período de 

compensación que oscila entre seis y 18 meses de conducción, dependiendo del tamaño 

de la batería, durante el cual las emisiones generadas en la etapa de fabricación de los 

vehículos eléctricos se equiparan o se podría decir que se compensan. 

 

En 2018, la Unión de Científicos Preocupados reveló que los vehículos eléctricos se 

estaban volviendo aún más limpios, porque en Estados Unidos conducir un vehículo 

eléctrico es como conducir un automóvil equivalente a gasolina que obtiene 80 millas 

por galón; el promedio para un vehículo de gasolina fue de 24,9 millas por galón para el 

año 2017, frente a las 73 millas por galón en 2017, lo que significa que hubo una 

disminución en el uso de carbón y un aumento en el uso de energías renovables en las 

redes eléctricas (Reichmuth, 2018). 

 

El informe del ICCT de 2018 llegó a una conclusión similar para Europa, diciendo que 

un vehículo eléctrico estándar producía la mitad de las emisiones totales de gases de 

efecto invernadero en su vida útil en contraste con un automóvil europeo promedio a 

gasolina, por lo que alcanzaría la paridad con el promedio del coche de gasolina en dos 

o tres años (Mock, 2018). 

 

A partir de 2019 se ha consolidado el desarrollo del coche eléctrico, hecho que ha 

incrementado sustancialmente las exigencias de inversión por parte de los fabricantes y 

ha abierto una carrera por la electrificación dentro del sector, en la que ningún 

fabricante pueda quedar al margen.  

 

Por tanto, la aparición de los coches eléctricos e híbridos tiene consecuencias e impacta 

las estrategias de publicidad y comunicación. En primer lugar, al tratarse de un producto 

nuevo y complejo de entender, las campañas de comunicación deben tener un objetivo 

educativo para facilitar el proceso de toma de decisiones. Si bien hay que comunicar al 



 

 

 
50 

cliente la importancia que los autos híbridos o eléctricos tienen para el cuidado del 

planeta, también hay que transmitir de forma sencilla las características del producto 

para que el usuario pueda compararlo mentalmente con el conocimiento previo que 

posee sobre los vehículos de combustión interna. 

 

Estas características serían los caballos de vapor (CV), el consumo de combustible y el 

tipo de motor. Los caballos de vapor han sido durante mucho tiempo la unidad más 

utilizada para conocer la potencia de un coche y los kilovatios (kW) son la medida que 

se utiliza para la potencia de los vehículos eléctricos. No obstante, pocas personas 

conocen la equivalencia entre ambas unidades, un 1 kW equivale a 1.000 vatios y a 1,35 

CV aproximadamente. En cuanto a consumo de combustible del vehículo, se mide en 

kilovatios por hora en un coche eléctrico; mientras que en un coche de motor de 

combustión interna se cuantifican los litros de combustible consumidos por la distancia 

recorrida en un lapso determinado. 

 

Con relación a los motores eléctricos, son mucho más eficientes energéticamente que 

los motores a combustión. Recorrer 100 km con un coche eléctrico cuesta 

aproximadamente 13 kWh (aunque depende del tamaño del coche), mientras que un 

coche que homologue un consumo de 5 l/100km, se necesitaría el equivalente a 45 kWh 

para recorrer la misma distancia. Aunado a ello, el kWh en hora valle en un país como 

España costó en 2020: 0,10 euros (con impuestos) y la gasolina: 1,30 euros/litro, por 

ende recorrer 100 kilómetros en un coche eléctrico en 2020 costaba: 1,30 euros, 

mientras que, en uno de gasolina: 6,5 euros, el cálculo muestra una cifra cinco veces 

mayor. 

 

El coste del combustible es más barato; un coche eléctrico no tiene embrague, ni aceite, 

ni filtros, ni correas de distribución, etc; por lo que su mantenimiento es mucho más 

sencillo. De forma orientativa, hemos supuesto un ahorro de un 25% con respecto al de 

un vehículo convencional, lo que puede suponer más de 2.000 euros a lo largo de 10 

años y 200.000 kilómetros, aunque probablemente el ahorro sea mayor en el futuro. 

 

La aparición de los coches eléctricos ha ocasionado interés en el concepto de TCO 

(Total Cost of Ownership), que se refiere al coste total de operación de un vehículo a lo 

largo de su vida útil para el cliente final. Así, se considera no solo el precio de compra 
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inicial, sino los costes asociados con el uso y mantenimiento del vehículo, incluyendo el 

consumo de energía, los gastos de mantenimiento, el seguro, los impuestos; entre otros. 

El TCO se ha convertido en un indicador para evaluar la viabilidad económica que 

pueden tener los coches eléctricos en comparación con los vehículos de combustión 

interna (Franke et al., 2019). 

 

Otra cuestión que eleva el coste es la producción de baterías, en 2020 el coste de 

adquisición de un vehículo eléctrico era sensiblemente más caro que su equivalente en 

gasolina, incluso con las ayudas y subvenciones estatales, que muchos gobiernos habían 

establecido. En España en 2020 podrían resultar entre 5.000 y 15.000 euros más caros.  

 

En las grandes ciudades, los coches eléctricos cuentan además con ciertas ventajas, 

como aparcamiento en la zona azul (ORA) gratuito o plazas con recarga en zonas 

comerciales. Tampoco hay que subestimar el ahorro que esto pueda suponer a lo largo 

de los años: 4 euros a la semana en ORA son más de 200 euros al año. En determinadas 

provincias, los vehículos eléctricos disfrutan de ciertas ventajas fiscales como 

descuentos en el Impuesto de Circulación que puede ser hasta el 75%. Por ejemplo, en 

el caso de un coche de menos de 12 caballos en Madrid habría un ahorro de 50 euros al 

año. 

 

Aunque existe un aparente beneficio económico con este producto, estas comparaciones 

no son fáciles de argumentar frente al cliente final y mucho menos, las puede sostener 

un vendedor tradicional de coches poco cualificado. Por esta razón, algunos en 2020 

han desarrollado herramientas digitales de comunicación dirigidas al cliente final para 

ayudarles a realizar la comparativa descrita en los párrafos anteriores; con ello, se tiene 

el propósito de motivar una compra online. 

 

La estrategia de comunicación con el cliente final es una pieza clave en la venta de este 

producto; por ello, las empresas fabricantes han decidido iniciar la comercialización 

online de coches nuevos, especialmente de sus modelos eléctricos. Una ventaja del 

canal digital es que se pueden establecer fácilmente y de forma visual los comparadores 

entre los modelos eléctricos y sus homólogos de combustión interna. No solo al cliente 

final le interesa comparar de manera sencilla la potencia de los motores, sino que le 
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importa conocer los datos sobre el consumo y costo que tendrá el vehículo en su 

totalidad.  

 

Un elemento facilitador del proceso de comunicación y del proceso de compra, es la 

oferta de paquetes de financiación del vehículo, como puede ser el: “todo incluido”, 

donde al cliente se le oferta el coste mensual en euros que le supondría el vehículo, 

incluyendo el coste del consumo de electricidad, las reparaciones imprescindibles y su 

financiación. Todo ello se logra a través de acuerdos que firma el fabricante de coches 

con entidades financieras, compañías eléctricas que proveen tarifas especiales de 

recarga, así como la red de concesionarios que va a realizar el mantenimiento del 

vehículo. 

 

Finalmente, las estrategias de comunicación de los fabricantes respecto a los coches 

eléctricos deben incluir otros elementos como pueden ser el tiempo de carga del 

vehículo o su autonomía que, si bien no eran especialmente relevantes en la compra de 

un coche de combustión interna, pueden marcar la diferencia a la hora de decidirse por 

tipo de transporte. 

 

1.6. Cambios en el sector del automóvil a través del COVID-19 

 

1.6.1. Reducción en los desplazamientos y aumento del trabajo en remoto 

 

Durante el periodo de confinamiento por la pandemia, en muchos sectores industriales y 

comerciales, los empleados no pudieron ir a trabajar, por ende, trataron esta situación 

con un sentido de urgencia. Según el “efecto de mera urgencia”, la gente tiende a 

destinar la mayor parte de los recursos y tiempo al asunto urgente (Zhu, Yang y Hsee, 

2018), aunque no sea lo más importante. En general, el gasto de los consumidores 

disminuyó a excepción de algunas categorías de productos como los desinfectantes para 

manos, suministros domésticos y alimentos. Según una encuesta reciente, el 46% de los 

participantes planeó reducir sus gastos mientras durara la pandemia, principalmente en 

cuestiones de tecnología y coches (Bhargava et al., 2020).  

 

También se redujeron inversiones y costes en las empresas. La misma encuesta muestra 

que de 304 empresas, el 42% estaba preocupado por los ingresos; aun así, la mayoría de 
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los gerentes adoptaron la postura de esperar y ver qué pasaba reduciendo costes e 

inversiones, en lugar de tomar medidas para mejorar la situación (Freedman, 2020). La 

pandemia se ha identificado como una de las amenazas clave para transformar procesos 

y estructuras en las empresas (Sheth, 2020b). 

 

Las investigaciones sobre gestión en respuesta al COVID-19 se han centrado 

principalmente en la transformación digital de los lugares de trabajo (Gardner y 

Matviak, 2020). Las reuniones virtuales y las tecnologías de manejo de proyectos se 

habían comenzado a implantar antes de la pandemia; por eso, el cambio hacia el trabajo 

en remoto fue posible en muchas empresas, reduciendo así la necesidad de 

desplazamientos en coche. 

 

1.6.2. Reducción de la oferta: cierre de fábricas de coches y de concesionarios 

 

Los sectores económicos de nuestro país se vieron afectados por el impacto del COVID-

19, especialmente la producción automovilística porque se interrumpieron las cadenas 

de suministro globales La interrupción de la cadena de suministro ha puesto en relieve 

que el modelo de suministro de piezas just in time ha paralizado el sector en España. 

Los proveedores de componentes y piezas de las factorías de nuestro país y de países 

cercanos disponían, por razones logísticas, de stocks limitados (Fidalgo, 2020). 

Igualmente, el resultado de la pandemia ocasionó que 17 factorías de España cerraran y 

se suspendieran 60.000 empleos (Álvarez, 2020). 

 

La empresa francesa Renault paralizó la actividad de sus cuatro fábricas de Valladolid y 

Sevilla, poniendo a toda la plantilla en Expediente de Regulación Temporal de Empleo 

(ERTE) hasta que terminó el Estado de Alarma. Por otro lado, PSA ha cerrado todas las 

fábricas de forma paulatina, pero sin recurrir a los ERTES. En Valencia, Ford sí ha 

aplicado un ERTE acerca de 7.400 empleados, regulando su duración dependiendo de la 

evolución de los infectados de COVID-19. Las plantas de Navarra, pertenecientes a 

Volkswagen, también han aplicado un ERTE a todo el personal, afectando a 4.800 

empleados. Mercedes-Benz e IVECO pusieron en marcha un ERTE de 5.000 y 3.300 

colaboradores en sus respectivas factorías de Vitoria (Redacción KMPG, 2020). 
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Todos los fabricantes pidieron medidas para poder flexibilizar la normativa laboral, 

económica y fiscal a las administraciones públicas y así compensar la falta de actividad. 

Diversos gobiernos e instituciones establecieron paquetes de ayuda específicos. Muchos 

de los apoyos y estímulos establecidos por gobiernos y reguladores para el sector del 

automóvil se aprovecharon para favorecer la transición hacia energías limpias y 

renovables, lo que en definitiva supone una aceleración en las ventas de coches 

eléctricos (Redacción KPMG, 2020). 

 

1.6.3. Reducción de la demanda: caídas del 30% de las ventas de coches nuevos 

entre los años 2020 y 2021 

 

El sector automovilístico cerró el año 2019 (año antes del COVID-19) con una caída en 

las ventas cifrado en un valor negativo de -4,8% en comparación con el año anterior. De 

este modo, las ventas descendieron un total de 63.100 matriculaciones menos con 

respecto al año 2018 (Redacción Europa Press, 2020). El segundo trimestre de 2019 

impulsó ligeramente las ventas, como consecuencia de que, durante las vacaciones de 

Semana Santa se incentivó a que flotas de vehículos de alquiler compraran modelos de 

coches nuevos (Redacción La Vanguardia, 2019). 

 

Las asociaciones de fabricantes de automóviles constataron el retroceso de las ventas 

debido al desconcierto producido a los consumidores como consecuencia de las dudas 

levantadas por las posibles restricciones a los vehículos de combustión interna, así como 

por la incertidumbre que suscitaron las declaraciones por parte del Gobierno Central al 

vaticinar el fin del diésel en un futuro cercano (Otero, 2018). Por otro lado, la falta de 

reformas del Gobierno Central al no aprobar los presupuestos en 2019 ralentizó la 

intención de comprar un vehículo nuevo (Estévez-Torreblanca y Vélez, 2019). 

 

Otro factor determinante que afectó a las matriculaciones en España que durante 2019 

fue la entrada en vigor de la World Harmonized Light-Duty4, la nueva normativa que 

homologa los consumos y emisiones contaminantes en Europa. Esta ley impuso que los 

concesionarios de automóviles pusieran en marcha distintas promociones para 

 
 

4 El procedimiento WLTP es un estándar global para determinar los niveles de contaminantes, emisiones de CO2 y 

consumo de combustible de los coches tradicionales, híbridos, y automóviles eléctricos puros. 
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incentivar la compra de un nuevo vehículo. Consecuentamente, se adelantaron las 

compras durante los meses de vacaciones de verano (Redacción Europa Press, 2019).  

 

Posteriormente, a partir del COVID-19 se desplomaron las ventas de coches nuevos, 

especialmente durante el segundo trimestre del 2020, con una recuperación muy lenta 

durante todo el 2021. En enero de 2021, en España se registraron aproximadamente 

42,000 matriculaciones de vehículos, lo que representa una disminución interanual del  

-51.45% en comparación con las 86,443 unidades registradas en enero de 2020. Esta 

reducción estuvo influenciada por el COVID-19, ya que durante el año 2020, muchas 

fábricas, concesionarios, gestorías y oficinas de matriculación estuvieron cerradas.  

 

En todo el año 2019, se vendieron un total de 1,258,260 coches en España. Sin 

embargo, esta cifra disminuyó en un 32.4% en 2020, alcanzando las 851,211 unidades 

vendidas. Aunque hubo una ligera recuperación del 1% en 2021, con un total de 

859,477 unidades vendidas (Asociación Nacional de Fabricantes de Automóviles y 

Camiones, 2021). 

 

Con los primeros meses del COVID-19, algunos concesionarios consiguieron vender 

los stocks de coches existentes y realizar ventas en remoto, fundamentalmente por 

teléfono, o con un apoyo muy básico de Internet en algunos casos, como tomar órdenes 

de reserva en formularios incluidos en sus páginas web, repartiendo los coches en los 

domicilios de los clientes o en algunos centros de reparación y servicio que continuaban 

abiertos. 

 

Figura 6. Matriculaciones de vehículos (periodo 2000 – 2021)  

 

Fuente: Epdata (2021).  
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A esta gran reducción de las ventas de automóviles en España motivada 

fundamentalmente por el COVID-19, se añade el efecto del nuevo ciclo de 

homologación europeo de emisiones WLTP. Todo ello, motivará un aumento medio de 

precio del 5%, haciendo que muchos modelos tengan que afrontar un tramo más 

elevado de impuesto de matriculación. 

 

Figura 7. Variación anual de la matriculación de turismos y todoterrenos en 

España. En los meses de enero (2000 – 2021) 

 

Fuente: Epdata (2021). 

 

Como confirma Noemí Navas, directora de Comunicación de Anfac, estos datos revelan 

la debilidad del mercado por la pandemia y la crisis económica que se conjugó con otros 

factores, como el incremento del impuesto de matriculación y la finalización del plan de 

reposición de vehículos antiguos Renove (Epdata, 2021). 

 

En lo que respecta a las matriculaciones por canales de venta, el más importante del 

sector de la automoción es, por volumen, el de particulares. Si se compara con el año 

2018, ha descendido un 11,6%, disminuyendo el volumen de ventas un total de 586.317 

vehículos matriculados entre particulares. No obstante, los canales de venta de empresas 

y alquileres aumentaron sus volúmenes de ventas respecto al año 2018 en un 3,1%, y un 

0,2%, respectivamente, alcanzando unos registros de vehículos de 433.657 y 238.286 de 

nuevas matriculaciones (Redacción Carwow, 2020). 
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Por tipo de combustible, los vehículos impulsados por gasóleo presentan desde el año 

2014 una pérdida progresiva de matriculaciones (se pasa de un 70% a principios de 

2014 a poco más de un 26% a mitad de 2020) a favor de los vehículos de gasolina. A 

principios de 2021, el porcentaje se mantiene en el 25,4%. A partir del año 2017, el 

mercado español lo copan los vehículos de gasolina, pasando de un 57,5% durante el 

año 2018 a un 60,15% a finales del cuatrimestre del año 2019. Desde entonces y hasta 

enero de 2021, este porcentaje se reduce hasta el 46,2%. La figura 8 refleja la evolución 

de las matriculaciones según el combustible empleado. 

 

Figura 8. Evolución de las matriculaciones según el combustible (datos en %) 

 

Fuente: Epdata (2021). 

 

En lo que respecta al año 2017, éste fue el año en el que los vehículos eléctricos 

empezaron a repuntar, consiguiendo un 18,4% a principios de 2020. Un año más tarde, 

este porcentaje asciende a 28,4%. 

 

1.6.4. Impulso de las ventas online de coches eléctricos por el gobierno Chino para 

revitalizar el sector 

 

Como ya hemos comentado, antes de que la pandemia sacudiera a la industria 

automotriz, los vehículos eléctricos ya se estaban convirtiendo en el centro de atención. 

Las ventas anuales combinadas de vehículos eléctricos de batería y vehículos eléctricos 

híbridos enchufables superaron la marca de dos millones de vehículos por primera vez 

en 2019, con una participación del 2,5% de todas las ventas de automóviles nuevos 

0

10

20

30

40

50

60

70

80

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Periodo Híbr idos, eléctricos y otros Gasolina Diésel



 

 

 
58 

(Arribas-Ibar et al., 2021). Este hito podría haber quedado eclipsado por la 

incertidumbre económica y el cambio de las prioridades de los consumidores. Sin 

embargo, no ha sido así, y se espera que este patrón de crecimiento se mantenga a lo 

largo de toda la década de 2020 (Sheth, 2020).  

 

Los vehículos híbridos BEV representaron el 74% de las ventas globales de vehículos 

eléctricos en 2019, obteniendo un aumento de seis puntos porcentuales desde 2018. Este 

efecto fue estimulado en parte por nuevos estándares de emisiones europeos que 

pasaban a ser más estrictos, logrando persuadir a los fabricantes para aumentar la 

producción y venta de vehículos de cero emisiones.  

 

Otro factor ha sido el liderazgo de China en el desarrollo del mercado de BEV, en 

comparación con el resto del mundo. Algunas razones geopolíticas lo justifican, China 

no es productor de petróleo, pero sí lo es de las materias primas necesarias para la 

producción de baterías y motores eléctricos, y se ha convertido en el principal 

proveedor a nivel internacional de baterías. Aunque los BEV siguen siendo la 

tecnología de vehículos eléctricos dominante en los Estados Unidos y Europa, tienen 

una participación de mercado mucho menor que en China. 

 

En el mercado europeo en 2019, el sector de vehículos eléctricos experimentó un 

crecimiento significativamente mayor que otras regiones. Los países nórdicos y los 

Países Bajos continuaron liderando el camino; Noruega logró una participación de 

mercado del 56%. Esta nación es una de las principales productoras de petróleo y su 

gobierno es el que más recursos ha dedicado a subvencionar las ventas de coches 

eléctricos. Por su parte, en Holanda, dos de los diez automóviles más vendidos fueron 

BEV (Kane, 2020). El Reino Unido y algunos otros países reportaron un crecimiento de 

tres dígitos para el 2019, gracias a políticas gubernamentales favorables y un cambio en 

las actitudes de los consumidores, quienes tienen una creciente preocupación por el 

cambio climático. 

 

El cambio climático ha ocupado el primer lugar en las agendas de muchos gobiernos 

europeos. El Reino Unido se ha comprometido a un objetivo de cero emisiones netas 

para el año 2050, y propuso la prohibición de la venta de todos los vehículos 

contaminantes en 2035 (BBC, 2020). Por otro lado, Alemania planea que las emisiones 
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de gases de efecto invernadero tengan un corte del 40% a finales de 2020, un 55% para 

fines de 2030 y hasta un 95% para el 2050, en comparación con los niveles de 1990 

(Redacción BMU, 2020).  

 

A pesar del crecimiento observado en 2019, la adopción generalizada de vehículos 

eléctricos se ha visto, hasta ahora, obstaculizada por el número limitado de modelos 

disponibles para el mercado europeo y por las percepciones de los consumidores con 

respecto a las limitaciones en su autonomía y a la infraestructura de carga que resulta 

ser insuficiente en algunas regiones (Bowman, 2021).  

 

El brote de COVID-19 y las medidas de bloqueo nacionales afectaron las ventas totales 

de automóviles en Europa, ya que las salas de exposición de los concesionarios cerraron 

sus puertas y los fabricantes detuvieron la producción, pero las ventas de vehículos 

eléctricos se han mantenido bien en comparación con sus equivalentes de motores de 

combustión interna. En los primeros cuatro meses de 2020, en la Unión Europea (UE), 

la demanda de turismo se contrajo en un 38,5%; en abril de 2020, el primer mes 

completo con restricciones COVID-19 en vigor. Después, las matriculaciones en la UE 

registraron un descenso interanual del 76,3%, y algunos mercados importantes 

informaron descensos de más del 95% interanual (Redacción ACEA, 2020). Pero las 

ventas de vehículos eléctricos en Europa Occidental solo cayeron un 31% en abril 2020, 

y algunos países registraron un crecimiento interanual modesto, aunque con una base 

baja (Schmidt, 2020). 

 

China sigue dominando el mercado de vehículos eléctricos y representa la mitad de 

todas las ventas de vehículos eléctricos en el mundo. Las ventas en la segunda mitad de 

2019 resultaron más bajas de lo esperado después de que algunos subsidios disponibles 

para los consumidores chinos se redujeran a la mitad (Redacción Bloomberg News, 

2020). Las autoridades chinas anunciaron algunos recortes en los subsidios en 2020 

(Sunn y Goh, 2020), compensando con otros incentivos; por ejemplo, privilegios de la 

matrícula en el nivel 1 de las ciudades. Sin embrago, ni las reducciones de apoyos, ni el 

impacto de COVID-19 deberían impactar negativamente al crecimiento de sus ventas de 

vehículos eléctricos a largo plazo. China continúa invirtiendo en la infraestructura de 

carga, y fomentando que fabricantes incrementen la producción y comercialización de 

vehículos eléctricos (Irle, 2020). 
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Como resultado de la pandemia y de las medidas de bloqueo, China experimentó una 

disminución del 45% en las ventas de automóviles de pasajeros en el primer trimestre 

de 2020. Los consumidores se quedaron en casa y las salas de exposición cerraron sus 

puertas (Cheng, 2020). Pero, la tasa de recuperación ha sido rápida, porque en marzo de 

2020, las fábricas chinas se habían recuperado para alcanzar una tasa de producción del 

75%, con el 86% de los empleados regresando al trabajo. En abril de 2020, la 

producción se había restablecido básicamente a niveles anteriores a la crisis sanitaria. 

 

Aunque las ventas han permanecido deprimidas en algunas provincias chinas, la 

recuperación se aceleró por la rápida recuperación de la demanda, y las políticas 

favorables implementadas por las autoridades chinas; para fomentar la compra de 

automóviles eléctricos online y así ayudar a revitalizar la industria. Las ventas totales 

reflejaron el crecimiento interanual en abril (Woodward et al., 2020). Más adelante 

abordaremos cómo algunos fabricantes chinos como Geely fueron de los primeros en 

iniciar las ventas online de coches. 

 

Respecto a EE. UU., después de un comienzo alentador de 2019, la caída de los precios 

del combustible llevó a una segunda mitad del año decepcionante para las ventas de 

vehículos eléctricos. Al igual que en Europa y China, las ventas cayeron drásticamente 

los primeros tres meses de 2020 debido a que la pandemia; aumentaron las pérdidas de 

empleo y se ordenó a una gran parte de la población que se quedara en casa. En este 

país, los fabricantes han ido retrasando el lanzamiento de automóviles eléctricos dado 

que los consumidores se han aprovechado de los bajos precios del petróleo. Aunque la 

irrupción de Tesla en el mercado cambió esta tendencia. El mercado de vehículos 

eléctricos de los Estados Unidos fue impulsado casi por sí solo gracias al éxito del Tesla 

Model 3, el único responsable de casi la mitad de todas las ventas de vehículos 

eléctricos (Shahan, 2019). 

 

El resto de los mercados internacionales por ahora se encuentra atrás en términos de 

ventas de vehículos eléctricos, por varias razones: 1) falta de compromiso del gobierno 

con los vehículos eléctricos; 2) infraestructura de carga insuficiente o inadecuada; 3) 

falta de disponibilidad de vehículos eléctricos y 4) diferencias culturales con respecto a 

los modelos de movilidad. Por ejemplo, Japón es un importante mercado de coches, 
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pero las ventas de automóviles nuevos están dominadas por fabricantes nacionales que 

aún no han desarrollado la misma gama de vehículos eléctricos que sus competidores 

europeos y chinos. India está dominada por modelos de movilidad masiva y de bajo 

coste, por eso estas compañías no han podido entrar en ese mercado, ya que el precio de 

los vehículos eléctricos es más alto (Woodward, 2015). 

 

1.6.5. Reducción drástica del uso de trasporte público y las plataformas de 

movilidad por el posible riesgo de contagio 

 

El principal servicio de movilidad afectado por el COVID-19 fue el transporte público. 

Muchas líneas de autobuses y trenes cancelaron sus servicios durante la crisis sanitaria, 

al ir prácticamente vacías. No solamente los confinamientos redujeron los 

desplazamientos, sino que de un día para otro se multiplicó la aversión de las personas a 

compartir autobuses o vagones de trenes con otros usuarios que pudieran estar 

contaminadas. 

 

Adicionalmente, muchos fabricantes de coches habían invertido miles de millones de 

dólares en nuevos servicios que ofrecían servicios de uso compartido de automóviles. 

También los confinamientos y la reducción en el número de desplazamientos afectaron 

significativamente a otras empresas como Uber, que perdió la cantidad asombrosa de $ 

6.800 millones de dólares en 2020, intentando compensar en parte la caída de viajes con 

otros servicios que crecieron durante 2020 como Uber Eats. 

 

En Europa la operación más importante fue la del grupo alemán Daimler, uno de los 

fabricantes pioneros en entrar en ese mercado, se alió en 2019 con su rival BMW para 

crecer con nuevos servicios de movilidad que compitieran con gigantes como Uber, 

Lyft, Cabify y start-ups. Daimler y BMW anunciaron que preveían invertir 1.000 

millones de euros en la nueva alianza Sharenow, que en abril de 2022 seria vendida al 

Grupo Stellantis, tras obtener muy pobres resultados durante el COVID-19. 

 

El nuevo proveedor de servicios de movilidad a cargo de los dos fabricantes de 

automóviles premium alemanes creaba cinco áreas de negocio con la marca Now, 

originalmente lanzada por BMW. Reach Now funciona como un gestor de servicios de 

transporte; Charge Now es un administrador de puntos de carga para vehículos 
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eléctricos; Park Now es un buscador de aparcamientos; Free Now ofrece taxis; VTC 

provee coches de alquiler y patinetes, y Share Now incluye el servicio de carsharing en 

ciudades (Woodward et al., 2020). 

 

En esas áreas se integraron las 14 empresas y marcas de servicios de movilidad de 

Mercedes con MyTaxi y Car2Go y las de BMW: DriveNow y ParkNow. Para ese 

momento, todos servicios ofrecidos por Daimler y BMW alcanzaban los 60 millones de 

usuarios en todo el mundo. 

 

En lo que respecta al uso del coche compartido, en los últimos años ha experimentado 

un aumento constante, esto aparece reflejado en figura 9. 

 

Figura 9. Evolución del uso compartido (2010-2020) 

 

Fuente: Woodward et al. (2020). 

 

En los últimos años, los servicios de coches compartidos se han convertido en un 

elemento permanente en las ciudades más grandes de los países occidentales. Como 

consecuencia de los avances tecnológicos, las personas pueden usar un teléfono 

inteligente para abrir un automóvil estacionado (Coli, 2020). Los servicios de este tipo 

son particularmente populares entre los Millennials, que usan el transporte público para 

sus traslados diarios, pero requieren automóviles de pasajeros para ir de compras, 
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realizar viajes más rápidos o hacia lugares menos accesibles por los servicios de 

transporte público (Pakusch et al., 2020).  

 

Todos los proveedores de servicios de movilidad utilizan las plataformas digitales para 

comunicarse con sus clientes y ofertar sus opciones de contratación, no hay necesidad 

de tener un espacio físico para la atención del cliente. Este ha sido otro de los elementos 

que ha abierto la puerta a algunos fabricantes de coches para comenzar a establecer 

estrategias de comunicación digital con los usuarios. 

 

Muchos reguladores y gobiernos tras el COVID-19 han puesto en el punto de mira las 

plataformas de movilidad, como elemento para intentar disminuir el número de 

vehículos contaminantes en circulación en las grandes ciudades. La mayoría de los 

analistas pronosticaban que la posible llegada a futuro de los coches autónomos 

conectados (o Robotaxis) podría revolucionar el negocio de la movilidad, y suponer una 

disrupción en el sector del automóvil (Roson y Maggi, 2021). 

 

Uno de los principales costes operativos de empresas como Uber es el de sus 

conductores. De igual forma, uno de los principales costes operativos de empresas de 

coche compartido como ShareNow, es el de los operarios que por la noche llevan los 

vehículos a cargar o abastecer de combustible, y los ubican en puntos estratégicos de la 

ciudad que favorezcan su alquiler por las mañanas. Estos coches desaparecerían con la 

llegada de los autos autónomos. 

 

En Europa una parte sustancial de los fondos estructurales del plan de recuperación post 

COVID-19 conocido como “Next Generation EU” irían destinados a promover las 

iniciativas de movilidad sostenible en las grandes ciudades. En España se anunció a 

comienzos de 2021 que se destinarían 6.000 millones de euros al Ministerio de 

Transportes Movilidad y Agenda Urbana para impulsar nuevos modelos de negocio 

sobre movilidad sostenible. 

 

 

 

1.6.6. El crecimiento de las ventas online de coches usados como alternativa al 

trasporte público 
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El COVID-19 puede haber cambiado el rumbo de la industria tradicional en el mercado 

de los coches usados y de los coches nuevos de bajo presupuesto. Los indicios en 

China, que salió del confinamiento cuando Europa y América estaban entrando en el 

suyo, apuntan a un fuerte aumento en el uso individual de automóviles, ya que los 

viajeros comenzaron a evitar el transporte público. Muchas personas optaron por 

disponer de un coche de estas características por un plazo de tiempo limitado como 

alternativa al uso del trasporte público, para guardar la distancia social y prevenir un 

contagio. 

 

A pesar de los confinamientos, muchas personas necesitaban desplazarse a su lugar de 

trabajo, por lo que los clientes tradicionales del transporte público emprendieron la 

búsqueda para adquirir coches usados como opción viable, limitando en todo lo posible 

el contacto físico entre clientes y vendedores. Y esto hizo reaccionar a algunos 

jugadores que comenzaron a impulsar rápidamente las inversiones en la digitalización 

(Carmichael et al., 2021). 

 

Durante el 2020 los clientes y usuarios aprendieron a navegar y a realizar compras 

online para satisfacer todas sus necesidades, incluyendo las automotrices. Desde febrero 

del 2020, las actitudes de los consumidores cambiaron drásticamente, demandando cada 

vez más servicios virtuales como pruebas de conducción sin contacto, negociación de 

precios virtuales, financiación, firma digital y compra/entrega de artículos sin contacto 

físico. Después de comenzar a experimentar la conveniencia de la experiencia de 

compra digital en el hogar, es poco probable que las preferencias del cliente vuelvan a 

las que existían antes del COVID-19 (Rawls y Held, 2021). 

 

Esto atrajo a vendedores de todo tipo que tenían el propósito de mejorar la experiencia 

digital y conectarse con los clientes, ya fuera a través de las redes sociales, aplicaciones 

o sitios web (Meilatinova, 2021). Uno los principales efectos del COVID-19 es que ha 

abierto la puerta a que muchos consumidores den el último paso de completar la compra 

de un vehículo online (Rawls y Held, 2020). Este mercado ha comenzado por las ventas 

online de coches usados por parte de algunos concesionarios y marketplaces digitales, a 

los que han seguido algunos fabricantes de coches nuevos. 
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Tabla 2. Percepción del consumidor del comercio electrónico en el sector 

automovilismo 

 Antes de la pandemia 

Febrero 2020 

Durante el período de pandemia 

Abril 2020 

Prueba de conducción 9% 25% 

Valoración de intercambio 34% 38% 

Negociación de precio 25% 65% 

Financiación 36% 54% 

Compra 19% 39% 

Fuente: Rawls y Held (2020). 

 

Algunos jugadores consideraron que esta nueva apertura del cliente podría no ser un 

efecto pasajero, que la demanda general de automóviles por parte del consumidor 

experimentaría un resurgimiento a finales del 2021. Muchos ciudadanos decidieron 

retrasar la compra de su auto, y considerarían hacerlo online después de la crisis (Roca, 

2020). Los fabricantes y los concesionarios que pudieran satisfacer estas demandas con 

soluciones digitales estarían mejor preparados para aprovechar la recuperación de la 

demanda (Smith, 2020). 

 

En definitiva, la crisis sanitaria ha creado una ventana de oportunidad para que los 

fabricantes de automóviles y los distribuidores redefinan sus relaciones y colaboren para 

abordar algunos de los desafíos que han dificultado la digitalización en el pasado. 

Muchos llegaron a la conclusión que la creación y el lanzamiento de sistema de ventas 

digitales permitirá a la industria satisfacer las nuevas necesidades de los clientes y 

acceder a grandes cantidades de datos que proporcionarán una mejor medición del perfil 

de usuarios y prospectos, generando así, un pronóstico más preciso sobre la demanda y 

los elementos clave para diseñar una comunicación eficiente. Estos datos también serán 

útiles para identificar cuándo es probable que los clientes existentes reemplacen sus 

vehículos y hacerles ofertas personalizadas (Song et al., 2021). Los fabricantes de 

automóviles y los distribuidores tienen la oportunidad de reconsiderar las preferencias 

de los consumidores con respecto a qué partes de la compra se realizan online y cuáles 

en persona (Mahlamäki et al., 2020). 
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Los primeros que reaccionaron ante este cambio en las preferencias del consumidor 

fueron algunos concesionarios de coches usados. Algunos de ellos ya habían establecido 

procesos de ventas online en 2019 y vieron cómo sus ventas se disparaban 

exponencialmente durante la crisis del COVID-19. 

 

Se destacan una serie de nuevos jugadores de mercado en Estados Unidos, enfocados a 

la venta digital desde su nacimiento como Carvana y Carmax que entraron al mercado 

ofreciendo experiencias únicas con políticas de devolución flexibles, subastas virtuales, 

entregas a domicilio, negociación online y valoraciones de intercambio virtual del coche 

actual por el comprado (Bacher, 2020). Estos líderes digitales reconocieron un cambio 

en las expectativas de los clientes y se enfocaron en diseñar estrategias más interactivas.  

 

Las investigaciones indican que los intercambios de vehículos son un elemento crucial 

para determinar los fracasos y los éxitos de las plataformas minoristas. Se estima que, 

por cada 100.000 valoraciones de intercambio de coches que se realizan en línea, 

alrededor del 5% de los clientes abren una identificación de cliente al iniciar sesión y el 

0,5% procede a buscar la financiación online (Smith, 2020). 

 

Sin duda, la valoración del intercambio de coches debe ser corroborada bajo el examen 

físico del vehículo. Pero, si la herramienta de cálculo de precios permite una valoración 

de 2-3% más alta que la cotizada en otras herramientas de valoración de vehículos 

externas con las que el cliente pueda comparar, esto incentivaría al interesado a 

continuar el proceso online. Este porcentaje no es realmente una pérdida, porque es la 

inversión que se requiere para que el cliente confíe en la plataforma. El cliente termina 

recomendando la plataforma online después de haber visto un proceso transparente y 

justo, y el concesionario se beneficiaría de la ganancia de margen neto en ventas.  

 

El mercado descontó que este nuevo modelo de negocio se podría consolidar a futuro. 

El precio de la acción de Carvana multiplicó su valor durante 2020, pasando de 100 

dólares por acción en enero de 2020 a 239,5 dólares por acción en diciembre del mismo 

año; su capitalización bursátil a finales de 2020 se acercaba a los 50 billones de dólares, 

muy superior a algunos grandes bancos o grupos empresariales. 
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El minorista de automóviles online de Reino Unido, Cazoo Holdings Limited, anunció 

en marzo de 2021 que cotizaría en la Bolsa de Valores de Nueva York (NYSE) gracias 

a la combinación de negocios con AJAX, una empresa de adquisición que cotiza en 

bolsa SPAC. Tras el cierre de la transacción, la empresa fusionada se denominaría 

Cazoo y sería parte de la Bolsa de Nueva York con el nuevo símbolo de cotización 

“CZOO”. 

 

 Fundada en 2018, Cazoo entregó más de 20.000 automóviles a consumidores en todo el 

Reino Unido. Tras sus recientes adquisiciones, Cazoo también es ahora el principal 

actor de suscripción de automóviles de Europa con más de 6.000 suscriptores en el 

Reino Unido, Alemania y Francia. Cazoo planea continuar transformando la experiencia 

de compra de automóviles en toda Europa, y las ganancias financiarán el desarrollo 

adicional de su marca e infraestructura. El acuerdo valoraba a la compañía combinada 

en un valor empresarial de aproximadamente $7.0 mil millones y un valor de capital de 

aproximadamente $8.1 mil millones (Avatarenergia, 2020). 

 

Alex Chesterman OBE, fundador y director ejecutivo de Cazoo, dijo:  

este anuncio es otro hito importante en nuestro esfuerzo continuo por 

transformar la forma en que la gente compra coches en Europa, porque hemos 

creado la oferta más completa y totalmente integrada en el sector minorista más 

grande que actualmente tiene una penetración digital muy baja. Este acuerdo 

nos proporcionará casi mil millones de dólares en fondos adicionales para 

impulsar nuestro crecimiento y estoy encantado de asociarme con Dan y su 

equipo en AJAX para expandirnos rápidamente y ofrecer la mejor experiencia 

de compra de automóviles a los consumidores de toda Europa (Avatarenergia, 

2020). 

 

Ante esta declaración, algunos concesionarios respondieron rápidamente, reemplazando 

las actividades tradicionales en persona con capacidades digitales o de ventas por 

medios remotos como los call centers, ofreciendo también la entrega a domicilio y la 

contratación electrónica. Como se observa en la investigación de Llopis-Albert, Rubio y 

Valero (2021), una experiencia de usuario más optimizada aumenta la satisfacción y la 

lealtad del consumidor, permitiendo a los distribuidores aumentar las tasas de 
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conversión y obtener información valiosa sobre los clientes, lo cual fomenta la 

capacidad de crear relaciones personales y valiosas a perpetuidad. 

 

Respecto a los coches usados el proceso de compra se inicia fundamentalmente en los 

portales especializados de anuncios clasificados. Lo que antes era la separata dominical 

de anuncios clasificados del motor de muchos diarios, se ha convertido en portales 

online donde tanto concesionarios como particulares, anuncian por Internet los 

vehículos usados que desean vender.  

 

El modelo de negocio de los portales de anuncios clasificados de coches usados es el 

mismo que tenían los anuncios clasificados en prensa. El portal cobra al anunciante una 

cantidad mensual por anunciar su vehículo; si el cliente está interesado en adquirirlo, el 

portal proporciona los datos de contacto del vendedor y la transacción se realiza fuera 

del sitio web. Ningún portal relevante de anuncios clasificados ofrecía en 2020 la 

posibilidad de cerrar la transacción 100% online. Sin embargo, se ha multiplicado la 

actividad corporativa en el sector, lo que podría ser un indicador de futuras evoluciones 

en sus modelos de negocio. 

 

Este mercado está dominado actualmente por tres grandes grupos en Europa. Dos de 

ellos, Adevinta y Axel Springer, surgen de grupos de medios en Noruega y Alemania 

que reemplazaron sus ediciones impresas de anuncios clasificados por portales 

verticales especializados en el motor haciendo adquisiciones en distintos mercados 

locales. Ellos son los propietarios de portales como coches.net en España, Lebouncoin 

en Francia o Mobile.de y Autobild.de en Alemania. El tercer grupo es Autoscout24 que 

tiene presencia muy destacada en Alemania e Italia. 

 

En julio de 2020 el grupo Adevinta confirmó la compra del negocio de anuncios 

clasificados de eBay por 9.200 millones de dólares (8.030 millones de euros). La 

operación daba lugar a un gigante de los anuncios clasificados, entre otros de coches 

usados en portales como Milanuncios, con una facturación aproximada de 1.800 

millones de dólares y un EBITDA de casi 600 millones. 

 

La plataforma comercial de vehículos Auto1 Group debutó a comienzos de 2021 en la 

bolsa de valores de Frankfurt. La compañía detrás de Autohero.com y Wijkopenautos.nl 
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obtuvo una valoración superior a los diez mil millones de euros. Los alemanes 

esperaban dedicar alrededor de 750 millones de euros, en acelerar su crecimiento. La 

atención se centra en Autohero, un sitio donde las personas pueden comprar coches 

nuevos y usados. Auto1 ha creado un ecosistema en los últimos ocho años de su 

existencia en el que compra automóviles online y luego los ofrece a los concesionarios. 

 

El mercado de coches usados tiene bastantes elementos comunes con el de coches 

nuevos, y podría ser un buen indicador de lo que podría pasar en el sector de coches 

nuevos a futuro. El mercado de usados no obstante tiene dos grandes diferencias con el 

de nuevos. En primer lugar, es un mercado donde los jugadores son solamente 

concesionarios de coches o portales (y no fabricantes). En segundo lugar, el coche ya se 

ha depreciado, lo que soluciona uno de los grandes problemas del mercado de nuevos. 

El cliente puede probar el coche y devolverlo sin coste al proveedor, dado que no hay 

que matricularlo exprofeso para que esto suceda. 

 

1.7. La publicidad y el e-commerce 

 

El surgimiento de Internet a finales del siglo XX tuvo muchas consecuencias tanto para 

los hogares como para las empresas. Como era de esperar, también tuvo, y todavía 

tiene, un impacto importante en el crecimiento de las entregas a domicilio. Internet ha 

provocado dos cambios que afectan a las entregas a domicilio: la revolución de las TIC 

y el boom del comercio electrónico (Laghaei, Fabri y Li, 2015).  

 

Las cadenas de suministro y las redes logísticas se han ampliado y se han vuelto más 

complejas, más eficientes, más rápidas y fiables. La logística de terceros (3PL) ha 

logrado mejorar el uso de la información: ahora es más precisa y actualizada, lo que 

permite un flujo de transporte de las mercancías a lo largo de la cadena de suministro 

más eficiente, contribuyendo a reducir el coste de transporte. Esta reducción hace 

asequible la entrega de cualquier paquete al domicilio del consumidor. También 

aumentó la gama de servicios ofrecidos al consumidor como seguimiento instantáneo, 

gestión de devoluciones, transacciones más seguras; etc (Lee y Whang, 2001). 

 

Ha comenzado una nueva era de presencia online y los consumidores están adoptando 

plenamente este tipo de actividad. A nivel mundial en 2018, el 82% de todos los 
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consumidores había comprado online algún artículo en un periodo de tres meses y se 

esperaba que un total de 2.100 millones de personas compraran productos online para el 

2021. Del mismo modo, se esperaba que una gran parte de estas ventas se realizara 

desde dispositivos móviles, considerando que el consumidor promedio revisaba su 

teléfono 25 veces al día (mientras que el consumidor estadounidense promedio lo hacía 

50 veces al día) (Redacción New York Post, 2018). 

 

Los datos en 2019 mostraban que el crecimiento del comercio electrónico estaba 

superando al de los ingresos fuera de línea, este último experimentaría una tasa de 

crecimiento CAGR del 4% entre 2019 y 2023, el comercio electrónico se esperaba que 

creciese un 17% anual, alcanzando a representar aproximadamente un 20% del mercado 

minorista global en 2023. Esta situación impulsaría el crecimiento global de las ofertas 

online de empresas a consumidores (B2C) y de empresas a empresas (B2B). En 

términos de desarrollo regional, China en 2019 era el país que lideraba el comercio 

online con una penetración minorista de alrededor del 25% y con gigantes digitales 

como Alibaba como aliado (World Economic Forum, 2020). 

 

1.7.1. El COVID-19 como acelerador del e-commerce en todos los sectores 

 

La aparición del COVID-19, con el distanciamiento social y los bloqueos en el mundo, 

muchas personas tuvieron que modificar sus comportamientos y adaptarse a quedarse en 

casa, excepto para hacer viajes esenciales. Incluso cuando se salió lentamente del estado 

de alarma, el consumidor habría llegado a depender en gran medida de las compras 

online como su salvavidas (Galanakis et al., 2021). Como resultado, las marcas han 

trabajado para ajustarse a los nuevos comportamientos del consumidor y, en algunos 

casos, han tenido que cambiar completamente su modelo de negocio para poder 

sobrevivir (Morrin, 2020). 

 

Las tendencias sociales relacionadas con el trabajo, la educación y el consumo han 

acelerado la integración de la tecnología en su modelo de negocio. Si bien muchas 

decisiones se tuvieron que tomar rápidamente para poder sobrevivir, fue una crisis 

sanitaria que moldeó permanentemente el orden social y económico (Wang y Sun, 

2021). 
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Las empresas que invierten valiente y oportunamente en la orientación de sus negocios 

hacia los cambios de comportamiento del consumidor y considerando la propensión a 

comprar online, pueden aumentar sus cuotas de mercado y convertirse en líderes dentro 

de su sector (Sheth, 2020). 

 

En todo el mundo, el brote de COVID-19 ha provocado un cambio importante en las 

condiciones comerciales de las empresas B2B y B2C por igual (Balmer et al., 2020). 

Entre las nuevas tendencias de consumo, se encuentran las siguientes: 

 

• Competencia online intensificada: las empresas del comercio electrónico 

que vean un aumento en el volumen harán todo lo que esté a su alcance para retener a 

sus clientes recién adquiridos a través de programas de lealtad, modelos de suscripción, 

promociones y expansión de la gama de productos. La competencia se intensifica con 

los consumidores que utilizan motores de precios y sitios de referencia para encontrar 

las mejores ofertas online. 

• Nueva capacidad de distribución y logística: las empresas de distribución 

están experimentando una demanda abrumadora de entrega de paquetes de última milla 

y sin contacto, lo que les ha permitido desarrollar esta nueva capacidad. En este sentido, 

por ejemplo, varias empresas están entregando paquetes el mismo día.  

• Muchos consumidores de edad avanzada se conectan a Internet por 

primera vez: dado que la población de edad avanzada está en cuarentena autoimpuesta 

(y durante más tiempo), se espera que sus compras online aumenten. Este segmento de 

clientes genera que muchas empresas presten nuevos servicios. 

 

(Redacción Deloitte, 2020). 

 

1.7.2. El viaje del cliente “Customer Journey” y la publicidad online 

 

En el mundo del e-commmerce, la gestión de la experiencia de usuario se vuelve tan 

importante como el propio producto de la empresa (Edelman y Singer, 2015). La 

experiencia de usuario empieza con el recorrido o viaje que hace el cliente, 

interactuando con la empresa en múltiples ocasiones (en cada momento que esto ocurre, 

se tiene un punto de contacto), a través de múltiples canales y medios, en muchos casos 

digitales. Esto hace que el recorrido del cliente pueda ser complejo (Lemon y Verhoef, 
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2016), entorpeciendo el control que una empresa puede ejercer sobre la experiencia del 

consumidor. Por lo tanto, los mercados están tratando de integrar funciones 

comerciales, de servicio de mantenimiento, marketing, logística, recursos humanos y 

socios externos para crear, controlar y administrar las experiencias de cada consumidor 

por sí mismos.  

 

Investigar el tema del recorrido del cliente, o recorrido de la compra, puede llevar a 

otras definiciones del término. Un glosario de marketing online, define el recorrido del 

cliente como “el recorrido de un cliente potencial a través de diferentes puntos de 

contacto con un producto, marca o empresa hasta que alcanza un resultado” 

(Onlinemarketing-Praxis 2017), los posibles resultados son adquisiciones, pedidos o 

solicitudes. Esta definición se centra en el punto de vista del cliente y finaliza con la 

compra de un producto.  

 

En otra definición, el recorrido del cliente "representa diferentes puntos de contacto que 

caracterizan la interacción de una persona con una marca, producto o servicio de 

interés" (Clark, 2013). De acuerdo con esta interpretación, se trata de la interacción 

entre el cliente y la empresa en diferentes niveles, sin aclarar un final definitivo del 

proceso. Un estudio del IBM (2016) establece que “un recorrido del cliente (o recorrido 

del comprador) abarca todos los pasos por los que pasan los usuarios o clientes para 

interactuar con una empresa cuando consideran un producto o servicio y luego se 

convierten en usuarios de estos productos y servicios” (IBM, 2016).  

 

El proceso del consumidor en su trayectoria hacia la adquisición de un producto o 

servicio es de suma importancia para las empresas; un objetivo deseado en este 

recorrido es ofrecer una experiencia única y valiosa al cliente, lo cual permite al 

vendedor destacarse frente a sus competidores (IBM, 2016). En el contexto de los 

recorridos del cliente en línea, se encuentra una definición más precisa que engloba 

"todos los puntos de contacto en todos los canales de marketing en línea que preceden a 

una posible decisión de compra y culminan con la visita al sitio web del anunciante" 

(Anderl et al., 2014). 

 

Hasta ahora, todas las definiciones terminan con la compra de un producto o servicio. 

Los equipos de práctica de marketing y ventas de McKinsey (2016) han estudiado los 
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procesos de toma de decisiones del consumidor durante años y han elaborado otra 

definición. Para ellos, el viaje del cliente es la experiencia completa de un extremo a 

otro que los clientes tienen con una empresa desde su perspectiva. Ese recorrido tiene 

un principio y un final claramente definidos que abarcan la progresión de los “puntos de 

contacto”. Los clientes no conocen ni se preocupan por los procesos de la empresa 

detrás del viaje, ya que para ellos todos los puntos de contacto, facturación y llamadas 

de servicio son parte del mismo ejercicio (Court, Elzinga, Mulder, y Vetvik, 2016, p. 6).  

 

La definición de McKinsey no solo se centra en los intereses del cliente, sino que 

también incluye los procesos posteriores a la compra y, por lo tanto, es una visión más 

completa del recorrido del cliente. Para esta investigación y con respecto a la industria 

automotriz, el viaje del cliente describe el ciclo de compra completo que tiene un 

cliente, incluida la fase de propiedad y la recompra o bien, el inicio de un nuevo 

costumer journey. 

 

Después de conocer el significado de los viajes del cliente, este apartado proporciona 

información sobre la funcionalidad y los componentes del concepto. La base de un 

modelo orientado a procesos como éste es la presunción sobre la decisión de compra 

que logra dividirse en etapas o fases separables (Pescher, Reichhart y Spann, 2014, p. 

45). En la forma más genérica, se puede distinguir entre la fase de precompra, compra y 

poscompra (Foscht y Swoboda, 2011). 

 

La primera etapa, la fase previa a la compra, abarca todos los tipos de interacciones que 

un cliente puede tener con la marca, la categoría y el entorno de una empresa antes de 

tomar la decisión de compra y la transacción. Los comportamientos característicos de 

esta etapa son el reconocimiento, la búsqueda y consideración. Primero se reconoce una 

necesidad que se debe complacer con una decisión de compra (Hoyer, 1984) y después 

se busca cómo satisfacerla. Es en esta fase donde la publicidad en Internet tiene un 

papel muy relevante. 

 

La segunda etapa, la fase de compra, abarca todas las interacciones durante la propia 

compra con comportamientos típicos como la elección, la realización del pedido y el 

pago (Lemon y Verhoef, 2016). Aunque es la etapa más comprimida, existe mucha 

literatura de marketing sobre cómo la decisión de compra se ve afectada por las 
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actividades publicitarias de la marca (Kotler y Keller, 2015); igualmente, en esta etapa 

influye el entorno (Bitner, 1992) y el servicio (Berry, Carbone y Haeckel, 2002). 

Debido a la gran cantidad de puntos de contacto y al desbordamiento de información 

resultante, es muy probable que tener demasiadas opciones para elegir, puede afectar el 

proceso de compra (Lemon y Verhoef, 2016; Ofir y Simonson, 2007). 

 

La tercera y última etapa, es la posterior a la compra, la cual cubre las interacciones con 

la marca y la empresa después de la compra real. Engloba los comportamientos como 

solicitudes de servicio, compromisos posteriores a la compra, uso y consumo. En esta 

fase, todas las experiencias del cliente relacionadas con el producto o servicio cobran 

relevancia, porque se considera un punto de contacto crítico. Con su Court y otros 

(2009) decidieron agregar a esta fase un elemento denominado: “bucle de lealtad” . Se 

trata de un concepto de ciclo de lealtad el cual sugiere que durante la etapa posterior a la 

compra, la marca puede comunicar más compromisos y recompensas, ya que con estos 

incentivos se puede desencadenar la lealtad del cliente o bien, el consumidor puede 

empezar un proceso completamente nuevo, en el que el cliente vuelve a ingresar a la 

fase previa a la compra y considera otras alternativas de marcas (Edelman y Singer, 

2015). 

Los puntos de contacto de un recorrido del cliente expuestos por Lemon y Verhoef 

(2016) se pueden clasificar en diferentes tipos: 

- Puntos de contacto propios de la marca: diseñados, administrados y controlados 

por la empresa; por ejemplo, la publicidad en Internet, sus sitios web, los 

atributos del producto, su empaque, servicio al cliente o precio. 

- Puntos de contacto propiedad de los socios: diseñados, administrados o 

controlados por socios de la empresa, podrían ser las agencias de marketing o 

socios de distribución. 

- Puntos de contacto propiedad del cliente: parte de la experiencia general del 

cliente, que no está controlada por la empresa o sus socios, tal es el caso de las 

necesidades o deseos del consumidor y la elección del método de pago. 

- Puntos de contacto sociales/externos: el papel de otros en la experiencia del 

cliente que influyen en el proceso; por ejemplo, las opiniones de otros clientes. 
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Durante mucho tiempo, una comprensión y visualización popular del recorrido del 

cliente y de sus puntos de contacto fue la metáfora del “embudo” de compra. Siguiendo 

la forma de esa figura; en el extremo ancho del embudo, los consumidores comienzan 

con una gran cantidad de posibles marcas en mente y los esfuerzos de marketing los 

guían sistemáticamente a través del embudo para así, reducir ese número, hasta que el 

cliente decida cuál es la marca que quiere comprar. A los especialistas en publicidad se 

les ha enseñado a dirigirse al cliente en cada etapa para influir en la decisión final 

(Court et al., 2009). La figura 10 muestra una visualización de ese concepto. 

 

Figura 10. Metáfora tradicional del embudo de compra adoptada de McKinsey  

 

Fuente: Court et al. (2009). 

Con base en esta lógica, se introdujeron diferentes definiciones para cada una de las 

etapas del modelo de embudo tradicional, todas siguiendo el concepto subyacente. Una 

de esas posibilidades de dividir el proceso de compra en sub-etapas se basa en modelos 

integrales que se establecieron en las décadas de 1960 y 1970, en esta división el 

proceso tiene cinco etapas: necesidad de reconocimiento, búsqueda de información, 

evaluación alternativa, evaluación de compra y poscompra (Kotler y Keller, 2012). 

Similar a este enfoque, la consultora Roland Berger (2017) nombró cinco etapas que 

debe tener el proceso de compra: conciencia, interés, evaluación, compra y retención.  

 

En la etapa de conocimiento, lo más importante es comunicar el nombre de la marca 

para poder generar conciencia, la compañía Roland Berger (2017) menciona que para 
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conseguirlo, la mayoría de las empresas utilizan la optimización de motores de 

búsqueda (SEO), seguido de una alta presencia en las redes sociales. El objetivo final de 

estas herramientas es guiar a más usuarios al sitio web de la empresa y convertirlas en 

clientes potenciales. Aunque las empresas ya están utilizando estas herramientas: 

Twitter, Facebook o Instagram, existe una brecha entre las actividades realizadas y el 

estado deseado, lo que indica un área de mejora (Roland Berger, 2017). 

 

La segunda etapa consiste en despertar el interés de los clientes y su curiosidad por 

obtener más información sobre la funcionalidad de los productos, y cómo pueden 

satisfacer sus necesidades personales con respecto a los servicios que se ofrecen. Las 

herramientas preferidas para la fase de interés son los videos y webcasts en la página de 

inicio de la empresa; son muy útiles para brindar a las personas información detallada y 

visual sobre los artículos que se ofertan. Las tecnologías del futuro como la realidad 

virtual (RV) no son tan comunes en la actualidad, pero se posicionan como un recurso 

con alto potencial para motrar las ventajas de un producto y ser fieles a la realidad del 

usuario. Otra herramienta importante para el futuro son los sitios web personalizados 

(Roland Berger, 2017).  

 

Habiendo atraído el interés del cliente, es importante convencerlo de comprar el 

producto y así se llega a la tercera etapa: la evaluación. Su objetivo es mostrar al cliente 

el punto de venta único y la superioridad del producto en comparación con el resto. Un 

buen ejemplo de esta etapa es la empresa Hilti, porque en su sitio web promete que el 

cliente nunca estará a más de dos clics de encontrar el distribuidor de productos más 

cercano.  

Con una combinación de canales online y fuera de línea, los clientes pueden tener 

información detallada, así como una referencia al próximo distribuidor local para 

obtener más orientación. Los catálogos de productos online son el recurso más utilizado 

en esta fase, aunque también se pueden incluir citas online y móviles (Roland Berger, 

2017). 

 

Después de convencer al cliente de elegir un producto específico, la cuarta etapa es la 

compra real. El propósito de la fase es no permitir que el cliente cambie de opinión y 

hacer que se sienta bien con su decisión para que finalmente complete la transacción. 

Sin embargo, con bastante frecuencia sucede que el proceso puede detenerse justo al 
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final, debido al nivel de complejidad o la falta de transparencia durante el proceso de 

pago. La herramienta más importante de esta etapa es la tienda online, convirtiéndose 

casi en un modelo guía, especialmente para productos estandarizados de baja 

complejidad (Roland Berger, 2017).  

 

La última parada en el viaje del cliente es la fase de retención. Muchas compañías 

piensan que todas las interacciones con un cliente se llevan a cabo en el momento en 

que se realiza la compra. No obstante, es fundamental encontrar la manera de mantener 

a los clientes interesados en la marca y en sus productos para garantizar futuras ventas. 

Una opción es usar boletines electrónicos, que son muy populares y es una forma fácil 

de comunicar contenido y promociones relevantes a los clientes actuales y futuros. 

Otras herramientas de retención son los cuestionarios de comentarios online y los 

programas de fidelización de clientes; por ejemplo, una tarjeta de fidelización de 

clientes digital (Roland Berger, 2017). 

 

Este estudio y la definición de las etapas antes mencionadas muestran la similitud con el 

embudo de compra que se presenta en la figura 10, pero también incluye nuevos 

elementos como la retención y la ventaja de usar la tecnología en la fase de evaluación. 

Esta propuesta de etapas evoluciona y se acopla a los nuevos patrones de consumo de 

los clientes, quienes tienen hábitos digitales para la revisión de información, evaluación 

de productos y compra.  

 

1.7.3. El mapeo del recorrido que realiza el cliente moderno  

 

En 2009, un artículo escrito por la agencia McKinsey presentó el proceso de “toma de 

decisiones” del consumidor con un paso que se diferencia del embudo de compra 

tradicional. Se trata de un esquema que es menos lineal y más complejo, porque 

describe esta acción como un viaje circular con cuatro fases primarias: consideración 

inicial, evaluación activa o el proceso de investigación de compras potenciales, cierre y 

postcompra. 

 

El modelo de viaje involucró a los consumidores que aprovechan la tecnología para 

evaluar productos y servicios de manera más activa al agregar y eliminar algunas 

opciones durante el proceso. También incluye un circuito de retroalimentación para que 
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los clientes evalúen el producto e interactúen con la empresa después de la compra. Esto 

obliga a las empresas a ofrecer constantemente buenas experiencias y actuaciones 

(Court et al., 2009). Desde entonces, algunas cosas han cambiado. Muchas empresas 

han logrado comprender el viaje de sus clientes y optimizar la experiencia con la ayuda 

de puntos de contacto individuales, mejorando la eficiencia o identificando problemas 

en él (Edelman y Singer, 2015). 

 

El nuevo viaje acorta o incluso elimina la fase de evaluación, porque los clientes se 

involucran directamente en el circuito de lealtad (Edelman y Singer, 2015). 

Adicionalmente, para tener recorridos efectivos, se deben considerar cuatro factores 

interconectados: la automatización de procesos con la ayuda de la tecnología, 

personalización proactiva de la experiencia de compra; por ejemplo, con motores de 

recomendación (como lo hace la empresa Amazon); interacciones contextuales con el 

cliente, sabiendo exactamente en qué parte del viaje se encuentra física y virtualmente, 

y finalmente, las innovaciones para descubrir nuevas fuentes de valor tanto para el 

cliente como para la empresa (Edelman y Singer, 2015). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11. Visualización del recorrido clásico de toma de decisiones del cliente y el 

recorrido de lealtad evolucionado adoptado de McKinsey 
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Fuente: Court et al. (2009). 

 

Debido a que cada cliente construye su propio recorrido de forma individual, a menudo 

es difícil para las empresas notar y comprender los diferentes pasos y etapas por los que 

atraviesan los usuarios. En la figura 11 se aprecia la estructura circular que puede tener 

el viae del cliente.Para analizar el recorrido del cliente, la herramienta más común es el 

mapa del recorrido del cliente (IBM, 2016). 

 

El mapa de viaje del cliente es una representación visual de todos los eventos a través 

de los cuales los clientes interactúan con una organización durante todo el proceso de 

compra. Desde la perspectiva de una empresa, este mapa enumera los posibles puntos 

de contacto con la marca. El objetivo de mapear los puntos de contacto y los procesos es 

mejorar la experiencia del cliente en cada uno de los puntos de contacto y, por lo tanto, 

mejorar el servicio al cliente (Rosenbaum, Otalora y Ramírez, 2017). 

 

Por lo general, los puntos de contacto están vinculados entre sí, en una línea de tiempo 

horizontal que representa todo el proceso, el cual se dividir en tres periodos: 1)antes del 



 

 

 
80 

servicio, 2) el servicio y 3) el servicio posterior para estructurarlo. Una vez identificado 

el eje horizontal, es importante crear una dimensión vertical donde se representen los 

canales estratégicos, categorías o iniciativas relevantes vinculadas al proceso anterior. 

La fuerza y efectividad de un mapa de viaje del cliente como herramienta de innovación 

depende de esta dimensión vertical (Rosenbaum, Otalora y Ramírez, 2017).  

 

La figura 12 muestra un enfoque similar, donde todos los pasos de un viaje del cliente 

se agrupan en diferentes etapas, desde la investigación hasta el momento postcompra, 

después se vinculan a los posibles puntos de contacto a través de todos los canales 

disponibles. 
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Figura 12. Ejemplo de un mapa de viaje del cliente con todos los puntos de contacto multicanal a lo largo del proceso de viaje 

 

Fuente: Davey (2016).
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Esta es solo una posibilidad para crear un mapa de viaje del cliente. Cada consumidor y 

empresa o marca actúa de manera diferente, por lo que se pueden encontrar varios 

enfoques y diseños. Mientras que la figura anterior (12) muestra un ejemplo en el que la 

empresa se concentra en sus canales de comunicación y en los puntos de contacto, otros 

se concentran en las experiencias que un cliente puede tener durante un proceso 

específico. LEGO, por ejemplo, creó una herramienta “ la que llaman "rueda d” la 

experiencia" para visualizar una experiencia extraordinaria en un vuelo a Nueva York, 

esto se muestra en la figura 13. 

 

Figura 13. Rueda de LEGO para un vuelo a la ciudad de Nueva York 

 

 

Fuente: Temkin (2009). 

 

Después de dividir el viaje del cliente en tres etapas: antes, durante y después, cada 

experiencia relacionada con el vuelo se muestra alrededor del volante, incluyendo una 

indicación de cuán importante es para el usuario, o incluso una crítica. Este enfoque es 

fácil de entender y también reconoce la característica del ciclo de vida de las 

experiencias (Temkin, 2009). 

 

1.8.  El e-commerce de automóviles, como estrategia para mejorar la experiencia 

de cliente y reducir los costes de distribución 
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En principio, no hay ninguna razón por la que comprar un automóvil no sea tan fácil 

como comprar cualquier otra cosa online. Después de todo, la tecnología del comercio 

electrónico es la misma. Sin embargo, los automóviles son compras de importes 

elevados, que además en principio deben durar años, y por tanto requieren un proceso 

de decisión meditado. Aparte del hecho de los altos costos, deben elegirse en función 

del estilo de vida del comprador, por lo que el proceso de compra implica más 

elementos que la simple visualización del producto, añadirlo al carrito, y finalizar la 

compra (Davey, 2016).  

 

En un momento en que los consumidores compran nuchos productos en línea como 

ropa, alimentos, cosméticos, medicina; entre otros, las empresas automotrices deben 

brindar a un modelo de compra de vehículo diferenciado online, resaltando propuestas 

de productos innovadores de financiación, renting, alquiler, y suscripción de los mismos 

(Singh, 2020), sabiendo que la propensión de los clientes a comprar coches online ha 

ido aumentando con el tiempo. En 2017, el 42% de los compradores de automóviles 

afirmaban que estarían dispuestos a comprar un automóvil online, en comparación con 

el 35% en 2015 (DEKRA /IFA, 2017, p.18). 

 

La disrupción ocasionada por la pandemia del COVID-19 ha enseñado a los 

concesionarios una lección valiosa, generando un nuevo espacio para la innovación: los 

vendedores han aprendido que el proceso de compra tradicional puede ser demasiado 

largo y complicado, y los concesionarios que han sobrevivido prestan más atención a las 

demandas de los consumidores. La creación de nuevas vías de venta de coches en 

remoto con apoyo digital que surgieron seguramente tendrán un impacto profundo en 

los patrones de compra de los consumidores en el futuro (Seth, 2020b). 

 

1.8.1. La importancia de la publicidad en Internet, para promover el inicio del 

viaje de compra del cliente en la página web del fabricante de coches 

 

Habiendo descrito el concepto de los viajes del cliente y cómo visualizarlos, ha llegado 

el momento de analizar la industria del automóvil. Los canales digitales y la publicidad 

por Internet llevan mucho tiempo presentes en el proceso de compra de los coches 

nuevos, pero han sido ajenos a la transacción hasta hace poco tiempo.  
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El modelo de la figura 14 muestra recorrido muestra la línea de tiempo completa del 

proceso de compra de un automóvil, siguiendo cada paso que da un cliente mientras 

interactúa con un concesionario o con el fabricante de coches. Se analizan los modelos 

establecidos por la consultora Roland Berger y los presentados en un artículo de la 

revista Automotive Megatrends Magazine (2015), donde los autores mostraron 

diferentes recorridos que pueden tener los usuarios a lo largo de los canales 

estacionarios, móviles y virtuales en la compra de un automóvil, incluida la fase de 

propiedad (Hasenberg y Kleimann, 2015).  

 

Figura 14. Recorrido del cliente de automoción 

 

Fuente: Bauer (2018). 

 

El modelo de Bauer (2018) muestra en el eje horizontal la existencia de tres fases en el 

recorrido del cliente de automoción: 

 

• Fase de preventa: adquisición del cliente, consulta del cliente, búsqueda de 

configuración del vehículo, prueba de conducción, evaluación del vehículo del 

cliente. 

• Fase de venta: creación de la oferta, conclusión del contrato, compra del 

vehículo del cliente, entrega del vehículo. 

• Fase de propiedad: participación del cliente, servicio posventa (venta de equipos 

/ accesorios), programación de citas de servicio, entrega del servicio, consulta de 

servicio, retiro del servicio, recompra. 
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También en este modelo se presentan en el eje vertical los tres tipos de canales que 

utilizan los clientes para cada paso que dan, dependiendo de cada segmento de cliente. 

De esa manera, se pueden identificar y mapear los tipos de clientes, dibujando su ruta 

individual a través de todos los canales disponibles (Bauer, 2018).  

 

Los clientes tradicionales utilizan principalmente el concesionario como una fuente 

estacionaria de toda la información que necesitan; mientras que un cliente orientado a la 

tecnología emplea, principalmente, puntos de contacto virtuales; por ejemplo, visita el 

concesionario solo para hacer una prueba de conducción, tal es el caso de la generación 

Millennial.   

 

Como se puede observar, el recorrido del cliente automotriz es uno de los más 

complejos, porque, aunque los automóviles se venden en los concesionarios locales, la 

mayor parte de la fase de consideración y toma de decisiones sobre qué modelo 

comprar, se realiza a través de puntos de contacto de Internet. De ahí que la publicidad 

digital puedea alimentar el flujo de tráfico que tienen los clientes entre los recursos 

online y los canales de venta físicos (MillwardBrown Digital, 2013). 

 

Los clientes en su gran mayoría comienzan la investigación online para tomar la 

decisión sobre qué vehículo quieren adquirir. Tradicionalmente los clientes visitaban 

una media de tres concesionarios antes de adquirir un vehículo para poder comparar 

físicamente distintas opciones de coches. En 2020 los clientes prácticamente llegaban al 

concesionario con la decisión sobre que coche comprar tomada, para validar que no se 

han equivocado viendo físicamente el vehículo y haciendo algunas preguntas antes de 

completar la adquisición.  

 

La decisión sobre qué vehículo nuevo comprar se toma en su gran mayoría consultando 

prensa y revistas que incluyen publicidad digital, críticas de coches, blogs y videos de 

expertos en la materia que prueban los nuevos modelos. Esta publicidad por Internet 

permite a los clientes acceder a las páginas web de los fabricantes de coches, donde 

muchas veces el cliente configura el coche para decidir sobre los colores, 

motorizaciones, accesorios y las opciones incluir antes de dirigirse al concesionario a 

comprarlo, o en su caso continuar el recorrido de compra en línea. En la actualidad, el 
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97% de las personas utilizan Internet para buscar vehículos (Hasenberg y Kleimann, 

2015).  

 

Los compradores de automóviles tienen acceso a una gran cantidad de información, no 

solo a los datos de todos los automóviles en el mercado, sino y más importante aún, a 

las calificaciones de los clientes, clasificaciones y opiniones a través de las redes 

sociales, blogs y medios digitales. Especialmente las redes sociales se están 

convirtiendo en el nuevo estándar para intercambiar opiniones sobre cada modelo de 

coche. Además de eso, los consumidores están muy interesados en las formas 

alternativas de canales de información como es el caso de la realidad virtual 

(Capgemini, 2017).  

 

La digitalización se está convirtiendo en el principal impulsor de los viajes de los 

clientes, ya que los puntos de contacto digitales han aumentado en un 20% anual desde 

2015. Esto se debe a que los consumidores más jóvenes y orientados a lo digital 

compran en este formato; mientras que los consumidores fuera de línea también utilizan 

cada vez más recursos en línea (Bughin, 2014).  

 

Debido a estos desarrollos, los compradores de automóviles están mucho mejor 

informados que en el pasado y no necesitan al concesionario como su principal fuente 

de información. Por lo tanto, las expectativas de una visita a un concesionario han 

cambiado. Si el cliente visita el concesionario, ya no necesita un vendedor, ahora busca 

un experto técnico que pueda explicarle las posibles opciones. En lugar de una 

experiencia de distribuidor tradicional, el cliente moderno quiere tener experiencias 

divertidas y personalizadas, para ello se pueden utilizar chats en vivo y videoblogs 

(Capgemini, 2017). 

 

Una de las consecuencias de todo lo anterior es que los concesionarios deben 

preguntarse qué medidas deben tomar para seguir añadiendo valor dentro del viaje del 

cliente. El concepto de venta minorista con los concesionarios puede sobrevivir 

solamente si incluye un enfoque omnicanal de puntos de contacto con el cliente fijos y 

digitales, fuera de línea y online. Asimismo, también los fabricantes de automóviles han 

ampliado sus esfuerzos para crear puntos de contacto con el cliente a lo largo de todo el 

recorrido, especialmente en sus actividades online (DEKRA/IFA, 2017, p. 52). 
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En estos tiempos de transformación digital, los concesionarios ya no pueden contar con 

ser esenciales para el cliente, ni para el fabricante de coches; tendrán un un papel 

importante solamente si consiguen adaptarse. Deben volverse esenciales mejorando el 

rendimiento de su canal de ventas, que es un proceso de cambio que muchos 

propietarios de concesionarios o gerentes minoristas aún no reconocen. Solo generando 

nuevas propuestas de valor tanto para el cliente como para el fabricante de automóviles, 

se puede garantizar la supervivencia de las formas de venta minorista estacionarias.  

 

El valor añadido para el cliente puede abarcar diversos aspectos que mejoran su 

experiencia durante todo el proceso de compra. Se trata de la disponibilidad de 

consultas personalizadas, donde tanto personal del concesionario como del fabricante de 

automóviles están conectados a los canales en línea para brindar asesoramiento 

individualizado. Asimismo, se puede ofrecer la oportunidad de ver y probar el 

automóvil, incluso mediante la opción de entrega a domicilio, lo cual brinda una mayor 

comodidad al cliente. Otro aspecto relevante es la protección del valor del automóvil, 

donde se proporciona orientación al cliente sobre los servicios adicionales, como los 

seguros. Al desarrollar una relación de confianza con la marca, los fabricantes pueden 

beneficiarse al fomentar la lealtad a largo plazo (Langer y Proserpio, 2016). 

 

La pregunta crítica es cómo incluir estos elementos en el viaje del cliente que cada vez 

está más digitalizado (DEKRA/IFA, 2017). La fase de preventa ha pasado en gran parte 

a los canales online y el componente personal está todavía muy presente en la fase de 

venta. El contacto físico con el vehículo, la prueba de conducción, el momento de 

selección de accesorios y las opciones de servicio y mantenimiento, siguen 87osto 

puntos de contacto importantes para los minoristas; por esta razón, deberán incluir 

dichos elementos dentro del costumer journey y así poder saltar cómodamente del 

online al offline si lo desea (DEKRA/ IFA, 2017). 

 

Prácticamente tres de cada cuatro consumidores online desean tener algún tipo de canal 

de comunicación directa con un representante del concesionario, ya sea en chat en vivo 

o un número de teléfono. Un vehículo nuevo es una compra importante y es normal que 

los consumidores digitales deseen el mismo asesoramiento personalizado que se 

brindaría en un concesionario tradicional. Adicionalmente, a casi la mitad de los 
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posibles compradores de automóviles les gustaría tener la opción de conversar por video 

con un agente. Resulta interesante destacar que el 95% de los consumidores digitales 

quieren funciones de reserva rápidas en el sitio web del concesionario o del fabricante, 

para conocer la disponibilidad de vehículos y programar pruebas de conducción 

(Bhargava et al., 2020). 

 

Otros datos son que el 95% de los consumidores digitales buscan transparencia en los 

precios: quieren ver el coste total claramente mostrado en el sitio web, sin tarifas 

ocultas. El 63% de los usuarios quieren opciones de pago online. Esta expectativa es 

especialmente común para los consumidores sabiendo qué vehículo quieren cuando 

visitan la plataforma de un concesionario y solo buscan los mejores precios; en este 

caso, la opción de pagar online la reserva o la entrada del coche con tarjeta de crédito 

puede ser un factor diferenciador entre vendedores. 

 

Una herramienta clave para la implementación del comercio electrónico en el sector 

automovilístico podría ser la realidad aumentada, porque existen muchas aplicaciones 

en la industria automotriz para este efecto. Por ejemplo, en la sala de exposición virtual, 

los clientes pueden sentarse en una silla que imita un asiento de automóvil y tener una 

experiencia en tiempo real simulando la conducción de un automóvil en particular. La 

configuración y la creación de prototipos virtuales pueden ayudar a los usuarios a 

visualizar el producto final antes de tomar la decisión de compra (Vera, 2020). 

 

1.8.2. Primeros proyectos lanzados de e-commerce de coches nuevos 

 

A medida que los fabricantes de coches tradicionales comenzaron a darse cuenta de los 

cambios en los hábitos de los consumidores, algunas empresas realizaron fuertes 

inversiones en capacidades de comercio digital, como la experiencia de venta minorista 

online de Fiat Chrysler, el programa Shop Simple de Honda y el piloto de venta 

minorista de Porsche (Chrysler, 2021; Honda, 2021; Porsche, 2021). Los distribuidores 

y fabricantes que destinaron recursos al comercio electrónico, al menos esperaban 

contrarrestar las pérdidas económicas desencadenadas por la pandemia en toda la 

industria. Paralelamente, muchos de ellos habían incrementado sus campañas 

publicitarias en Internet para intentar atraer más tráfico a sus páginas web (Bonales-

Daimiel, 2021). 
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Sin embargo, algunas marcas automotrices fueron más allá y diseñaron sus plataformas 

de comercio electrónico con base en los nuevos hábitos y preferencias de los 

consumidores (Xu, 2020). Estas empresas comenzaron con la creación de programas 

piloto en las regiones donde era más fácil obtener rápidamente cambios normativos y 

poder vender directamente al cliente final sin la intervención del concesionario 

(Siragusa et al., 2020). Estas transformaciones consisten en configurar una arquitectura 

de ventas digital que pueda expandirse cómodamente. Por ejemplo, con inversiones 

digitales en la nube, con APIs listas para usar y utilizar ciclos de aprendizaje 

interactivos, esenciales en este mercado incipiente (Liu et al., 2020). También se 

comenzaron a ofrecer salas de exhibición virtuales o recorridos de automóviles basados 

en video, y entrega a domicilio o recogida sin contacto (Lellouche et al., 2020). 

 

Muchos fabricantes que desarrollaron capacidades y estrategias de comunicación digital 

vieron un aumento de clientes potenciales de mayor calidad con un 30% más de 

probabilidades de comprar y un aumento de dos a cuatro veces en el tráfico del sitio 

web, en comparación con las cifras que existían antes del COVID-19. Estas 

herramientas online ya eran, en algunos casos, responsables de más del 20% de los 

nuevos clientes potenciales durante el segundo trimestre de 2020 (Viltard, 2020). 

 

En los primeros modelos de negocio diseñados, el cliente podía acceder a un precio de 

Internet que tenía un descuento incluido para calcular el valor del intercambio de su 

coche usado y ajustar el precio en consecuencia. Después de seleccionar un vehículo, el 

cliente tomaba una opción de financiamiento o renting y, si lo deseaba, agregaba un 

plan de protección como una garantía o un contrato de servicio de reparación. Una vez 

que se enviaba el pedido, el cliente era canalizado con un distribuidor local, quien 

entregaría el vehículo y la documentación correspondiente.  

 

Diversos fabricantes utilizaron como incentivo para promover estos proyectos 

internamente el hecho de que las tecnologías de comercio digital les permitirían un 

mayor rango de ganancia, personalización y ahorro de costes; por ejemplo, evitando en 

el pago de comisiones a los concesionarios. La proliferación de nuevas herramientas y 
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la amplitud de los datos disponibles tendrían un alto potencial para atender mejor a los 

clientes.  

El modelo tradicional de ventas indirectas, donde los concesionarios actúan como 

empresarios independientes, presenta desafíos para lograr una visión del cliente de 360 

grados y dificulta la implementación de estrategias personalizadas de marketing vía 

online para los fabricantes de automóviles, ya que los datos de los clientes se encuentran 

dispersos entre los concesionarios. Además, se identifica la posibilidad de reducir 

significativamente los errores humanos en la gestión de inventario y pedidos, situación 

que mejoraría considerablemente la cadena de suministro (Featuredcustomers, 2021). 

 

También aparecieron algunas plataformas online multimarca de coches nuevos como 

Carwow en el Reino Unido. Este sitio web provee al cliente información que le ayuda a 

elegir el coche nuevo y muestra a los usuarios distintas opciones de concesionarios 

donde pueden adquirir el coche nuevo que desean, y el precio que tienen. También 

muestran al cliente las opiniones de otros compradores sobre la calidad de servicio de 

cada concesionarios y una cuantificación de la misma; la plataforma fomenta la 

competencia entre los concesionarios en base a su calidad de servicio y a costa de sus 

márgenes (Schmitz y Seidel , 2021). 

 

1.8.3. El éxito de Tesla en EE. UU., como catalizador del crecimiento de ventas 

online de coches nuevos 

 

A pesar de todas las iniciativas iniciadas por los fabricantes de coches para intentar 

vender online, muy pocos lo han conseguido a comienzos de 2022. Un análisis de Frost 

& Sullivan resaltaba que en 2019 se vendieron a nivel mundial online 825,000 

vehículos nuevos, ya sea a través de financiación online o realizando un pago parcial 

online. Para 2025, se estima que se venderán 6 millones de vehículos a través de 

plataformas online, los primeros responsables de estas ventas serán fabricantes y 

responsables del comercio electrónico en China (Boucherat, 2020).  

 

El único fabricante de coches que ha conseguido volúmenes relevantes en Europa y 

América del Norte es Tesla, aproximadamente el 34% de las ventas realizaron el pago 

de un importe online por la reserva del coche (Singh, 2020). 
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Un estudio que parece más realista es el titulado: “el futuro de la movilidad automotriz” 

de Arthur D. Little, que encuestó a más de 8,000 conductores de 13 países;  el 8% de los 

participa“tes indicó que "probablemente usarían la compra y el pago online al comprar 

un automóv”l nuevo o usado". Esta estimación excluye específicamente las referencias 

a concesionarios físicos a través de plataformas online (ver figura 15).  

 

Figura 15. Estimación de mercado. Ventas de coches online 

 

Fuente: Schmitz y Seidel (2021). 

 

Este estudio proyecta un aumento en la tasa de penetración de las ventas de automóviles 

online de al menos 1 punto porcentual por año, lo que conduciría a una participación en 

los ingresos del 15% para el año 2026. Con base en esta información, se puede estimar 

que las ventas online de coches nuevos en todo el mundo alcanzarán los 506 mil 

millones de dólares en 2026 (Schmitz y Seidel, 2021). Otros análisis como el publicado 

por Boston Consulting Group (BCG, 2020), mostraban proyecciones similares de 

crecimiento de ventas de coches nuevos a futuro (ver figura 16).  
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Figura 16. Crecimiento previsible de las ventas mundiales online de coches nuevos 

 

Fuente: Boston Consulting Group (2020). 

 

Como se aprecia en ambas figuras, los dos estudios coinciden en el hecho de que el país 

que liderarará los crecimientos será China. Este estudio se atrevía a pronosticar que en 

2035 sus ventas de coches nuevos online podrían significar que se tratará de una cifra 

entre 32% y 43% del total de unidades vendidas. En Europa proyectaban que en 2035, 

se venderán online cerca del 40% de coches nuevos. 

 

1.8.4. Los concesionarios físicos tradicionales y la regulación, como obstáculo 

para el crecimiento de ventas online de coches nuevos. 

 

Hay varias razones por las que todas las iniciativas descritas anteriormente, se habían 

traducido solamente en modestos avances en ventas digitales de coches nuevos que 

continuaron siendo inmateriales, hasta la aparición de Tesla y los fabricantes 

equivalentes en China, quienes desde el principio, nacieron con un modelo nuevo de 

distribución directo, sin concesionarios.  

 

La razón más importante es la organización del proceso tradicional de distribución de la 

industria, que incluye a concesionarios independientes en el proceso de venta, y las 

regulaciones de cada país, región y Estado, las cuales suelen obstaculizar la creación de 

una experiencia de compra digital coherente. En el modelo tradicional, el fabricante de 

coches vende el automóvil a múltiples empresas, los distribuidores independientes o 
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concesionarioslo revenden a los clientes finales. Muchos concesionarios son multimarca 

y ofertan coches de varias marcas. En la mayoría de los mercados, los fabricantes de 

automóviles tienen prohibido competir con sus propios distribuidores, pero las reglas 

sobre las ventas online son poco claras. El mejor enfoque es una asociación entre los 

fabricantes de automóviles y los distribuidores, para que el cliente digital pueda 

moverse entre los los dos sin problemas (Moons, 2019; Nordin et al., 2021).  

 

Por otro lado, las franquicias de concesionarios van desde tiendas unifamiliares hasta 

vastas redes de locales que cotizan en bolsa; en consecuencia, sus capacidades digitales 

varían, centrándose en diferentes partes del negocio. Los fabricantes desean vender 

vehículos nuevos, pero los concesionarios también venden automóviles usados, brindan 

servicio técnico, ofrecen piezas de repuesto y productos de posventa. Solo mediante un 

enfoque colaborativo, que aborde tanto las necesidades individuales como las 

compartidas de los fabricantes y los concesionarios, el comercio electrónico puede 

convertirse en un canal de ventas significativo para los automóviles nuevos y esto 

implica en la práctica complejos proyectos de integración de sistemas y procesos. 

 

Los sitios web de las marcas fabricantes ofrecen la opción de reservar pruebas de 

conducción y personalizar los vehículos en el sitio web del fabricante del automóvil; en 

cuanto, a los sitios web de los concesionarios, la navegación solo mostraba los diferenes 

modelos con los que cuenta, por lo que no se tiene una experiencia de compra unificada 

y resulta más atractivo comprar en las páginas de los productores. 

 

Las expectativas de los clientes cambiaron, especialmente en medio de la crisis de 

COVID-19, porque acudir al concesionario presencialmente para preguntar sobre las 

opciones de modelos de autos y programar una prueba de conducción, podría 

considerarse una actividad insegura y poco práctica. Según una investigación de 

McKinsey & Company (2020), la intención de compra de un automóvil no disminuyó 

como se esperaba; por el contrario, en los hogares de altos ingresos, aumentó (Bhargava 

et al., 2020). Como resultado, dos tercios de los compradores de automóviles confían en 

Internet para investigar las opciones de vehículos y discutir con los vendedores. Es más, 

a mucha gente parece gustarle el enfoque híbrido. En ese caso, alguien que quiera 

comprar un coche nuevo puede buscar un concesionario, comparar precios, programar 

una reunión online y luego ir personalmente al concesionario; solo para una prueba de 
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conducción y recoger el auto. Este proceso ahorra tiempo y dinero, sin mencionar que 

es más seguro cuando se desea reducir el contacto personal tanto como sea posible 

(Bhargava et al., 2020). 

 

Hoy en día, casi todos los fabricantes de automóviles: BMW, Mercedes Benz, Jaguar 

Land Rover, Daimler, Peugeot, Citroen, Hyundai y Ford; entre otros, han lanzado 

planes para establecer una plataforma de venta en su sitio web oficial y vender 

vehículos directamente. Aun así, la experiencia personalizada solo es posible con la 

participación activa de los concesionarios que pueden ajustar los precios de los 

vehículos en función de la demanda efectiva y el inventario existente en stock.  

 

Los desarrolladores de plataformas minoristas como Gforces, Roadster y Fastlane están 

ayudando a los concesionarios a digitalizar su web de ventas, proporcionando a los 

clientes potenciales acceso 24x7 para comprar vehículos online; pero el reto es muy 

grande debido a las tremendas diferencias entre unos concesionarios y otros (Singh, 

2020). 

 

Existe el problema de la compresión del margen de beneficio que suele estar aparejado 

con el comercio electrónico y perjudica a concesionarios y fabricantes. Uno de los 

beneficios de las compras online es la facilidad para comparar precios, esta 

transparencia financiera podría ejercer más presión sobre los costos de las transacciones 

y tener un impacto negativo en los beneficios de la industria del automóvil.  

 

Algunos distribuidores de Estados Unidos con presencia online como CarGurus, 

TrueCar.com y la sección de automóviles de Costco brindan información sobre precios 

que los consumidores pueden utilizar posteriormente para negociar el costo en el 

consecionario. Prácticamente, los fabricantes de coches y los distribuidores más 

progresistas pueden convertir este desafío en una oportunidad mediante el uso de datos 

para diseñar incentivos, opciones o planes de servicio que puedan ser atractivos para 

clientes específicos (Lellouche et al., 2020). 

 

Otro problema es la carencia de servicio al cliente final, ya que tradicionalmente, en una 

atención presencial, la persona es lo más importante. Esto implica la necesidad de 

implementar cambios en los perfiles de muchos directivos y un cambio organizacional 
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centrado en el cliente (Raza y Masmoudi, 2020). Para que estos programas tengan éxito, 

la experiencia del cliente debe ser consistente, agregando a todos los participantes en la 

cadena de valor que incluye a fabricantes, concesionarios, y proveedores de servicios 

financieros y seguros, lo cual es un reto muy importante (Rauschnabel, 2021). 

 

Los fabricantes de automóviles deben tomar la iniciativa e invertir en la gestión del 

cambio con los distribuidores, proporcionándoles los recursos y el apoyo que necesitan 

para realizar la transición digital. Para la mayoría de los distribuidores, el cambio a las 

ventas online es una desviación de los procesos comerciales típicos. Los fabricantes de 

automóviles y los concesionarios se enfrentan a gran incertidumbre al encontrarse en un 

nuevo entorno donde se deben crear herramientas interactivas y adaptar los procesos de 

venta (Beckert, 2020). 

 

1.8.5. Áreas donde un proceso de venta online puede mejorar la experiencia del 

cliente frente al modelo de compra tradicional en un concesionario 

 

Analizando las encuestas de clientes sobre el proceso de compra de un vehículo que 

publica Advanced Interactive Media Group LLC (AIM) (2019), parece que existen 

varios factores por considerar a la hora de facilitar la transición hacia la venta online de 

coches. La clave es diseñar procesos de compra online que intenten resolver las 

principales quejas que los clientes han tenido comúnmente en un concesionario. 

 

En primer lugar, es necesario un proceso de compra claro, sencillo y ameno. Muchos 

consumidores encuentran que la compra de un automóvil es una experiencia confusa y, 

a veces, frustrante. Eso hace que sea importante comunicar claramente el proceso. Los 

clientes deben comprender qué cosas se pueden hacer online y cuáles en  persona. La 

industria debe recopilar datos para determinar en qué puntos del proceso los clientes 

desean el autoservicio, dónde desean el apoyo humano y la participación del 

distribuidor. Eso ayudará a las empresas a ajustar sus ofertas digitales o 

complementarlas con opciones específicas en persona. 

 

En segundo lugar, se debe facilitar el proceso de búsqueda de coches disponibles para la 

venta. Los fabricantes deben hacer que todo su inventario esté disponible online, lo cual 

en muchos casos no es sencillo. Los compradores querrán navegar, filtrar el inventario 
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de forma sencilla y buscar compilaciones de modelos específicos utilizando 

herramientas de configuración online. Los distribuidores deben ofrecer capacidades 

similares, porque los datos que genere esta navegación brindarán a los fabricantes de 

automóviles una mejor comprensión de las preferencias de los consumidores y les 

ayudará a pronosticar con mayor precisión la demanda de vehículos para desarrollar un 

marketing mejor dirigido. 

 

En tercer lugar, se requiere ofertar precios concretos para cada modelo en función de 

sus características definidas. El proceso de venta digital pasa por alto el regateo que se 

podría tener en el concesionario y que por cierto es una de las principales fuentes de 

descontento de los clientes finales. Los distribuidores deben proporcionar precios 

transparentes y explicar detalladamente el cambio de automóvil, ya que la mayoría de 

los usuarios esperarán que ese canje se convierta en un descuento del precio final o un 

incentivo de compra.  

 

Esta información puede ayudar a la industria a desarrollar una comprensión más 

matizada de las compensaciones de precios que son aceptables para los consumidores y 

a ofrecer incentivos más personalizados. En última instancia, los fabricantes podrán 

destinar fondos a las promociones más efectivas y ofrecer menos descuentos a los 

clientes que probablemente estén dispuestos a comprar sin ellos. Asimismo, se requiere 

ofrecer una financiación y pagos online. Se necesita generar confianza al ofrecer 

múltiples opciones financieras con tarifas competitivas. El análisis de las tasas de 

aceptación de varias opciones brindará a la industria mejores datos financieros del 

consumidor que impulsarán una mejor orientación y ventas adicionales. 

 

Finalmente, la comunicación debe ser interactiva y coordinada para que el cliente pueda 

elegir qué canal es el que más el conviene para realizar su compra, incluso poder 

cambiar de online a offline sin problema.  

 

1.8.6. Un problema por resolver: el elevado riesgo percibido al comprar online un 

bien de un importe tan elevado. 

 

Existe un gran problema a resolver para facilitar el cierre de una compra online de un 

automóvil. ¿Y si al ver el coche físicamente una vez ya comprado, no es lo que yo 
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esperaba? ¿Cuánto dinero estoy arriesgando si me he equivocado en mi elección? Para 

mitigar este riesgo, los fabricantes deben ofrecer pruebas y devoluciones flexibles de 

vehículos y elementos visuales como realidad aumentada que permitan explorar el 

exterior e interior del vehículo online. La industria debe permitir que los consumidores 

online prueben y vean los vehículos en persona antes de comprometerse con una 

compra.  

 

Las opciones potenciales pueden incluir pruebas de conducción desde la casa del cliente 

o en algún otro lugar conveniente, ya sea antes de la compra o al momento de la 

entrega. Además, los datos sobre las tasas de conversión podrían proporcionar 

importante insights para desarrollar una estrategia de marketing dirigida a aumentar el 

volumen de ventas. Evidentemente, la industria debe considerar políticas de devolución 

flexibles y hacer frente a la complejidad que representa obtener financiamiento. 
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Capítulo 2.  

Hipótesis, diseño de la investigación y metodología. Análisis de las páginas web de 

los fabricantes. 
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2.1. Formulación de hipótesis 

 

Una vez se establece el marco teórico que presenta los conceptos eje para la 

investigación, se formulan las siguientes hipótesis: 

 

H1: Las estrategias de comunicación y publicidad en Internet y en las páginas web de 

los fabricantes de coches son un elemento clave para atraer tráfico y potenciar las ventas 

online de coches nuevos dentro de estas páginas web. Hay tres valores clave a potenciar 

a futuro: 

 

• H1.1 Diseño de coche: se mantiene la importancia de este valor a través de 

recursos visuales que son más sofisticados, tal y como lo emplean algunos 

concesionarios de coches usados online. 

• H1.2 Financiación: este elemento aumenta el número de opciones para el cliente 

y sencillez en la comunicación. 

• H1.3 Garantías: esta cuestión es la más representativa dentro la publicidad y 

comunicación, debido a que reduce el riesgo percibido del proceso de compra 

online. Los fabricantes emplean algunos de los esquemas que ofrecen los 

concesionarios de coches usados online. 

 

H2: Tras el COVID-19 los clientes están más dispuestos a comprar un coche nuevo de 

en línea; por eso, se necesitan transformar los modelos de distribución digital entre los 

fabricantes y posibles clientes, coincidiendo con el tipo de comunicación que mantienen 

algunos concesionarios de coches usados. 

 

H3: Las ventas de coches eléctricos comienzan a crecer significativamente, lo que 

aumentará aún más la importancia de publicitar propuestas de financiación. 

 

Este análisis toma como punto de partida el modelo desarrollado por la Doctora Gema 

Bonales-Daimiel (2020), el cual identifica los valores más relevantes incluidos en la 
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publicidad automovilística que se publica en Internet, y se muestra la evolución que ha 

tenido entre los años: 2008-2018. Su análisis finaliza en el año 2018, cuando todavía no 

existe en Europa la distribución directa online de coches nuevos, ni los coches 

eléctricos, ni ha llegado la pandemia del COVID-19. 

 
2.2. Diseño de la Investigación. Metodología 

 

La metodología utilizada posee un enfoque mixto que combina investigación empírica 

con la búsqueda bibliográfica y documental y un análisis cuantitativo de fuentes 

oficiales y revisión de prensa. La investigación empírica es un enfoque científico que se 

basa en la recopilación y análisis de datos observables para responder preguntas de 

investigación y obtener resultados objetivos. Esta metodología se centra en la 

experimentación, la observación y la medición sistemática, permitiendo a los 

investigadores establecer conclusiones basadas en evidencia sólida y verificable 

(Creswell y Plano, 2017). 

 

En la revisión bibliográfica y documental, se recopila información sobre la situación 

actual y las proyecciones futuras del sector automotriz, así como sobre las ventas en 

línea de automóviles. Dado que la venta online de coches era aún limitada en el 

momento de inicio del estudio, se reconoce que los datos y la bibliografía disponibles 

pueden ser escasos. Se analizan en profundidad los informes publicados por diversas 

consultoras y bancos de inversión que disponen de equipos especializados en el sector 

del automóvil y divulgan recurrentemente investigaciones con proyecciones sobre el 

futuro de esta industria, tal es el caso del prestigioso McKinsey Mobility Institute, o las 

áreas especializadas de Boston Consulting Group, KPMG, Roland Berger y Deloitte. 

 

El núcleo central de la investigación se basa en el análisis empírico de las páginas web 

de 25 marcas de automóviles en los 16 países principales de Europa, que representan 

colectivamente el 91% de las ventas de automóviles en la región. Se examina 

detalladamente el contenido de la comunicación y publicidad en dichas páginas web, 

identificando si ofrecen la opción de iniciar el proceso de compra en línea. Además, se 

evalúan los elementos comunes en las estrategias de comunicación de los fabricantes de 

automóviles. 
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El enfoque cuantitativo de la investigación utiliza fuentes oficiales (Palinkas et al., 

2015), como el Instituto Nacional de Estadística y la Asociación de Fabricantes 

Europeos del Automóvil, ambas proporcionan datos sobre ventas y matriculaciones de 

fabricantes de automóviles por país. Esto permite identificar qué fabricantes de 

automóviles han incursionado en las ventas en línea y seleccionar un número 

representativo de marcas para su análisis. 

 

La lectura de la prensa, tanto impresa como digital, es otra técnica que se emplea para 

obtener información y estar al tanto de la situación social y económica, así como de los 

cambios en los hábitos de los consumidores derivados del COVID-19. Se analizan las 

noticias publicadas sobre las empresas que han tenido éxito en el lanzamiento de ventas 

online de coches o bien, que están desarrollando planes para implementarlas. 

 

Por último, con el contraste de la información se redactan una serie de conclusiones que 

otorguen una visión completa de todos los resultados obtenidos, contrastándose con las 

predicciones publicadas sobre expertos en la materia. 

 

2.3. Investigación empírica (i): análisis de las páginas web de los fabricantes 

que desde 2018 comenzaron a vender coches online 

 

El objetivo de este capítulo es analizar en profundidad las estrategias de comunicación y 

publicidad en Internet y las páginas web de aquellos fabricantes de coches que ya han 

conseguido vender online, un volumen material de coches nuevos en España a través de 

sus páginas web durante 5 años: 2018, 2019, 2020, 20201 y 2022, o que, en su lugar, se 

piensa podrían conseguirlo a corto plazo, por haberlo conseguido ya en algún otro 

mercado europeo. 

 

Según la compañía Frost & Sullivan (2020), 825,000 vehículos se vendieron 

completamente a través de Internet en 2019, un poco más del 1% de las ventas 

mundiales de automóviles de pasajeros (Boucherat, 2020). 

 

A continuación, se presentan los datos que han permitido determinar qué marcas se 

seleccionan para analizar sus páginas web en todos los países europeos, asegurando que 

el grupo es suficientemente representativo del sector.  
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Ocho grandes fabricantes automovilísticos: Tesla, Geely, Stellantis, Hyundai, 

Volkswagen, Toyota, Mercedes y BMW habían comenzado a vender coches online en 

algún país europeo a finales de 2022. De estos ocho grupos, solamente cinco:Tesla, 

Geely, Stellantis, Hyundai, y BMW tenían venta online de coches en España a finales 

de 2022, tal y como se muestra en la siguiente  

 

Tabla 3. Fabricantes que habían comenzado a vender online en Europa en 2022 

 Tesla Grupo 

Geely 

Grupo 

Stellantis 

Grupo 

Hyundai 

Grupo 

VW 

Grupo 

Toyota 

Mercedes BMW 

España Sí Sí Sí Sí No No No Sí 

Alemania Sí Sí Sí Sí Sí No Sí Sí 

UK Sí Sí Sí Sí No Sí No Sí 

Italia Sí Sí Sí Sí No No No No 

Francia Sí Sí Sí Sí No No No Sí 

Portugal Sí No No No No No No Sí 

Austria No No Sí Sí No No Sí No 

Suiza Sí No No Sí No No No Sí 

Holanda Sí Sí Sí Sí No No No No 

Bélgica Sí Sí Sí Sí No No No No 

Noruega Sí No No Sí No No No No 

Suecia Sí Sí Sí No Sí No Sí No 

Finlandia Sí No Sí No No Sí No No 

Dinamarca Sí No Sí No Sí No No No 

Polonia Sí No Sí No No No No No 

Grecia Sí No Sí No No No No No 

Fuente: Páginas web de los fabricantes de coches (2022). 
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De estos cinco fabricantes, el único que había conseguido un número de ventas online 

significativo en 2022 en España fue Tesla, con el lanzamiento del modelo Tesla-3, 

seguido por el Model-Y. Ambos modelos se venden únicamente online en la página 

web del fabricante, que no dispone de concesionarios físicos de terceros como el resto 

de las marcas. Tesla cuenta con nueve tiendas o showrooms en Madrid, Barcelona, 

Málaga, Sevilla, Valencia, Bilbao y un pop-up en La Coruña, donde el cliente puede ver 

físicamente alguno de sus modelos y resolver dudas con sus consultores. Incluso para 

los clientes que acuden a estas tiendas el proceso de compra debe completarse online 

con ordenadores que hay disponibles dentro de las propias tiendas. A Tesla le han 

seguido dos marcas del Grupo Geely: Lynk & Co y Polestar. 

 

Respecto a los fabricantes más tradicionales, destaca Stellantis, que es la compañía que 

surgió tras la unión de los grupos PSA y FCA; en mayo de 2021 canceló los contratos 

existentes con los concesionarios de todas sus marcas de volumen en Europa: Peugeot, 

Citroën Opel/Vauxhall, DS, Fiat, Alfa Romeo, Jeep, Lancia y Abarth. A finales de 2021 

lanzaba su propio marketplace: stellantisandyou.com y anunciaba públicamente que su 

objetivo en 2030 era que el 25% de sus ventas de coches nuevos en su portal. 

 

La tabla 4 incluida a continuación, muestra cómo las marcas de los ocho grupos 

automovilísticos que se analizan en los apartados posteriores representan un 91% de 

cuota del mercado en Europa, lo que las hace representativas dentro del sector del 

automóvil. 

 

Tabla 4. Matriculaciones y cuotas grupos automovilísticos en Europa (2022) 

- Matriculaciones y Cuotas Grupos Automovilísticos en Europa (2022) 

Grupo                                     2022 2021 % Var. 22/21 % Cuota 22 % Cuota 21 

Volkswagen 

Group 

2.789.828 2.957.738 -5,7% 24,72% 25,12% 

STELLANTIS 2.052.543 2.377.398 -13,7% 18,19% 20,19% 

Renault Group 1.061.560 1.093.448 -2,9% 9,41% 9,29% 

Hyundai Group 1.060.989 1.018.637 4,2% 9,40% 8,65% 

BMW Group 817.993 859.036 -4,8% 7,25% 7,30% 

Toyota Group 805.952 760.071 6,0% 7,14% 6,46% 

https://www.stellantisandyou.com/
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Mercedes-Benz 655.962 679.822 -3,5% 5,81% 5,77% 

Ford 516.614 518.401 -0,3% 4,58% 4,40% 

NISSAN 238.017 249.627 -4,7% 2,11% 2,12% 

Volvo 247.126 282.524 -12,5% 2,19% 2,40% 

Mazda 140.108 155.439 -9,9% 1,24% 1,32% 

Jaguar Land 

Rover Group 

119.861 149.784 -20,0% 1,06% 1,27% 

Honda 67.144 68.346 -1,8% 0,59% 0,58% 

Mitsubishi 56.918 73.370 -22,4% 0,50% 0,62% 

Otros 656.324 531.181 23,6% 5,81% 4,51% 

Total 

EU+EFTA+UK 

11.286.939 11.774.822 -4,1%     

Fuente: Webs de los consecionarios (2022). 

 

Concretamente, estos ocho grupos automovilísticos seleccionados para realizar el 

análisis, representan el 92,68% de cuota en España, y distribuyen las 25 marcas de 

coches que se muestran en la tabla 5. 

 

Tabla 5. Matriculaciones y cuotas grupos automovilísticos en España (2022) 

Matriculaciones y cuotas grupos automovilísticos en España (2022) 

Grupo                                     2022 2021 % Var. 22/21 % Cuota 22 % Cuota 21 

Toyota 73.620 62.402 17,98% 9,05% 7,26% 

Kia 63.363 57.259 10,66% 7,79% 6,66% 

Hyundai 59.524 57.522 3,48% 7,32% 6,69% 

Volkswagen 58.925 61.779 -4,62% 7,24% 7,19% 

Peugeot 54.814 67.285 -18,53% 6,74% 7,83% 

SEAT 49.209 70.534 -30,23% 6,05% 8,20% 

Renault 45.523 51.707 -11,96% 5,59% 6,01% 

Citroën 43.212 47.088 -8,23% 5,31% 5,48% 

Dacia 37.852 36.870 2,66% 4,65% 4,29% 

Mercedes 36.101 33.689 7,16% 4,44% 3,92% 

Audi 35.200 34.772 1,23% 4,33% 4,04% 

Bmw 30.732 35.247 -12,81% 3,78% 4,10% 

Ford 29.007 29.358 -1,20% 3,57% 3,41% 

Opel 26.690 30.357 -12,08% 3,28% 3,53% 

Fiat 24.348 27.254 -10,66% 2,99% 3,17% 

Skoda 23.260 26.444 -12,04% 2,86% 3,08% 
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Nissan 18.145 26.076 -30,41% 2,23% 3,03% 

Cupra 13.472 11.095 21,42% 1,66% 1,29% 

Mazda 12.651 13.944 -9,27% 1,55% 1,62% 

Volvo 11.112 14.372 -22,68% 1,37% 1,67% 

Jeep 8.841 12.723 -30,51% 1,09% 1,48% 

Mini 8.251 8.439 -2,23% 1,01% 0,98% 

Mg 6.901 746 825,07% 0,85% 0,09% 

DS 4.790 4.594 4,27% 0,59% 0,53% 

Lexus 4.688 6.141 -23,66% 0,58% 0,71% 

Tesla 4.597 3.209 43,25% 0,56% 0,37% 

Suzuki 3.549 5.063 -29,90% 0,44% 0,59% 

Honda 3.529 3.168 11,40% 0,43% 0,37% 

Land Rover 3.059 3.458 -11,54% 0,38% 0,40% 

Mitsubishi 3.050 3.791 -19,55% 0,37% 0,44% 

Alfa Romeo 2.976 2.320 28,28% 0,37% 0,27% 

Lynk & Co 2.824 527 435,86% 0,35% 0,06% 

Total España 813.638 859.827 -5,37% 100,00% 100,00% 

Fuente: Webs de los consecionarios (2022). 

 

A partir de la pandemia los hábitos de consumo de la población cambiaron, siendo el 

sector automotriz el más afectado en la atención presencial, porque para la compra de 

un automóvil o para hacer una prueba de conducción, generalmente se debe acudir  a la 

sala de exhibición y ahí el usuario firma los documentos de compra y, por supuesto, 

consigue una unidad para probar. Con la forzada transformación tecnológica, algunas 

empresas han introducido servicios de pedidos online.  

 

Por otro lado, entre países hay diferncias legales y de gestión. En Europa se podría 

hacer una facturación directa y compensar a los concesionarios por el trabajo que hacen. 

En Estados Unidos, debido a las leyes de franquicia, los concesionarios tienen que 

formar parte de la operación porque el coche se vende al concesionario y luego este 

establecimiento lo comercializa, aunque el cliente nunca lo percibe al pulsar un “botón 

q”e dice "comprar", y el coche indudablemente llegará al concesionario de su elección. 

Se percibe como una venta online, pero está totalmente dentro de las leyes de la 

franquicia. El concesionario desempeña un papel muy importante en la creación de 

relaciones con el cliente. Si se hace bien, se puede ofrecer algo absolutamente 

inmejorable, combinando la transparencia online con una atención al cliente local de 

alta calidad. 
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A continuación, se describen los antecedentes y objetivos cada uno de los ocho grupos 

automovilísticos seleccionados, por separado; se muestra la información obtenida de las 

páginas web de cada una de las 25 marcas que venden estos ocho grupos en cada uno de 

los países en los que ofrecen ventas en Europa. 

 

2.3. Tesla: el único con ventas online relevantes en España 

 

Tesla cuenta con el valor de mercado más alto de cualquier fabricante de automóviles 

en el mundo, a pesar de vender menos vehículos que sus rivales más antiguos como la 

marcaToyota. Dado que es el único fabricante que ha logrado consolidar unproceo de 

venta en línea, se describe más adelante todo el proceso y se ilustra el costumer journey 

que debe realizar el usuario para adquirir un coche Tesla. 

 

Nicholas Hyett, analista de acciones de Hargreaves Lansdown, dijo que: si bien la 

empresa disfrutaba de una "ventaja significativa de ser el primero en moverse" en el 

mercado de automóviles eléctricos y en su distribución en línea, se enfrentaba a una 

competencia cada vez mayor (Redacción BBC, 2020).  

 

Tesla comenzó la producción en su nueva fábrica en Europa, fuera de Berlín, en 2021 y 

desde entonces se han disparado sus ventas en Europa. Hasta ese momento había tenido 

muchos problemas de producción. Tesla había entregado menos de 320,00 automóviles 

a los clientes en 2020, pero casi la mitad de ellos (139,593 coches), se produjeron en 

julio, agosto y septiembre de 2020. Eso fue un 54% más que el trimestre anterior y un 

44% interanual. Con esta producción, Tesla obtuvo beneficios trimestrales de 311 

millones de dólares, más del doble de lo que generó durante el mismo periodo del año 

anterior, 2019. La racha exitosa de la empresa, en un momento en que muchos otros 

fabricantes de automóviles se han visto afectados por la pandemia, no ha pasado 

desapercibida para los inversores (Redacción BBC, 2020). 

 

Posteriormente, en marzo de 2019, Tesla anunció que cambiaría de forma radical su 

modelo de ventas en todo el mundo: se centraría solo en ventas en línea, tal y como se 

aprecia en la ilustración 1. Solamente existirían pocas tiendas físicas en zonas con “alto 

tráfico de personas”, las cuales funcionarán como centros de información de la marca. 
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Este movimiento supondrá el cierre de numerosas Tesla Store, “Tesla está cambiando su 

modelo de ventas en todo el mundo a sólo online” (Tesla, 2019). Desde 2019 la marca 

afirmaba que se puede comprar un Tesla en América del Norte a través de su 

smartphone en aproximadamente 1 minuto, y esa capacidad pronto se ampliará a todo el 

mundo.  

 

 También estamos haciendo mucho más fácil probar y devolver un Tesla, por lo 

que no es necesario realizar una prueba de conducción antes de la compra. 

Ahora puede devolver su automóvil en un periodo de 7 días o 1.600 km para 

obtener un reembolso completo. Literalmente, puede comprar un Tesla, 

conducir varios cientos de kilómetros en un viaje de fin de semana con amigos y 

luego devolverlo gratis. Con la puntuación de satisfacción del consumidor más 

alta de cualquier automóvil en la carretera, estamos seguros de que querrá 

conservar su Model 3 (Tesla, 2019). 

 

Figura 17. Página web de Tesla 

 

Fuente: Tesla (2021). 

 

De esta forma, Tesla ha sido la marca que abrió camino de las ventas de coches nuevos 

en línea, si bien es cierto que lo hizo por pura necesidad. La idea inicial de Tesla era 

vender coches en sus tiendas propias al estilo de Apple;el cliente compraría el coche vía 

Internet, aunque en apariencias esté formalizando su pedido en una tienda física. El 
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problema es que en Estados Unidos un fabricante no puede ser dueño de un 

concesionario y Tesla no trabajaba con concesionarios, sino que todas sus tiendas son 

propias. 

 

Tras varias denuncias y prohibiciones de abrir tiendas en algunos Estados, Tesla decidió 

dar definitivamente el salto a Internet con el lanzamiento del Tesla Model 3, no sin 

antes barajar demandar a los estados que le prohibían vender sus coches. Desde 

entonces, Tesla vende coches sin que mucha gente se haya sentado uno y ha tenido un 

gran éxito. 

 

En 2020, en plena pandemia por el COVID-19, Tesla abrió 40 tiendas más en Europa, 

incluida España, por lo que es viable reservar y comprar un vehículo Tesla en línea 

(Callejo, 2021). En la página web de Tesla, cuando el usuario entra, lo primero que 

aparece es la opción de compra. La marca cuenta con la posibilidad de comprar un 

coche nuevo o usado. Para ejemplicficar visualemnte, se ha realizado el recorrido de 

compra en dicha web; se ha elegido el Tesla Modelo X, en la figura 18 aparecen las 

características del auto elegido. 

 

Figura 18. Paquete de opciones para el Tesla Modelo X 

 

 Fuente: Tesla (2021). 

 

En la página del Modelo X, se puede seleccionar el tipo de tracción, con los motores 

que lleva acoplados y el coste de los mismos.  En el caso de la pintura, el precio 

depende de la elección de color. La pintura con tono blanco perla se incluye en el 

precio; mientras que el negro sólido, el plateado medianoche y el azul profundo tiene un 
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sobrecoste de 1.500 dólares, siendo el más caro el multi-coat rojo, que implica un cargo 

extra de 2.500 euros.  

 

Las ruedas de turbina tienen un coste de 5.500 euros, pero  las ruedas cyberstream están 

incluidas. Los interiores negros con decoración de ébano en blanco y negro forman 

parte del precio original; si se eligen acabados en nogal, se tiene un sobrecoste de 2.000 

euros, y las interiores cremas, con decoración nogal aumentan el precio 2.000 euros. 

Otro elemento que se puede modificar es la disposición de los asientos, si son 5 no hay 

coste extra; en cambio si el usuario desa tener 6 asientes, entonces Tesla cobra 6.500 

dólares adicionales, y la configuración de siete asientos cuesta 3.500 dólares. 

 

Como equipamiento opcional, se tiene la posibilidad de equiparse con la capacidad de 

conducción autónoma total, lo que incluye la capacidad de navegar el vehículo en piloto 

automático (siempre bajo la supervisión del conductor), el cambio de carril automático, 

el autopark (aparcamiento autónomo); la función de conectar el teléfono al vehículo 

para dirigirse a él. El control de señales de tráfico y semáforos posee un sobrecoste de 

10.000 dólares. 

 

En este recorrido de cliente se ha elegido el color rojo, con decoración nogal, una 

configuración de 7 plazas y el control de señales de tráfico. Tras elegir todos los extras, 

la página web indica que el periodo de entrega del coche será en enero-febrero del año 

2022; después se continúa con la compra del vehículo. Tras aceptar las condiciones se 

redireccionará a la forma de pago del vehículo, tal y como se aprecia en la imagen 19. 

 

Figura 19. Forma de pago del vehículo 

 

Fuente: Tesla (2021). 
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En este paso, se muestran los extras elegidos, el precio final, y la opción de pagar el 

vehículo en efectivo, o bien realizar un alquiler del vehículo o por préstamo; estas dos 

últimas posibilidades representan un pago inicial de 7.500 euros, y una cuota mensual 

de 1.440 dólares. Por último, para poder realizar la reserva, se necesita desembolsar la 

cantidad de 100 dólares, para posteriormente recoger el cocheen el establecimiento 

Tesla más cercano o solicitar que la unidad se envíe a domicilio sin contacto. Este 

servicio no incluye ni showroom, ni tampoco la posibilidad de probar el vehículo 

(Redacción Tesla, 2021). 

Para la opción de comprar un vehículo usado dentro de la web de Tesla, se va a recurrir 

a buscar un Tesla Modelo X; mediante el código postal, nos aparece uno del año 2017 

con un precio de 70.330 dólares, con la posibilidad de financiarlo en una cuota mensual 

de 990 euros, sin contar el transporte fuera del territorio americano y el IVA. En la 

siguiente figura (20) se aprecian los detalles del modelo.  

 

Figura 20. Inventario de los vehículos nuevos y de segunda mano de Tesla 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tesla (2021). 

 

En un lateral de la página aparecen los modelos disponibles y con sus respectivos 

detalles, como si tiene opción de 4x4, el color de la pintura exterior y de los interiores, 

tipo de ruedas, historial del vehículo, año de fabricación, resto del equipamiento, etc. 

Cuando se da click sobre la imagen, se abre la opción de “comprar ahora”. Al clicar, 

aparece un formulario para cumplimentar, y el pago de la señal es de 1.500€, la cual 

servirá después para reservar el precio del vehículo. En la figura 21 se puede ver el 

formato que se debe rellenar. 
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Figura 21. Información a rellenar para la entrega del vehículo 

 

 

 

Fuente: Tesla, 2021. 

 

En ella se rellenarán los datos de entrega y el teléfono del cliente, aplicándose una tarifa 

de transporte de 1000 dólares, número de tarjeta, y el reconocimiento del futuro 

propietario con la opción de reconocer si hay fallas menores en el coche debido a su 

desgaste. En el lado de la derecha, se encuentran las características del vehículo y la 

posibilidad de pagarlo en efectivo o pedir un préstamo en Tesla para su financiación. 

Las opciones de financiación y de garantías presentadas al cliente dependen del país en 

Europa. La tabla 6 muestra el detalle para cada uno de los países. 

 

Tabla 6. Ofertas online de financiación y garantías ofrecidas por Tesla en Europa 

Fabricante: Tesla 

 Marca: Tesla 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: devolución coche 

anunciada 

España Sí- Con 

Financiación 

Préstamo lineal. 14 días 

Alemania Sí- Con 

Financiación 

Leasing y préstamo Balloon 14 días 

UK Sí- Con 

Financiación 

PCH, PCP; HP y préstamo lineal 14 días 

Italia Sí- Con 

Financiación 

Leasing y préstamo Flex 14 días 

Francia Sí- Con 

Financiación 

Leasing 14 días 
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Portugal Sí- Con 

Financiación 

Leasing y préstamo lineal. 14 días 

Austria N/A   - 

Suiza Sí- Con 

Financiación 

Leasing y préstamo lineal. No 

Holanda Sí- Con 

Financiación 

Leasing 14 día– 

Bélgica Sí - Con 

Financiación 

Renting y préstamo linear y balloon 14 días 

Noruega Sí- Con 

Financiación 

Préstamo lineal 14 días 

Suecia Sí- Con 

Financiación 

Leasing y préstamo balloon 14 dias 

Finlandia Sí- Con 

Financiación 

Leasing y préstamo balloon 14 días 

Dinamarca Sí- Con 

Financiación 

Préstamo lineal 14 días 

Polonia Sí- Con 

Financiación 

Leasing 14 d–as 

Grecia Sí - Con 

Financiación 

Préstamo lineal 14 días 

Fuente: Tesla (2022). 

 

1.8.7. Páginas web de ventas online de Tesla en los principales países europeos 

 

A continuación, se muestra cada uno de los portales web que se tiene la marca Tesla en 

algunos de los países enlistados en la tabla 6. En algunos casos se puede apreciar la 

diferencia de precio según el modelo de automóvil que se desea, siendo el modelo Y el 

más económico. 

 

Figura 22. Tesla España, modelo S 

 

Fuente: Tesla (2022). 
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Figura 23. Tesla España, modelo 3 

 

Fuente: Tesla (2022) 

 

 

Figura 24. Tesla España, modelo Y 

 

 

Fuente: Tesla (2022). 
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Figura 25. Tesla Alemania, modelo 3 

 

 

Fuente: Tesla (2022). 

 

 

 

Figura 26. Tesla Alemania, modelo X 
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Fuente: Tesla (2022). 

 

Figura 27. Tesla Alemania, modelo Y 
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Fuente: Tesla (2022). 

 

Figura 28. Tesla UK, modelo 3 
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Fuente: Tesla (2022). 

 

 

Figura 29. Tesla UK, modelo X 

 

Fuente: Tesla (2022). 

 

Figura 30. Tesla Italia, modelo S 
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Fuente: Tesla (2022). 

 

 

 

 

 

Figura 31. Tesla Francia, modelo X 
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Fuente: Tesla (2022). 

 

Figura 32. Tesla Portugal, modelo X  



 

 

 
121 

 

 

Fuente: Tesla (2022). 

 

Figura 33. Tesla Suiza, opción de financiamiento  

 

Fuente: Tesla (2022). 

 

 

 

Figura 34. Tesla Holanda 
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Fuente: Tesla (2022). 

 

Figura 35. Tesla Suecia, modelo 3 
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Fuente: Tesla (2022). 

 

Figura 36. Tesla Finlandia, modelo 3  
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Fuente: Tesla (2022). 

 

Figura 37. Tesla Dinamarca 

 

 

Fuente: Tesla (2022). 
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Figura 38. Tesla Polonia, financiamiento 

 

Fuente: Tesla (2022). 

 

Figura 39. Tesla Grecia 

 

 

Fuente: Tesla (2022). 

 

Como se aprecia en todas las imágenes anteriores, Tesla decide mantener la misma 

estética en todos los países. Se trata de un diseño sobrio, en colores claros y tonalidades 
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en gris, donde se puede leer perfectamente la información y destacan las fotografías que 

muestran el modelo de auto. La principal diferencia entre países y modelos de coches, 

es el costo. Sin embago, en todos los países se ofrece la opción de que el usuario puede 

obtener financiamiento. 

 

2.5. Geely (Zheijiang Geely Holding Group): el líder de ventas online de coches 

en China 

 

Geely (Zheijiang Geely Holding Group) es una empresa multimarca de origen chino 

dirigida por el nombrado Henry Ford Chino Li Shufu. La empresa fue constituida en 

1986. En la figura 40 se muestran las marcas de vehículos que posee Geely. 

 

Figura 40. Marcas que operan bajo el Grupo Geely 

 

Fuente: Geely (2021). 

Zhejiang Geely Holding Group tiene seis divisiones para maximizar las sinergias y 

mejorar la utilización de recursos: Geely Auto Group, Volvo Car Group, Geely 

Technology Group, Geely New Energy Commercial Vehicle Group, Mitime Group y 

Geely Talent Development Group. La primera división, Geely Auto Group, está 

formada por las siguientes marcas: Geely Auto, Geometry, Lynk & Co, Proton y Lotus. 

 

2.5.1. Geely auto 

Geely Auto es una marca de automóviles china fundada en 1997 como subsidiaria de 

Zhejiang Geely Holding Group. Con la visión de “hacer autos refinados para todos”, la 

marca ha crecido enormemente, convirtiéndose en la marca de automóviles china más 
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vendida a nivel mundial. La marca ya ha desarrollado una red de más de 1.400 

distribuidores en China, así como más de 450 puntos de venta y servicio internacionales 

que cubren 40 países (Geely, 2021). Geely Auto ha acumulado un volumen de ventas de 

1.320.217 unidades en 2020, y su participación de mercado ha seguido aumentando de 

manera constante. Desde 2017, esta compañía ha sido la principal marca china en ventas 

de vehículos de pasajeros durante cuatro años consecutivos. 

 

Geely Auto tiene una importante red de oficinas de ventas a nivel nacional, que consta 

de más de 950 distribuidores en China y casi 500 puntos de ventas y servicios en el 

extranjero. Ha invertido sustancialmente en la construcción de un centro de llamadas de 

primera clase, que ofrece servicios las 24 horas a los clientes en China. La empresa 

posee más de 70.000 empleados, incluidos cinco centros de I + D y cinco espacios de 

diseño con más de 20.000 personal de investigación y diseño (Geely, 2021). 

 

A partir de febrero de 2020, comenzó a operar su sistema de pedidos y entrega a 

domicilio online, a través del cual los usuarios pueden personalizar y pagar por sus 

vehículos; tienen un proceso cómodo y brindan una experiencia en la compra de 

automóviles sin contacto. Al mismo tiempo, también se ofrecen pruebas de conducción 

en el hogar, así los clientes potenciales pueden organizar la demostración en 

coordinación con los concesionarios locales (Yap, 2020). 

 

Geely Auto se había asociado previamente con plataformas de terceros que tienen el 

objetivo de elevar el perfil de las marcas online; sin embargo, la adición de un sistema 

propio que dio lugar a un crecimiento de la marca sin precedentes. En la primera 

semana de funcionamiento, las ventas aumentaron más de cinco veces, en comparación 

con el mismo periodo del año anterior (2019). Igualmente, las oportunidades de venta 

del sitio web de Geely subieron hasta 75 veces (Geely, 2021 y Yap, 2020). Geely Auto 

también proporciona servicios adicionales como proveedores de financiación y de 

seguros. Todos los modelos de Geely, incluidos los populares: Geely Jiaji MPV y Geely 

Bo Yue Pro, están disponibles para servicios de compra y entrega online en la 

plataforma ubicada en mall.geely.com. Otro serivicio que busca ofrecer la empresa es 

recoger los vehículos para repararlos y devolverlos a la casa de los propietarios (Geely, 

2021). 
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Este movimiento indica que la marca nacional más vendida de China se mantiene a la 

vanguardia con respecto a cómo los consumidores chinos eligen y compran sus coches. 

En la siguiente fase del servicio, Geely Auto tiene como objetivo ofrecer mantenimiento 

de los vehículos de la marca a domicilio, brindando a los consumidores niveles de 

mayor comodidad, libertad y conveniencia. La creción de un sitio con ventas online ha 

sido valor para potenciar las ventas y conseguir nuevos clientes en la red nacional de 

concesionarios de la marca (Geely, 2021).  

Además, Geely ha implementado un servicio integral de compra llamado “contactless”, 

es decir, sin contacto. La marca automotriz asiática ha introducido su propio servicio de 

pedidos online patentado y es una de las pioneras en China en ofrecer una posibilidad de  

comprar vehículos totalmente sin contacto (Yap, 2020). Con ello, ha establecido un 

canal de comercialización online y un sistema para poder encontrar nuevos clientes. 

Aun así, un proceso totalmente sin contacto no es una realidad todavía, pero podría 

serlo en poco tiempo.  (Yap, 2020). 

 

Dada la situación actual en China, la venta y la compra de automóviles pueden cambiar 

a medida que se produzcan nuevas condiciones. Por lo tanto, el último movimiento de 

Geely Auto es oportuno, ya que podría ser la forma en que la gente compre coches en el 

futuro y donde la sala de exposición no sea necesaria. 

 

Con respecto a las pruebas de conducción y las necesidades de servicio los clientes 

pueden enviarles un correo electrónico o llamarlos y los representantes llevarán un 

automóvil para probar al lugar que el cliente desee (Yap, 2020). 

 

2.5.2. Geometry  

 

Geometry es una submarca independiente de eléctricos puros establecida en 2019 dentro 

de Geely Auto Group. La marca se ha comprometido a lanzar una serie de productos 

que incluyen sedanes, Suburbans y monovolúmenes impulsados por motor eléctrico. 

Estas unidades emplean las últimas tecnologías en cuestión de conectividad, materiales 

ligeros y arquitectura del sistema. Geometry tendrá sus propias plataformas y 

arquitecturas puramente eléctricas, así como canales de distribución y marketing. Con 

Geometry, ha llegado una nueva era de desarrollo de vehículos eléctricos puros 

(Redacción Geely, 2021). 
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Figura 41. Geometry 

 

 

Fuente: Geely (2023). 

 

2.5.3. Lynk & Co 

 

Lynk & Co es una marca automotriz de proyección mundial, formada en 2016 como 

una empresa conjunta entre Geely Auto Group y Volvo Car Group para desafiar a la 

industria automotriz. Su elemento diferenciador es satisfacer las necesidades y 

requisitos de una nueva generación de consumidores conectados. Las ventas anuales de 

Lynk & Co en 2020 fueron de 175.456 unidades adquiridas, con un incremento 

interanual del 37%. La marca ha vendido más de 420.000 unidades en cuatro años desde 

su nacimiento (Redacción Lynk & Co, 2021a). 

 

Desde sus inicios, aseguró que quería entrar en el mercado europeo; su primer modelo, 

el Lynk & Co 01, está a la venta en España desde octubre de 2020. Este SUV chino 

fabricado en Bélgica comparte plataforma con el Volvo XC40; se estrenó en España en 

una versión híbrida eléctrica y otra híbrida enchufable (PHEV). En China esta marca ha 

logrado 6.000 unidades en dos minutos. Una diferencia entre España y China es que en 

España el Lynk & Co 01 solo está disponible en versiones electrificadas; por su parte, 

en China está disponible con motores gasolina. 

 

Desde octubre del 2020, el coche solo se puede reservar vía la web de la marca. Para 

ello, es preciso efectuar un depósito de 500 euros vía la web, además de la venta el 
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Lynk & Co 01 está disponible bajo suscripción, la cual cuesta 500 euros al mes y 

permite hacer uso del coche todo lo que se quiera, así como cancelar la suscripción en 

cualquier momento. 

 

A finales de 2020 la marca anunció que buscaba empleados para sus tiendas en 

Barcelona, Zeebrugge, Brujas, Bélgica, Milán, París, Berlín, Amsterdam, Maastricht y 

Gotemburgo. Las tiendas estaban concebidas como una especie de clubs o de espacios 

temáticos, porque a partir de enero de 2021, los coches se adquirían solamente en la 

página web del fabricante. En España los coches de esta marca se ofrecen mediante un 

servicio de suscripción o compra directa, llevando el coche a la puerta de la casa del 

comprador (Redacción Lynk & Co, 2021b). Enseguida se muestran capturas de pantalla 

de los sirios web que Lynk & Co tiene en 6 países: España, Alemania, Italia, Francia, 

Bélgica y Suecia. 

Figura 42. Lynk & Co España 

 
Fuente: Lynk & Co (2021a). 

 

Figura 43. Lynk & Co Alemania 

 
 

Fuente: Lynk & Co (2021a). 
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Figura 44. Lynk & Co Italia 

 

Fuente: Lynk & Co (2021a) 
 

 

Figura 45. Lynk & Co Holanda 

 
Fuente: Lynk & Co (2021a). 
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Figura 46. Lynk & Co Suecia 

 

 
Fuente: Lynk & Co (2021a). 

 

Como se aprecia en las imágenes anteriores, la estética del sitio es la misma en todos los 

países y además de tener las características de los coches, también se proporciona la 

información relacionada a la financiación del producto. Esta situación puede añadir 

valor al recorrido de compra del cliente y facilitar la adquisión final. 

 

2.5.4. Proton 

 

Proton es la marca nacional de automóviles de Malasia. Establecida a principios de la 

década de 1980 por instancias del gobierno de ese país y luego revertida a propiedad 

privada bajo DRB-HICOM, rápidamente se convirtió en una marca mundialmente 

reconocida con exposición en Europa, Sudeste Asiático y América Latina. En 2017, 

Geely Holding Group adquirió una participación del 49,9% en esta compañía, 

convirtiéndose en el socio estratégico de la marca (Redacción Proton, 2021). 
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El uso de plataformas online para pedir automóviles en Malasia comenzó en los últimos 

años y el proceso solo ha sido para realizar pedidos a través de un depósito. Debido a 

varios requisitos regulatorios, el cliente debe firmar documentos en una visita 

presencial. 

 

2.5.5. Smart 

 

Smart es una empresa conjunta global entre Geely Holding y Mercedes-Benz AG, ellos 

pretenden transformarse para el mercado global en una marca de vehículos eléctricos 

puros de alta gama. La compañía se estableció el 8 de enero de 2020 con sede en 

Ningbo, China. Existen oficinas de ventas y marketing en China y Alemania, donde se 

trabaja colaborativamente.  

 

La nueva generación de vehículos inteligentes eléctricos será diseñada por el equipo de 

diseño global de Mercedes-Benz. La red global de I+D de Geely es la responsable de la 

ingeniería y el desarrollo de los nuevos modelos. El nuevo Smart se producirá en una 

planta en China, se espera que se lance y venda a nivel mundial en el 2022, buscando 

expandirse comercialmente como un segmento de vehículos compactos de rápido 

crecimiento (Redacción Daimler, 2021). 

 

2.5.6 Volvo Car Group y Polestar 

 

Volvo Car Group está formado por dos marcas suecas: Volvo Cars y Polestar. La 

primera es una de las marcas de automóviles más conocidas y respetadas del mundo, la 

empresa tiene como objetivo brindar a los clientes la libertad de movimiento de una 

manera personal, sostenible y segura; posteriormente pasó a formar parte de Zhejiang 

Geely Holding Group el 2 de agosto de 2010.  

 

En 2020, la compañía vendió un total de 661.713 unidades en unos 100 países. Para 

mediados de esta década, su objetivo es que la mitad de sus ventas globales sean 

automóviles totalmente eléctricos y, finalmente, sea una empresa climáticamente neutra 

para el 2040 (Volvo, 2021). Un año más tarde, se presentó el Volvo C40 Recharge, un 

coche que exclusivamente eléctrico y que únicamente se podría obtener a través de 
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Internet. "Para seguir teniendo éxito necesitamos crecimiento rentable. En vez de 

invertir en un negocio en decadencia, elegimos hacerlo en el futuro, eléctrico y por 

Internet", señaló el consejero delegado de Volvo Cars, Håkan Samuelsson (Volvo, 

2021). 

 

Recientemente, Volvo ha abierto una tienda online para comprar el vehículo; este plan 

forma parte de un programa de digitalización de Volvo, el cual inició en 2020 y ha 

tenido mucho éxito gracias a su programa Stay Home Store, traducción inglesa de: 

“tienda quédate en casa”. Mediante esta plataforma se ponen a disposición de los 

usuarios, una serie de productos atractivos como la gama SUV de Volvo con acabados, 

motores concretos y unos precios ajustados para los consumidores que busquen un 

producto de gama premium a un buen precio (Álvarez, 2020). 

 

Con la venta, exclusivamente online de su modelo: Volvo C40, la marca simplifica el 

proceso de compra, lo hace más accesible al público. Para esta nueva estrategia 

comercial, Volvo ha invertido en sus canales online, creando la campaña: Care by 

Volvo. Esto quiere decir que, el cliente tras conocer el vehículo cuenta con un a atención 

al cliente, garantía y asistencias por parte de Volvo, donde los vehículos estan 

completamente preconfigurados para mejorar el proceso de entrega, aumentando la 

transparencia y confianza con el cliente (Fernández, 2021). 

 

Por su parte, Polestar fue fundada por Polestar Racing, ahora llamado Cyan Racing; su 

creación tuvo la intención de explorar cómo la tecnología es un elemento fundamental 

para ganar una carrera de automóviles. Volvo Car Group adquirió Polestar en 2015. En 

2017, Polestar se convirtió en una marca independiente centrada en coches 

electrificados de gran rendimiento, alta gama y precio elevado; posee sinergias técnicas 

y de ingeniería de Volvo Cars y con ello puede favorecerse de las sólidas economías de 

escala que tiene la marca Volvo. Como consecuencia a estas interacciones, se puede 

diseñar, desarrollar y producir en masa vehículos eléctricos de alto rendimiento bajo 

nombres de marcas independientes (Volvo, 2021). 

 

Los coches Polestar no se pueden comprar accediendo a un concesionario Volvo en 

ningún sitio. Solo se venden por Internet, aunque los suecos han anunciado 50 locales 

físicos que se llamarán: Polar Spaces, donde se podrán hacer pruebas de conducción. 
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Figura 47. Volvo UK: modelo EX90 

 

Fuente: Volvo (2021). 

Figura 48. Volvo Suecia: programa de suscripción Care by Volvo 

 

  

Fuente: Volvo (2021). 
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Figura 49. Programa Care by Volvo 

 

 

 

 

Fuente: Volvo (2021). 
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2.5.7. CAOCAO 

 

CAOCAO es una nueva plataforma de servicios de movilidad centrada en la energía en 

la movilidad compartida y con una energía que se obtiene a través de una batería 

extraíble. Establecida en 2017, CAOCAO ya se ha puesto en funcionamiento en más de 

55 ciudades con un total de 50,167 vehículos. La plataforma de aplicaciones de 

CAOCAO tiene 41,83 millones de usuarios registrados y 1,1 millones de usuarios 

activos diarios, llegando a más de 2 millones de viajes pedidos diariamente. Con el uso 

de esta energía, la plataforma ha reducido las emisiones de carbono en más de 300.000 

toneladas y logrando ahorrar más de 150 millones de litros de combustible en 

comparación con el uso de taxis tradicionales (Redacción CAOCAO, 2021). 

 

2.5.8. Qianjiang Motor   

  

Qianjiang Motor es uno de los mayores productores de motocicletas en China y posee 

varias marcas de renombre, incluida la italiana Benelli; también son conocidos por su 

tecnología de batería de litio desarrollada para uso en vehículos. Actualmente, es socia 

de Harley Davidson. La empresa fue adquirida mayoritariamente por Zhejiang Geely 

Holding Group en 2016 (Cathcart, 2018).  

 

2.5.9. Starrides   

 

Starrides es una empresa conjunta al 50% entre Daimler Mobility Services y Geely 

Technology Group con sede en Hangzhou, ofrece servicios de movilidad de alta gama 

en ciudades seleccionadas de China. Los vehículos utilizados por el servicio incluyen, 

entre otros, Mercedes Benz Clase S, Clase E, Clase V, sedán Maybach y modelos 

eléctricos puros de alta gama (Starrides, 2021).  

 

2.5.10. Geespace 

 

Geespace es una empresa de tecnología con inversiones estratégicas de Geely. Fundada 

en 2018, Geespace se compromete a convertirse en el proveedor líder a nivel mundial 

de satélites, productos de infraestructura relacionados y soluciones de aplicaciones. La 

compañía tiene como objetivo elevar el nivel de la cadena de la industria de satélites y 
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avanzar en la comercialización de tecnologías aeroespaciales. Esta marca proporciona 

soluciones personalizadas altamente competitivas, seguras y confiables para redes 

satelitales, aplicación de datos y servicio de posicionamiento de navegación de gran 

precisión. Mediante la aplicación de tecnologías aeroespaciales innovadoras, la empresa 

brinda apoyo para la fabricación inteligente, la movilidad futura, la computación de big 

data, etc. Crea valor para sus clientes formando asociaciones cooperativas transparentes 

de beneficio mutuo e innovando la industria aeroespacial (Geespace, 2021). 

 

2.5.11. London Electric Vehicle 

 

London Electric Vehicle Company (LEVC) es una marca inglesa con historia de más de 

70 años en la producción de vehículos comerciales. Se convirtió en una subsidiaria de 

propiedad de ZGH y se colocó bajo el nombre de Geely Commercial Vehicle Group en 

2013, la marca cuenta con más de 100 centros de venta y posventa en 40 países y 

regiones.  

 

ZGH ha invertido más de 300 millones de libras esterlinas en London Electric Vehicle 

Company en 2015, esto con la intención de desarrollar una generación completamente 

nueva de vehículos taxi con capacidad de emisión cero. Esta nueva instalación, con sede 

en Coventry, Reino Unido, comenzó la producción de dicho modelo a finales de 2017.  

 

2.5.12. Farizon auto  

 

Farizon Auto se fundó en 2016, centrándose en el desarrollo de vehículos comerciales 

de nueva energía y ya ha lanzado varias soluciones de camiones y autobuses con 

capacidad de largo alcance. La compañía está desarrollando vehículos comerciales 

urbanos basados en los sistemas de energía e-GAPF y vehículos comerciales de largo 

alcance impulsados por combustible de metanol limpio. Se planea ofrecer una línea 

completa de vehículos comerciales de nueva energía, incluidos autobuses, camiones 

ligeros, camiones pesados y furgonetas (Redacción Farizon, 2021). 
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2.5.13. Ofertas online de financiación y garantías ofrecidas por Geely en Europa 

 

A pesar de la intensa actividad del grupo Geely en China para el desarrollo de ventas 

online de coches, su reflejo en Europa era todavía limitado en 2022. En concreto, en 

España, solo se vendieron en línea pocas unidades de la nueva marca Lynk & Co , bajo 

el régimen de suscripción (alquiler mensual del coche).  

 

Las tablas siguientes muestran el detalle de las transacciones que consiguió el 

conglomerado Geely y cada una de sus submarcas. Los atributos que se consideran son 

el país, si existe una venta online, su hay financiación, si tiene un programa de 

suscripción y qué garantía ofrece la marca al cliente. 

 

Tabla 7. Ofertas online marca Volvo 

Fabricante: Geely 

 Marca: Volvo 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España No   

Alemania Sí. Con suscripción Care by Volvo Sí.  

UK Sí. Con suscripción Care by Volvo Sí.  

Italia No   

Francia No   

Portugal No   

Austria No   

Suiza No   

Holanda No   

Bélgica No   
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Noruega No   

Suecia Sí. Con suscripción Care by Volvo Sí. 

Finlandia No   

Dinamarca No   

Polonia No   

Grecia No   

Fuente: Volvo (2022). 

 

Tabla 8. Ofertas online marca Lynk & Co 

Fabricante: Geely 

 Marca: Lynk & Co 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España Sí. Con suscripción Suscripción mensual Sí.  

Alemania Sí. Con suscripción Suscripción mensual Sí.  

UK No  Sí.  

Italia Sí. Con suscripción Suscripción mensual Sí.  

Francia Sí.. Con suscripción Suscripción mensual Sí. 

Portugal No  -   -  

Austria No  -   -  

Suiza No  -   -  

Holanda Sí., con financiación 

y suscripción 

Préstamo balón y suscripción mensual No 

Bélgica Sí.. Con suscripción Suscripción mensual Sí. 

Noruega No  -   -  
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Suecia Sí., con financiación 

y suscripción 

Préstamo balón y suscripción mensual No 

Finlandia No  -   -  

Dinamarca No  -   -  

Polonia No  -   -  

Grecia No  -   -  

Fuente: Lynk & Co (2022). 

 
 

Tabla 9. Ofertas online marca Smart 

Fabricante: Geely 

 Marca: Smart 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España No  -   -  

Alemania No  -   -  

UK Si, con financiación 

 

PCP (Personal Contract Purchase). 

Producto multiopción. 

No 

 

Italia No  -   -  

Francia No  -   -  

Portugal No  -   -  

Austria No  -   -  

Suiza No  -   -  

Holanda No  -   -  

Bélgica No  -   -  
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Noruega No  -   -  

Suecia No  -   -  

Finlandia No  -   -  

Dinamarca No  -   -  

Polonia No  -   -  

Grecia No  -   -  

Fuente: Smart (2022). 

 

2.6. Stellantis: su apuesta por las ventas online en Europa 

 

Tras el desplome de vehículos en el año 2020, el Grupo PSA, actualmente llamado 

Stellantis por la fusión con el Grupo PSA y Grupo FCA, tuvo que dar salida al gran 

stock de vehículos que tenían fabricados (Mayrhofer, 2021). Para poder liquidar los 

espacios donde tenían sus concesionarios; para conseguirlo, se procedió a ofrecer todos 

los coches de las diferentes marcas del Grupo PSA en línea. 

 

Stellantis es un grupo automovilístico internacional que cuenta entre sus filas las 

siguientes marcas de automóviles que se muestra en la figura 52. 

 

Figura 50. Marcas de Stellantis 

 

Fuente: Redacción Motor (2021). 

 

Todas estas marcas son operativas en Europa, y otras también están en los mercados de 

América y de Asia. La megafusión supone el regreso de las marcas francesas, Citroën y 
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Peugeot al mercado estadounidense tras más de 30 años desde que lo abandonaron por 

las bajas ventas. 

 

En el caso concreto de Europa, Stellantis cuenta con: Abarth, Alfa Romeo, Citroën, Ds 

Automobiles, Fiat, Fiat Profesional, Jeep, Lancia (solo en Italia), Maserati, Opel, 

Peugeot, y, Vauxhall (solo en Reino Unido e Irlanda). En su despliegue en Europa tras 

su fusión, en pleno contexto por COVID-19, Stellantis y su filial de compra de 

vehículos online: Spoticar, han hecho una alianza con DriiveMe que tiene el propósito 

de entregar los vehículos comprados online en la puerta de los domicilios de los 

particulares (Redacción Europa Press, 2021). 

 

Este movimiento estratégico supone una inversión por parte de Stellantis para 

aprovechar la venta digital en Europa y poder mejorar el servicio ofrecido. Es por ello, 

que se quiere entregar el vehículo en casa del comprador para que lo pruebe, aprenda 

sus funcionalidades y firme los documentos de compra digitalmente. El servicio 

ofrecido por parte de DriiveMe lleva años funcionando en Francia, siendo un modelo 

que puede encajar a la perfección en otros países (Redacción Europa Press, 2021). 

 

A fecha de 21 de mayo 2023, Stellantis anunció que en un periodo de 2 años, siendo 

efectivo desde 2023 reestructuraría todas sus marcas dentro de su misma red, es decir, 

pasarán a convertirse en un concesionario multimarca. Con ello, busca promover una 

distribución basada en la sostenibilidad y en la optimización de los procesos de compra 

para que se pueda realizar un desarrollo de venta y postventa óptimo.  

 

Este movimiento por parte de la compañía hará que se aglutinen dentro de un mismo 

concesionario ocho marcas diferentes, obligando a la gerencia a vender todos los 

modelos, sin importar el origen (García, 2021). 

 

Las marcas de Alfa Romeo, Abarth, Fiat y Jeep han empezado a ofrecer la compra de 

vehículos online. De este modo, Stellantis ahora brinda a los consumidores la opción de 

comprar vehículos nuevos desde la comodidad de sus hogares a través de la experiencia 

de venta minorista online (ORE). Gracias a la rápida adopción de este sistema, más del 

90% de la red de distribuidores de FCA en el mundo utilizan ORE, utilizando estas 

herramientas de su web para vender automóviles y camiones en Internet. 
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La respuesta a este servicio por parte de los consumidores fue rápida y efectiva. Los 

distribuidores están llegando a nuevos consumidores mientras desarrollan un conjunto 

de habilidades que mejoran la relación con el cliente, ya que muchas de las 

transacciones ahora se completan en el domicilio del cliente de forma telemática en 

lugar de en una sala de exposición de un concesionario. 

 

2.6.1.Grupo FCA 

 

FCA desarrolló ORE que es una plataforma integral para ayudar a los distribuidores a 

manejar todo el proceso de compra, desde el intercambio hasta las firmas finales. Se 

puede acceder a ORE a través de los sitios web de Chrysler, Dodge, Jeep, Ram, FIAT y 

Alfa Romeo, los sitios de los concesionarios participantes y una variedad de 

aplicaciones de redes sociales. La forma en la que se realiza el proceso de compra viene 

detallada en la ilustración 51. 

 

Figura 51. Funcionamiento de ORE 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de DriveFCA (2021). 

 

Los clientes seleccionan una marca y un modelo del sitio web de este proveedor una vez 

que se hace una elección, la transacción se mueve sin problemas al concesionario 

correspondiente que ofrece la selección. Las diferentes características permiten a los 

clientes determinar el valor de intercambio de su vehículo más antiguo, la financiación 

y la disponibilidad de incentivos. A los clientes se les proporciona un coste total, que 
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también se divide en estimaciones de pagos mensuales. La solicitud de crédito, el título, 

el préstamo y todos los demás trámites se completan online utilizando tecnología de 

firma electrónica. Se entrega el vehículo nuevo y se retira el canje, si lo hubiera del 

vehículo antiguo, realizándose la operación desde la casa del comprador (Redacción 

DriveFCA, 2021). 

 

A continuación, se muestra en la imagen 52 el menú de DriveFCA, servicio disponible 

actualmente solo en los mercados de América. 

 

Figura 52. Menú de DriveFCA 

 

Fuente: DriveFCA (2021). 

 

El menú tiene en la esquina superior derecha un enlace a YouTube donde muestra el 

funcionamiento que tiene la plataforma y a la izquierda de la pantalla se encuentra un 

panel con los vehículos disponibles online para su compra. Entre los modelos 

disponibles, cabe la posibilidad de adquirir vehículos de años anteriores con descuentos. 

 

 

2.6.2. Grupo PSA 

 

El Grupo PSA ha lanzado un servicio de sala de exposición virtual con sus marcas 

Vauxhall, Peugeot, Citroen y DS que permite a los clientes comprar automóviles online. 
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Los compradores pueden recibir recorridos en vivo, interactuar con especialistas de la 

marca y reservar pruebas de manejo desde la comodidad de sus hogares (Redacción 

motorsactu, 2018). De este modo, el consorcio se une al resto de marcas con el fin de 

posicionarse en el negocio digital, sumándose al cambio de tendencia en el 

comportamiento de los consumidores.  

 

El grupo francés cree que muchos compradores de automóviles aún pueden sentirse 

preocupados por visitar minoristas, luego de la pandemia de COVID-19, por lo tanto, 

este nuevo servicio debe brindar tranquilidad al permitir a los clientes investigar y 

comprar un automóvil desde su hogar. La sala de exposición virtual cuenta con modelos 

eléctricos, híbridos enchufables, de gasolina y diésel de PSA Groupe, incluidos el nuevo 

SUV Peugeot e-2008, Vauxhall Corsa-e, Citroen C5 Aircross y DS 3 Crossback E-

Tense. 

 

Los clientes que deseen arrendar un auto pueden solicitarlo a través de PSA Finance y 

organizar su cronograma de depósito y pago desde casa. Se siguen procesos estrictos en 

las salas de exhibición virtuales para proteger al personal, y todas las entregas a 

domicilio se llevan a cabo respetando las pautas de higiene segura y distanciamiento 

social, con equipo de protección personal provisto a los conductores. En la figura 53 se 

exponen todos los pasos a seguir para poder acceder a los servicios de compra en línea 

de PSA. 

 

Figura 53. Pasos a seguir para acceder al virtual showroom de PSA 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de PSA (2021). 

 

En primer lugar, el consumidor elige el producto de interés, acto seguido introduce los 

datos requeridos en la siguiente página; después, recibe una solicitud por parte de la 

web para acceder al micrófono, y, así se empieza con una presentación del vendedor 
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que enseña los productos que ofrece PSA; se consigue una experiencia interactiva. La 

imagen 54 ayuda a visualizar el showroom que posee la marca Peugeot. 

 

Figura 54.  Showroom virtual de Stellantis 

 

Fuente: Todo sobre ruedas (2020). 

 

Para recrear el showroom se utiliza el escaneo digital de última generación y realidad 

virtual. Con un virtual tour experience se lleva a los clientes potenciales a la sala de 

exposición a través de un navegador web que puede ser en una PC, teléfono inteligente, 

o tableta ; de esta forma, el usuario se siente como si estuviera físicamente en la sala de 

exposición (Redacción Stellantis, 2021). 

 

El recorrido virtual inmersivo 3D 360° se encuentra en una resolución de 4K ofrece 

varios modos de visualización; por ejemplo, con una casa de muñecas, plano de planta y 

puntos de  ventanas emergentes; estos elementos son capaces de otorgar una descripción 

general completa de toda la sala de exhibición. Los clientes pueden navegar por la sala 

de exposición utilizando los puntos de etiqueta, deteniéndose y observando cada 

vehículo que se muestra en la galería de visualización con vistas exteriores e interiores 

de 360°. Cada vehículo incluye iconos en los que se puede hacer click que activan 

imágenes, videos, folletos y enlaces para reservar pruebas de manejo o comunicarse con 

el equipo de ventas (Redacción Stellantis, 2021). 
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A medida que el cliente explora el espacio virtual, se encuentra con ventanas 

emergentes en la sala de exposición que brindan información sobre la marca y el 

producto (Redacción Stellantis, 2021). De forma reciente la marca francesa Citroën 

anunció que su nuevo quadriciclo eléctrico: Citroën Amy estará disponible para ser 

comprado online en la web de la marca (Álvarez, 2021).  

 

2.6.3. Ofertas online de financiación y garantías ofrecidas por Stellantis en Europa 

 

Analizando las páginas web de todas las marcas en Europa, se puede comprobar cuál es 

el grupo que tiene un plan ambicioso de venta de coches online apoyado en la 

financiación. Varias de sus marcas empezaron en 2022 a vender coches de forma digital 

en España. 

Tabla 10. Ofertas online de financiación y garantías marca: Fiat 

Fabricante: Stellantis 

 Marca: Fiat 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España Sí, con cash  -  No 

Alemania No  -   -  

UK No  -   -  

Italia Sí, con financiación Balloon Loan 14 Días 

Francia No  -   -  

Portugal No  -   -  

Austria No   - 

Suiza No   - 

Holanda No  -   -  

Bélgica Sí, con cash  -  No 

Noruega No  -   -  

Suecia No  -   -  

Finlandia No  -   -  

Dinamarca No   - 

Polonia No  -   -  
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Grecia No  -   -  

Fuente: Fiat (2022). 

 

Tabla 11. Ofertas online de financiación y garantías marca: Peugeot 

 

Fabricante: Stellantis 

 Marca: Peugeot 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España Si, con financiación Balloon TCM 14 días 

Alemania No  -   -  

UK Si, con financiación PCP No 

Italia Si, con financiación Balloon TCM 14 días 

Francia Si, con financiación Leasing with Purchase Option 14 Dias 

Portugal Si, con financiación Linear Loan No 

Austria Si, con financiación Leasing No 

Suiza No  -  - 

Holanda Si, con financiación Private Lease No 

Bélgica Si, con financiación Baloon Loan 14 días 

Noruega No  -  - 

Suecia Si, con financiación Private Leasing No 

Finlandia No  -  - 

Dinamarca Si, con financiación Private Leasing No 

Polonia Si, con financiación Private Leasing No 

Grecia Si, con financiación Linear Loan No 

Fuente: Peugeot (2022). 

 

Tabla 12. Ofertas online de financiación y garantías marca: Opel 

Fabricante: Stellantis 

 Marca: Opel 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 
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devolución coche 

anunciada 

España Sí, con cash  - 30 días 

Alemania Sí con financiación  Opel Rocks: Linear Loan Sí 

UK Sí con financiación PCP 14 días 

Italia Sí con financiación Balloon Loan 14 días 

Francia Sí con financiación Balloon Loan 14 días 

Portugal No  -   -  

Austria No  -   -  

Suiza No  -   -  

Holanda Sí con financiación Opel Rocks: Private Lease y Linear Loan Si 

Bélgica No  -  - 

Noruega No  -  - 

Suecia Sí con financiación Private Lease 14 días 

Finlandia    

Dinamarca No  -  - 

Polonia No  -  - 

Grecia No  -   -  

Fuente: Opel (2022). 

 

 

Tabla 13. Ofertas online de financiación y garantías marca: Citroën 

 

Fabricante: Stellantis 

 Marca: Citroen 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España Sí con financiación Balloon TCM 14 días 

Alemania Sícon financiación Leasing 14 días 

UK Sícon financiación PCP 14 días 

Italia No  -   -  

Francia Sí con financiación Leasing 14 días 
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Portugal No  -   -  

Austria Sí con financiación Leasing 14 días 

Suiza No  -   -  

Holanda Sí con f–nanciación Leasing - Financing 14 días 

Bélgica Sí con financiación Ballon Loan 14 días 

Noruega No  -   -  

Suecia Sí con financiación Leasing 14 días 

Finlandia Sí con financiación Balloon Loan No 

Dinamarca No  -   -  

Polonia Sí con f–nanciación Leasing - Financing 14 días 

Grecia No  -   -  

Fuente: Citroën (2022). 

 

Tabla 14. Ofertas online de financiación y garantías marca: DS 

Fabricante: Stellantis 

 Marca: DS 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España Sí con financiación Balloon TCM 14 días 

Alemania Sí con financiación Linear Loan No 

UK Sí con financiación PCP 14 días 

Italia Sí con financiación Balloon Loan 14 días 

Francia Sí con financiación Leasing 14 días 

Portugal No  -   -  

Austria No  -   -  

Suiza No  -   -  

Holanda No  -   -  

Bélgica No  -   -  

Noruega No  -   -  

Suecia Sí con financiación Leasing No 

Finlandia No  -   -  
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Dinamarca No  -   -  

Polonia No  -   -  

Grecia No  -   -  

Fuente: DS (2022). 

 

Tabla 15. Ofertas online de financiación y garantías marca: Lancia 

 

Fabricante: Stellantis 

 Marca: Lancia 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España No  -   -  

Alemania No  -   -  

UK N/A  -   -  

Italia Sí con financiación Balloon Loan 14 dias 

Francia No  -   -  

Portugal No  -   -  

Austria N/A  -   -  

Suiza N/A  -   -  

Holanda No  -   -  

Bélgica No  -   -  

Noruega N/A  -   -  

Suecia N/A  -   -  

Finlandia N/A  -   -  

Dinamarca N/A  -   -  

Polonia No  -   -  

Grecia N/A  -   -  

Fuente: Lancia (2022). 

 

Tabla 16. Ofertas online de financiación y garantías marca: Alfa Romeo 
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Fabricante: Stellantis 

 Marca: Alfa Romeo 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España Sí, con cash   

Alemania Sí, con cash  -  14 días 

UK No  -   -  

Italia Sí con financiación Balloon Loan 14 días 

Francia Sí con financiación Balloon Loan 14 días 

Portugal No  -   -  

Austria No  -   -  

Suiza No  -   -  

Holanda No  -   -  

Bélgica No  -   -  

Noruega No  -   -  

Suecia No  -   -  

Finlandia No  -   -  

Dinamarca No  -   -  

Polonia No  -   -  

Grecia No  -   -  

Fuente: Alfa Romeo (2022). 
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Tabla 17. Ofertas online de financiación y garantías marca: Jeep 

 

Fabricante: Stellantis 

 Marca: Jeep 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España Sí, con cash  No 

Alemania Sí, con cash  -  No 

UK No  -   -  

Italia Sí con financiación Balloon Loan 14 días 

Francia Sí con financiación Leasing 14 días 

Portugal No  -   -  

Austria No  -   -  

Suiza No  -   -  

Holanda No  -   -  

Bélgica No  -   -  

Noruega No  -   -  

Suecia No  -   -  

Finlandia No  -   -  

Dinamarca No  -   -  

Polonia No  -   -  

Grecia No  -   -  

Fuente: Jeep (2022). 
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2.6.4. Páginas web de ventas online de Fiat (Grupo Stellantis) en los principales 

países europeos  

 

Figura 55. Fiat Italia 

 

 

Fuente: Fiat (2022). 

 

Figura 56. Fiat Austria 

 

Fuente: Fiat (2022). 
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Figura 57. Fiat Dinamarca 

 

Fuente: Fiat (2022). 
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2.6.5. Páginas web de ventas online de Opel (Grupo Stellantis) en los 

principales países europeos 

 

Figura 58.  Opel España 

 
 

 
 

 
 

Fuente: Opel (2022). 
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Figura 59. Opel Alemania 

 

 

 
 

 

 
Fuente: Opel (2022). 
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Figura 60. Opel UK 

 

 

 
Fuente: Opel (2022). 



 

 

 
160 

Figura 61. Opel Italia 

 
Fuente: Opel (2022). 

 

Figura 62. Opel Francia 

 
 

 
Fuente: Opel (2022). 
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Figura 66. Opel Holanda 

 

 
Fuente: Opel (2022). 

 

 

 

Figura 63. Opel Suecia 
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Fuente: Opel (2022). 

 

 

2.6.6. Páginas web de ventas online de Citroën (Grupo Stellantis) en los 

principales países europeos 

 

Figura 64. Citroën UK 
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Fuente: Citroën (2022). 

 

 
Figura 65. Citroën España 
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Fuente: Citroën (2022). 

 

 

 

Figura 66. Citroën Alemania 
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Fuente: Citroën (2022). 

 

 

 

Figura 67. Citroën Francia 
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Fuente: Citroën (2022). 

 

Figura 68. Citroën Austria 

 
 

 
Fuente: Citroën (2022). 

 

 

 

 



 

 

 
167 

Figura 69. Citroën Bélgica 

 
 

 
 

 
Fuente: Citroën (2022). 
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Figura 70. Citroën Holanda 

 
Fuente: Citroën (2022). 

 

 

 

Figura 71. Citroën Suecia 

 
 

 
 

 

Fuente: Citroën (2022). 
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Figura 72. Citroën Finlandia 

 

 

 
Fuente: Citroën (2022). 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
170 

Figura 73. Citroën Polonia 

 
 

 

 

Fuente: Citroën (2022). 
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2.6.7. Páginas web de ventas online de DS (Grupo Stellantis) en los principales 

países europeos 

 

Figura 74. DS UK 

 

 
 

 
Fuente: DS (2022). 
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Figura 75. DS España 

 

 

 
Fuente: DS (2022). 
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Figura 76. DS Alemania 

 
 

 
 

 
Fuente: DS (2022). 
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Figura 77. DS Italia 

 

 
 

 
Fuente: DS (2022). 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
175 

Figura 78. DS Francia 

 

 
 

 
 

 
Fuente: DS (2022). 
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Figura 79. DS Suecia 

 

 
 

 
Fuente: DS (2022). 

 

 

2.6.8. Páginas web de ventas online de Lancia (Grupo Stellantis) en Italia 

 

Como se menciona antes, esta submarca solamente se vende en Italia, por lo que no se 

pueden analizar más países. 

 

Figura 80. Ventas online de Lancia Italia 
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Fuente: Lancia (2022). 
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2.6.9. Páginas web de ventas online de Alfa Romeo (Grupo Stellantis) en los 

principales países europeos 

 

Figura 81. Alfa Romeo Italia 

 
 

 
Fuente: Alfa Romero (2022). 

 

 

Figura 82. Alfa Romeo España 

 
Fuente: Alfa Romero (2022). 
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Figura 83. Alfa Romeo Alemania 

 

 
 

 
 

 
Fuente: Alfa Romero (2022). 
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Figura 84. Alfa Romeo Francia 

 
 

 
Fuente: Alfa Romero (2022). 

 

 

 

2.6.10. Páginas web de ventas online de Jeep (Grupo Stellantis) en los 

principales países europeos 

 

 

 

 



 

 

 
181 

Figura 85. Jeep España 

 

 

Fuente: Jeep (2022). 

 

Figura 86. Jeep Alemania 

 

 

Fuente: Jeep (2022). 
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Figura 87. Jeep Italia 

 

 

 

Fuente: Jeep (2022). 
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Figura 88. Jeep Francia 

 

 

 

 

Fuente: Jeep (2022). 
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2.7. Grupo Hyundai 

 

Hyundai Motor Group es un conglomerado empresarial surcoreano fundado en 1967 por 

Chung Ju-yung. La compañía, que tiene su sede en Seúl, es uno de los mayores 

fabricantes de automóviles del mundo y está presente en más de 200 países. El grupo 

también tiene intereses en la construcción naval, la electrónica y la industria pesada 

(Hyundai Motor Group, 2022). 

 

Desde sus comienzos en la década de 1960, Hyundai ha experimentado un crecimiento 

exponencial y se ha convertido en una marca globalmente reconocida; han sido 

galardonados con varios premios como el "Premio al Fabricante del Año" de la revista 

Automotive News en 2021 (Hyundai Motor Group, 2022). 

 

Hyundai ha estado a la vanguardia de la innovación en la industria automotriz durante 

décadas. En 1998, la compañía lanzó el primer automóvil eléctrico producido en serie, 

el Kia Sportage eléctrico. Desde entonces, esta marca ha seguido innovando y lanzando 

al mercado una serie de vehículos eléctricos, híbridos y de célula de combustible. En 

2015, presentó el Tucson Fuel Cell, el primer SUV de combustible producido en serie 

del mundo, que se lanzó en los Estados. Además, la compañía ofrece una amplia gama 

de vehículos eléctricos como el Ioniq Electric, el Kona Electric y, más recientemente, el 

Ioniq 5, un crossover eléctrico con una autonomía de hasta 300 millas y carga ultra 

rápida (Hyundai Motor Group, 2022; Singh, 2020). 

 

En 2022, Hyundai Motor Group se había convertido en el tercer fabricante de 

automóviles más grande a nivel internacional por volumen de ventas y bajo el liderazgo 

del presidente ejecutivo Euisun Chung. La empresa ya no se veía a sí misma como un 

fabricante de automóviles tradicional, sino como un proveedor de soluciones de 

movilidad inteligente.  

 

El objetivo principal de Hyundai es lograr el liderazgo mundial en la electrificación de 

vehículos; la compañía ha demostrado su capacidad en este ámbito con el lanzamiento 

exitoso del IONIQ 5 y el Kia EV6, dos vehículos eléctricos galardonados en múltiples 

países. Estos modelos han recibido reconocimientos tanto por su rendimiento como por 

su diseño innovador, lo que demuestra el compromiso de Hyundai con la calidad y la 
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excelencia en la fabricación de vehículos eléctricos (Barnett, 2022). La empresa planea 

expandirse con 23 modelos de vehículos eléctricos y vender más de 1 millón de EVs 

para 2025.  

 

Más allá de la electrificación, Hyundai estaba haciendo grandes apuestas en energía de 

hidrógeno, tecnología de IA, robótica y movilidad aérea avanzada, todo lo cual podría 

ayudar a convertir a Hyundai en el líder pionero del sector del transporte del futuro 

(Barnett, 2022). 

 

2.7.1. Hyundai 

 

En 1967 se funda Hyundai Motor Company. Un año después, la compañía comienza a 

trabajar bajo la licencia de Ford pero con su propia tecnología y desarrollo en el 

ensamblaje del modelo Cortina. En los últimos años, Hyundai ha expandido su 

presencia en línea y digital. En Corea del Sur, Hyundai ha desarrollado una plataforma 

de venta de vehículos en línea llamada Click to Buy, la cual permite a los clientes 

comprar un automóvil en línea sin tener que visitar un concesionario.  

 

La plataforma es fácil de usar y ofrece una experiencia de compra sin interrupciones. 

Los clientes pueden seleccionar el modelo de automóvil que desean, agregar opciones 

adicionales y personalizar su vehículo. También pueden solicitar una prueba de manejo 

y coordinar la entrega de su vehículo a su domicilio. Click to Buy en Corea del Sur ha 

sido muy exitosa y ha cambiado la forma en que los consumidores compran 

automóviles en el país. En 2022, Hyundai inició con un servicio de suscripción de 

vehículos, lo que permite a los usuarios alquilar un coche durante un período de tiempo 

determinado, sin tener que preocuparse por los costos de propiedad (Hyundai, 2023). 

 

La plataforma también incluye una herramienta de financiamiento en línea que permite 

a los clientes solicitar préstamos para automóviles y obtener una aprobación rápida. 

Otra novedad es que la marca ha lanzado un servicio de suscripción de vehículos 

llamado H Clean Air, el cual opera en California y brinda la oportunidad de alquilar un 

automóvil durante un período de tiempo determinado en lugar de comprarlo. El servicio 

de suscripción incluye mantenimiento y seguro; los clientes pueden cambiar de vehículo 

con regularidad para adaptarse a sus necesidades y preferencias (Hyundai, 2023). 
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Figura 89. Hyundai UK 

 

 

 

 

Fuente: Hyundai (2022). 

 

Figura 90. Hyundai España 
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Fuente: Hyundai (2022). 

 

Figura 91.  Hyundai Italia 
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Fuente: Hyundai (2022). 

 

Figura 92. Hyundai Noruega 
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Fuente: Hyundai (2022). 

 

2.7.3. Páginas web de ventas online de Génesis (Grupo Hyundai Motors) en 

los principales países europeos 

 

Génesis se distingue por ser la marca de lujo de Hyundai, ofreciendo vehículos con un 

diseño elegante y sofisticado, las cuales son características de alta gama y ofrecen una 

experiencia premium. Estas diferencias posicionan a Génesis como una opción atractiva 

para aquellos consumidores que buscan una combinación de prestigio, rendimiento y 

calidad en su automóvil (Génesis, 2023). 

Figura 93. Génesis UK 

 
Fuente: Génesis (2023). 
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Figura 94. Génesis Alemania 

 
 

 
Fuente: Génesis (2023). 
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Figura 95. Génesis Suiza 

 
 

 
Fuente: Génesis (2023). 
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2.7.4. Kia 

 

Corre el año 1944 cuando se funda la corporación Kyongseong Precision. Desde sus 

comienzos como fabricante de bicicletas en las afueras de Seúl (Corea del Sur), Kia se 

convertirá en un importante motor de la industria automovilística coreana. No en vano, 

será la primera compañía que fabrica un coche en este país y la primera que lo exporta. 

El año 1998 resulta clave, porque Hyundai Motor asume el control de Kia Motor. Fruto 

de la fusión, Mong-Koo Chung, presidente de Hyundai, crea el Grupo Hyundai-Kia 

Automotive, formado por Kia Motors Corporation, Hyundai Motor Company, Hyundai 

Mobis y otras 19 compañías relacionadas con su unidad de negocio. A partir de ese 

momento, las dos marcas continúan operando de manera independiente en el mercado, 

aunque comparten los centros I+D y las redes de distribución de componentes. 

 

Las ventas mundiales de Kia en 2022 alcanzaron los 2,9 millones de unidades, un 4,6% 

más que en 2021. Las ventas en los mercados extranjeros (sin incluir Corea) 

aumentaron un 5,4% interanual. En 2002 obtuvo el premio 'Car of the year 2022' para el 

Kia EV6, y el Premio ABC al 'Mejor Coche del año en España' para el modelo Kia 

Sportage. 

 

En Corea del Sur, Kia ha seguido los pasos de su empresa matriz Hyundai y ha lanzado 

su propia plataforma de venta en línea llamada Kia Click. El sitio posibilita que los 

clientes puedan comprar un vehículo completamente en línea, desde la selección del 

modelo hasta la personalización y la finalización de la transacción. Los clientes también 

pueden programar una prueba de manejo y solicitar la entrega del vehículo a su 

domicilio. Kia Click ha sido muy bien recibido en Corea del Sur y ha ayudado a la 

marca a aumentar sus ventas en línea en el país. 

 

En Estados Unidos, Kia también ha desarrollado su propia plataforma de venta en línea 

nombrada: Shopper Assurance; ésta permite a los clientes reservar un vehículo en línea, 

hacer una solicitud de financiamiento y completar la transacción en persona en un 

concesionario. La web incluye una garantía de devolución de dinero durante los 

siguientes siete días a la reserva y tiene una política de precios transparente que ayuda a 

los clientes a tomar una decisión informada sobre su compra. Además, Kia ha creado su 

propio servicio de suscripción de vehículos: FlexDrive, que tiene el mismo 
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funcionamiento que los programas de otras marcas: el usuario puede rentar un coche 

durante el tiempo que lo necesite y después cambiar o dejarlo.  

 

A continuación se ilustran algunos de los sitios web que tiene la empresa en diferentes 

países europeos como Alemania, Austria y Holada. 

 

Figura 96. Kia Alemania 

 

 
Fuente: Kia (2023). 

 

Figura 97. Kia Austria 
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Fuente: Kia (2023). 

 

 

Figura 98. Kia Holanda 

 

 
Fuente: Kia (2023). 
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2.7.5. Ofertas online de financiación y garantías ofrecidas por Grupo Hyundai 

en Europa 

 

A pesar de la intensa actividad del grupo Hyundai Motors en el desarrollo de ventas 

online de coches, su reflejo en Europa era todavía limitado en 2022. En concreto en 

España solo se vendieron en línea unas pocas unidades bajo el régimen de suscripción. 

Las tablas siguientes muestran el detalle. 

 

Tabla 18. Ofertas online de financiación y garantías marca: Hyundai 

Fabricante: Grupo Hyundai 

 Marca: Hyundai 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche  

España Si con suscripción  - Mensual 

Alemania No  -   -  

UK Sí con financiación PCP, PML, PCH + Subscription No 

Italia Sí con financiación Linear Loan y Balloon Loan configurator 14 días 

Francia Sí con financiación Linear Loan, Balloon Loan, Leasing No 

Portugal No  -   -  

Austria No  -   -  

Suiza No  -   -  

Holanda No  -   -  

Bélgica No  -   -  

Noruega Sí en efectivo   -  14 días 

Suecia No  -   -  

Finlandia No  -   -  

Dinamarca No  -   -  

Polonia No  -   -  

Grecia No  -   -  

Fuente: Hyundai (2022). 
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Tabla 19. Ofertas online de financiación y garantías marca: Kia 

 

Fabricante: Grupo Hyundai 

 Marca: Kia 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche 

anunciada 

España No  -   -  

Alemania Sí con financiación  - 14 días 

UK No  -   -  

Italia No  -   -  

Francia Sí en efectivo  - No 

Portugal No  -   -  

Austria Sí en efectivo  - 14 días 

Suiza No  -   -  

Holanda Sí con financiación Private Lease y Balloon Loan No 

Bélgica Sí  -  14 días 

Noruega No  -   -  

Suecia No  -   -  

Finlandia No  -   -  

Dinamarca No  -   -  

Polonia No  -   -  

Grecia No  -   -  

Fuente: Kia (2023). 

 

 

  



 

 

 
197 

 

Tabla 20. Ofertas online de financiación y garantías marca: Génesis 

 

Fabricante: Grupo Hyundai 

 Marca: Genesis 

País Venta online Oferta financiación anunciada Garantía: 

devolución coche  

España N/A  -   -  

Alemania Sí con financiación Leasing, Préstamo Balloon y Lineal  No 

UK Sí con financiación PCP, PCH, PML, BCH No 

Italia N/A  -   -  

Francia N/A  -   -  

Portugal N/A  -   -  

Austria N/A  -   -  

Suiza Sí con f–nanciación Leasing - Préstamo No 

Holanda N/A  -   -  

Bélgica N/A  -   -  

Noruega N/A  -   -  

Suecia N/A  -   -  

Finlandia N/A  -   -  

Dinamarca N/A  -   -  

Polonia N/A  -   -  

Grecia N/A  -   -  

Fuente: Genesis (2023). 
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2.8. Grupo Volkswagen 

 

Por parte de la alemana Volkswagen, la marca de vehículos ha iniciado su iniciativa 

contactless a causa de la pandemia del COVID-19. A parte, posee un canal de vehículos 

de KM 0 y de ocasión del Grupo Volkswagen: Das WelAuto. Se trata de una web del 

Grupo Volkswagen de vehículos de gerencia o de segunda mano, correspondiente de 

servicios de renting que la compañía ofrece a sus clientes (Volkswagen Group España 

Distribución, 2021). Las marcas que conforman el Grupo Volkswagen aparecen en la 

figura 99.  

 

Figura 99. Marcas integradas dentro del Grupo Volkswagen 

 

Fuente: Redacción Das WeltAuto, 2021. 

 

Las empresas que forman parte de esta red son Volkswagen, SEAT, ŠKODA y 

Volkswagen Vehículos Comerciales, ellos ofrecen coches con una antigüedad máxima 

de 7 años y con 150.000 km. En esta web, se dejan fuera a las marcas que están 

posicionadas dentro del segmento: premium como es el caso de Audi Porsche y Bentley 

(Redacción Das WeltAuto, 2021). 

 

Los vehículos ofrecidos en esta web están verificados en todos sus puntos. Por lo que, 

sus garantías se centran en ofrecer los máximos estándares de calidad. Los vehículos 

ofrecidos por Das WelAuto muestran una serie de opciones y soluciones, segmentados 

según el kilometraje y antigüedad de dichos medios de trasporte por ser vehículos de 

ocasión; bajo la garantía de Grupo Volkswagen otorgadas por Das Welt Auto. 
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Estas seguridades se enfocan en tener una cobertura europea, la reparación de cualquier 

avería ocurrida en el vehículo, obtener recambios originales dentro de cualquier servicio 

oficial o taller autorizado por la marca. Todas estos servicios de asistencia se dan en un 

plazo de 24 horas para los clientes que han adquirido los productos mediante de Das 

WeltAuto (Redacción Das WeltAuto, 2021). En la figura 100 se presenta el 

funcionamiento de la web de Das WeltAuto. 

 

Figura 100. Página de Das WeltAuto 

 

Fuente: Das WeltAuto (2021). 

 

Como se observa, la web ofrece una serie de características que consienten que el 

comprador pueda configurar su producto según sus deseos; ofrece un servicio con el que 

se tiene la opción de reservar online, entregar en casa el auto, e incluso realizar una 

visita virtual. Este proceso se genera rellenando un formulario para que un comercial se 

ponga en contacto con el interesado mediante una videollamada, esto con la intención 

de enseñarle el vehículo. Además, brinda un servicio que muestra la unidad en 360 

grados, tanto en interior como exterior. Estos solamente son vehículos de kilómetro 0, 

en su defecto de segunda mano. En Das WeltAuto el comprador puede hacer una 

reserva online del vehículo con 500€, realizar la financiación y el trato con el 

concesionario de forma telemática (Redacción Europa Press, 2020c). En este sentido, 

las 250 instalaciones de Das WeltAuto repartidas en todo territorio nacional han sido 

higienizadas para permitir realizar un proceso en el que se entrega el vehículo a 

domicilio con todas las medidas de seguridad pertinentes debido a la pandemia por 

COVID-19 (Redacción APMC, 2020). 
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Por otro lado, para la compra de coches que son nuevos se tiene la información en los 

siguientes cinco subapartados.  

 

2.8.1. Volkswagen 

 

A través del programa My Renting, Volkswagen y su compromiso por la sostenibilidad 

apuestan firmemente por el vehículo eléctrico con su gama de autos denominados ID, 

Volkswagen, los cuales se pueden contratar sin moverse de casa. Evidentemente, el 

vehículo deberá recogerse en el concesionario escogido (Redacción Volkswagen 

Financial Services, 2021). Para mostrar la apariencia de su sitio online, se han realizado 

pantallazos del proceso de contratación que ofrece esta marca. 

 

Figura 101. Volkswagen Alemania 

 

 
Fuente: Volkswagen (2022). 
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Figura 102. Volkswagen Suecia 

 
 

 
Fuente: Volkswagen (2022). 
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Figura 103. Volkswagen Dinamarca 

 
 

 
 

 
Fuente: Volkswagen (2022). 
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2.8.2. SEAT y CUPRA 

 

La marca de vehículos españoles, propiedad del Grupo Volkswagen, SEAT y CUPRA, 

tiene un concesionario de 2.600 m2 como showroom digital, en el que se muestran todos 

los modelos de la empresa. En esta línea, SEAT tiene un probador de vehículos; sin 

embargo, la compañia no posee un canal propio de compras online (Fuentes, 2020).  

 

En otros países, como es el caso de Noruega, SEAT tiene una plataforma de venta en 

línea que ha sido utilizada como laboratorio de pruebas para trasladar este modelo de 

negocio a otros países. El enfoque presentado se enmarca en la visión de SEAT de 

convertir a la filial de Noruega en un referente en términos de transformación digital. 

Esta nación es uno de los países más digitalizados de Europa y un pionero en el 

desarrollo de tendencias emergentes, por lo que es el lugar perfecto para proponer 

soluciones innovadoras y probar nuevas iniciativas que buscan mejorar la experiencia 

de compra del cliente (Redacción SEAT, 2018). 

 

El componente clave del sistema de distribución de la marca es una plataforma de 

comercio electrónico que permite a los usuarios comprar automóviles las 24 horas del 

día, los 7 días de la semana, los 365 días del año. Como se muestra en la figura 104, este 

proyecto se convierte en un método simplificado para la compra de un coche: 

 

Figura 104. Sistema de compra online de SEAT en Noruega 

 

Fuente: (SEAT, 2018). 
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El proceso tarda solo 10 minutos y se conforma de 5 clics: 1) primero el usuario 

selecciona el nivel de acabado de su futuro vehículo; 2) elige el motor que mejor se 

adapta a sus necesidades ; 3) selecciona el color deseado; 4) tiene la opción de agregar 

accesorios; 5) cierra el trato comprobando y confirma los productos financieros 

adecuados. Esta plataforma está respaldada por un centro de atención telefónica que 

actúa como un único punto de contacto entre los clientes y marca, difuminando la línea 

entre ventas y posventa. Posteriormente, el vehículo es llevado al domicilio del 

consumidor. Este proyecto se ha ejecutado con la colaboración de la start up HYRE 

(SEAT, 2018). Gracias a esta experiencia de cliente omnicanal, SEAT está preparado 

para responder a las expectativas de los clientes de hoy y da pasos importantes para 

convertirse en un referente en la digitalización del automóvil (SEAT, 2018). 

 

2.8.3. Škoda 

 

El servicio de Skoda delivery surgió por la crisis del COVID-19, permitiendo a los 

clientes adquirir un vehículo mediante de la compañía checa con una operación online. 

De este modo, el comprador recibe el coche en su casa profundamente higienizado con 

anterioridad con ozono. De momento, dicho servicio solo existe en las Islas Canarias, 

España (Redacción Diario del automóvil, 2020).  

 

2.8.4. Audi 

 

Audi propuso una experiencia de compra novedosa bajo el concepto de ciberstore en el 

2012, utilizaba tecnología digital de vanguardia para crear un entorno inmersivo para 

los compradores de automóviles. Esta sala de exposición virtual pretendía acercarse al 

cliente para que éste tuviera la oportunidad de contemplar los diseños de Audi. La 

experiencia fue creada por un equipo de arquitectos, diseñadores e ingenieros para 

mostrar la gama de la empresa fuera del entorno tradicional de ventas duras. Fue una 

especie de Apple Store enfocada en vehículos vanguardistas de Audi, con un guiño a las 

interfaces de pantalla completa de las películas de ciencia ficción (Maukel y Drechsel, 

2016). 

 

La experiencia es genuinamente lúdica y divertida. El cliente entra en Audi City a través 

de una habitación amueblada con powerwalls gigantes, pantallas delgadas que casi 
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cubren todos los espacios de las paredes. Después de haber seleccionado digitalmente el 

modelo Audi, a través de pantallas de sobremesa multitáctiles expansivas se desglosan 

cientos de millones de configuraciones posibles, la imagen se transporta en una escala 

realista de 1:1 (Liebetrau, 2015). Esto se puede apreciar en la figura 105. 

  

Figura 105. Showroom de Audi 

 

Fuente: Redacción 3d Geeks (2012). 

 

Además, en esta experiencia existe un avatar en forma de hombrecito que permite al 

usuario aprender más sobre el vehículo y su ingeniería, así como todos los detalles de la 

tecnología, como es el funcionamiento de las luces LED. El color y el acabado del 

interior se pueden cambiar y reconfigurar; todo se observa gracias a un modelo 3D gira 

360 grados y se conduce a través de paisajes virtuales (Maukel y Drechsel, 2016).  

 

El sistema acústico asegura que el sonido sea individual para el automóvil seleccionado 

y que solo sea audible para el cliente específico, ya que todos los sonidos del motor son 

digitalizados al igual que los de los mecanismos de las puertas; de esta forma, se 

completa una vivencia más realista (Redacción Audi MediaCenter, 2018). 

 

Audi City también es una solución lógica para exhibir una gama de automóviles en 

expansión y mostrar las opciones de personalización del color casi ilimitadas que brinda 

la compañía. En los últimos años, los modelos de Audi han aumentado, haciendo que 

muchos concesionarios urbanos tengan dificultades para mostrarlos todos. Por lo que, la 
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representación digital ahorra espacio y permite la personalización en tiempo real en 

tiendas con un espacio promedio de solo 450m2, un tercio de una sala de ventas de 

automóviles típica (Redacción Audi MediaCenter, 2018). 

 

Por otro lado, desde el inicio de la pandemia del COVID-19, esta marca comenzó a 

desarrollar su propio programa para la compra online de vehículos que se materializó en 

junio de 2020. Mediante su plataforma: Audi selection plus, se ofrece comprar modelos 

nuevos como de segunda mano o km 0, pudiendo reservarse desde los 100€. El cliente, 

una vez escoge su vehículo, paga la cantidad de 100€ y el concesionario más cercano se 

pone en contacto con el cliente para cerrar el trato y entregar la unidad vehicular.  

En primer lugar, al entrar en la web se observa una ventana ofreciendo vehículos en 

stock. Antes de clicar, se debe elegir el vehículo interesado, en este caso, se ha elegido 

un Audi e-tron; una vez escogido el modelo se toca el botón de buscador. En este paso, 

se debe poner el código postal (CP) del usuario y saldrán los vehículos disponibles, 

como se puede ver en la siguiente imagen. 

 

Figura 106. Buscador de stock de Audi 

 

Fuente: Audi España (2021). 

 

Al tratarse de un modelo reciente y caro, solo hay 8 vehículos disponibles en toda 

España. Se ha procedido a escoger el Audi e-tron de la pantalla y se ha clicado en 
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bloquear y solicitar oferta. A partir de este paso, se puede mostrar todo el proceso de 

reserva del vehículo, para que posteriormente se ponga en contacto con el cliente un 

asesor comercial del concesionario. Los pasos a seguir para poder reservar, se resumen 

en la figura 107. 

 

Figura 107. Proceso de reserva de los vehículos Audi 

 

 

Fuente: Audi España (2021). 

 

El proceso comienza con rellenar el formulario con los datos personales del comprador 

(Fase 1); seguidamente, se pone la dirección del usuario (fase 2); después (fase 3), se le 

pregunta al comprador qué desea hacer hay 3 opciones: entregar su vehículo actual; 

información para una futura compra; o pedir una prueba de conducción del vehículo. En 

la fase 4 está la revisión de los datos del formulario, se debe aceptar la Ley de 

Protección de datos para recibir ofertas en la solicitud de la reserva y conseguir una 

oferta online. Por último, en la fase 5, el comprador deberá rellenar los datos de su 

tarjeta y permitir el pago de 500€ para completar la reserva del vehículo. En menos de 

24 horas, dependiendo de la hora y día de la semana que se realiza la operación, se 

pondrá en contacto con el comprador un asesor comercial del concesionario donde se ha 

solicitado el vehículo, en este caso ha sido: Audi Center Madrid Las Rozas. 

En cuanto a la búsqueda de modelos, la pantalla de la plataforma se presenta como en la  

figura 108. 
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Figura 108. Buscador de vehículos nuevos y de ocasión de Audi 

 

 

Fuente: Audi España (2021). 

 

El diseño de la web es fácil e intuitivo desde el primer momento, el usuario escoge el 

servicio digital como reserva online, entrega a domicilio y después, puede elegir el 

coche del listado que le aparece. Si es un modelo que se ha dejado de fabricar 

recientemente o ha sido renovado, se puede buscar por nombre. En este caso, se ha 
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vuelto a elegir un Audi e-tron con el fin de conocer el descuento que tiene respecto a un 

modelo nuevo. 

 

Figura 109. Audi e-tron elegido de Audi selectionplus 

 

Fuente: Audi España (2021). 

 

La imagen anterior (figura 109) desglosa el precio y el descuento que puede obtener el 

usuario. En la ficha también se ve el kilometraje, los servicios de traslado del vehículo 

al domicilio y la reserva del parking. Se indican los datos generales como el consumo 

de combustible, potencia, transmisión, colores, garantías, etc. En el equipamiento se 

pueden reconocer los elementos de serie que vienen incluidos y los opcionales; en datos 

técnicos vienen se encuentran la información sobre el funcionamiento del motor, 

emisiones y la eficiencia del vehículo, así como la medida de los neumáticos.  
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Relacionado con la financiación del producto, se comunican las opciones de pago 

mensual o los depósitos de entrada. Finalmente, en el apartado de contacto, están los 

datos del concesionario y del vendedor, a quien se le puede solicitar una prueba de 

conducción, u ofrecer un vehículo a cambio de éste. En lo que respecta a la forma de 

contacto a diferencia de otras plataformas, Audi es más convencional, porque solo 

ofrece la vía telefónica, invitando al usuario a llamar o que un asesor comercial se 

ponga en contacto con el interesado. 

 

2.8.5. Porsche 

 

Por parte del fabricante alemán de coches deportivos, Porsche, mediante su filial 

peninsular Porsche Iberia, se ha puesto en funcionamiento en su página web un servicio 

para comprar un modelo de reestreno. Mediante, One Market Place o My Porsche se 

puede acceder a la oferta de vehículos usados de todos los concesionarios de la marca a 

nivel peninsular. Esto supone la entrada de la marca en el negocio digital; este proyecto 

nació en Alemania en el año 2019, siendo importado a Porsche Iberia dos años más 

tarde. 

 

Si se entra en su página web se ve a simple a vista un apartado llamado: reserve online 

su vehículo de reestreno, como se puede ver en la figura 110. 

 

Figura 110. Reserva online de un vehículo en Porsche Spain 

 

 

Fuente: Porsche Spain (2021b). 
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Los modelos disponibles en esta opción son el 718, 911, Taycan, Macan, Cayenne, etc. 

En esta revisión, se ha elegido el modelo Porsche Cayenne. Al elegirlo, se desplega el 

un menú en el que puede seleccionar: el modelo; precio, estado; motor, color, 

equipamiento y lugar. En la siguiente imagen se observa el funcionamiento de esta 

subpágina. 

 

Figura 111. Subpágina del modelo elegido 

 

Fuente: Porsche Spain (2021b). 

 

Al entrar en el contenido, la web señala que hay 80 vehículos Porsche Cayenne 

disponibles, se ha procedido a escoger el modelo CayenneE-Hybrid Coupé. Al hacer la 

selección, llama la atención que la web se encuentra mal optimizada respecto a otras 

webs del Grupo Volkswagen.  

 

El vehículo cuenta con el sello de garantía de Porsche Approved, que es un sistema de 

revisión de 111 puntos del vehículo, lo cual ayuda a garantizar los estándares técnicos y 

estéticos de los modelos de la marca. A lado del auto se muestra el precio: 119.000€ y la 

forma de continuar al pedido online. Debajo aparece el color, los colores de los 

materiales, combustible, transmisión y tracción, como las garantías que cuenta el 

vehículo y el número de propietarios que ha tenido. En la última parte, aparece el 

equipamiento exterior e interior del vehículo, y mucho más abajo está el historial de la 

unidad y los datos técnicos del mismo coche. 
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Tras este paso, se pide el coche, pulsando el botón de “pedido de vehículo”. Primero, se 

elige el método de pago y se define si es un pago total o una reserva; luego de este paso, 

un intermediario del concesionario Porsche se pondrá en contacto con el futuro 

comprador. El valor de reserva es de 2.5000 €, importe que también se considera como 

una entrada por descontarse del costo final. Tras ese paso, se deberá de iniciar sesión o 

registrarse en My Porsche, donde se pondrán datos personales, el teléfono del 

comprador, los puntos de garantía de Porsche Approved, el pago, revisión y 

confirmación de la compra; en este recorrido de compra, el vehículo se recogería en el 

concesionario Porsche de Marbella. 

 

En general, la web de Porsche ofrece poca interacción con el cliente, no existiendo el 

mismo trato que otras marcas. A pesar de tratarse de vehículos del segmento premium, 

las infraestructuras pecan de ser arcaicas frente a sus rivales generalistas. 

 

2.9. Toyota & Lexus 

 

Toyota es la marca que posee el sistema de compra de vehículos online mejor 

implementado del mercado, en comparación con las anteriormente mencionadas. En los 

resultados del buscador de Google esta opción cuenta con una gran visibilidad y un 

buen posicionamiento en el navegador, sin lugar a duda, se convierte en una ventaja con 

respecto a sus competidores. Toyota, antes de la pandemia, implementó el servicio en 

los países anglosajones, bajo el nombre de SmartPath de Toyota, de esta forma, el 

cliente recibe su vehículo en su concesionario local, sin tener que ir allí en persona o 

puede comenzar a comprar online y después, ir a negociar el precio.  

 

La marca presentó por primera vez SmartPath en septiembre de 2019 como una forma 

de conectar la experiencia del comprador de un automóvil en varios sitios de compras 

de Toyota, incluidos Toyota.com, buyatoyota.com y sitios de concesionarios locales. 

Esta medida ha sido implementada durante la pandemia de COVID-19 con el fin de 

mejorar la accesibilidad de los usuarios. De este modo, tanto Toyota como los 

concesionarios podían seguir trabajando, pese a las limitaciones impuestas (Blanco, 

2021).  
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El proceso de compra de un vehículo online en Toyota es fácil y manejable para todos 

los usuarios, la plataforma es útil tanto para clientes particulares como clientes 

profesionales, ya que se tiene una gran gama de vehículos disponible: modelos de 

motores de combustión y vehículos híbridos (Redacción Toyota, 2021). Los pasos a 

seguir para dicha adquisición se resumen en la figura 112. 

 

Figura 112. Proceso de compra de un vehículo Toyota 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Toyota (2021). 

 

El primer paso es organizar una reunión virtual con el comercial, que a través de un 

hiperenlace (figura 113) permite que el interesado pueda acercarse al concesionario 

Toyota más cercano que elija o al de su confianza. Posteriormente, se rellena un 

formulario con los datos personales. 

 

Figura 113. Localización del concesionario Toyota 

  
 

Fuente: Redacción Toyota (2021). 

 

Tras rellenar los datos del concesionario que se haya elegido, como por ejemplo el de 

Madrid Cars, en el plazo de una hora, un comercial se pondrá en contacto con el usuario 

y establecerá una videoconferencia en la que es necesario instalar la app de Microsoft: 
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Microsoft Teams. El segundo paso es la exposición de los vehículos, donde el comercial 

inicia una presentación remota de la gama de coches de los que disponen, adaptándose a 

las particularidades que busque el cliente, describiendo cada detalle o aclarando dudas 

que puedan surgir. 

 

En el tercer paso, se encuentra la configuración y financiación, ahí se elige el 

equipamiento, vehículo y modelo, además de recibir una oferta o elegir la financiación 

que más se adecue a las necesidades del cliente interesado. El cuarto paso del proceso es 

pasar por una prueba del vehículo, si el usuario así lo desea. Esta medida busca que el 

interesado pruebe el automóvil, siempre con todas las medidas anti COVID-19 y de 

máxima seguridad. El quinto y último paso, pasa por la firma de toda la documentación 

necesaria para que, dentro del plazo concretado con el concesionario, el cliente reciba el 

vehículo en las instalaciones de la empresa. 

 

Por otro lado, Lexus es una submarca de Toyota que tiene un servicio similar llamado: 

Monogram (aún no está disponible en España). El servicio Lexus privilege, es una de 

las opciones intermedias, basándose en la posibilidad de que el usuario tenga un renting 

flexible. Además, cuenta con una solicitud de prueba de conducción y el paquete Lexus 

Full Drive que concede tener en un mismo paquete todas las comodidades de conducir 

un coche sin tener que hacer gastos burocráticos. Dado que la opción de compra online 

no está disponible en España de momento, los usuarios deben acuidr obligatoriamente al 

concesionario. Las siguientes imágenes muestran la web que tiene Toyota en diferentes 

países europeos. 
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Figura 114. Toyota UK 

 

 

 

Fuente: Redacción Toyota (2021). 
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Figura 115. Toyota Finlandia 

 

Fuente: Redacción Toyota (2021). 

 

 

Figura 116. Páginas web de ventas online de Lexus (Grupo Toyota) en UK 
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Fuente: Redacción Lexus (2021). 

 

 

 

 

2.10. Mercedes- Benz  

La marca alemana de vehículos premium, Mercedes Benz, ofrece una serie de opciones 

de renting interesantes para clientes particulares y autónomos. En su página web brinda 

una serie de posibilidades definidas como se pueden ver en la imagen inferior (117). 
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Figura 117. Página web de Mercedes- Benz 

 

Fuente: Mercedes-Benz (2021). 

 

En la barra flotante, se puede escoger el coche que más se adapte a las necesidades del 

cliente. En este caso se elige un Mercedes clase A. Este vehículo bajo el paquete 

financiero Mercedes-Benz renting para particulares, el precio del coche es de 

30.275,01€ según la calculadora financiera, lo que acarrea una letra mensual de 359,50€ 

en un plazo de 3 años y con un kilometraje de 60.000; tras acabar el contrato de 3 años, 

se puede pagar el resto del vehículo o elegir un nuevo modelo. En el cuadro de la parte 

inferior aparece la solicitud de información para configurar el modelo escogido, 

haciéndose cargo la marca Mercedez-Benz del proceso de tramitación del vehículo 

nuevo (Mercedez-Benz, 2021).  

 

Figura 118. Mercedes-Benz: búsqueda de autos 

 
Fuente: Mercedes-Benz (2021). 
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Figura 119. Mercedes-Benz Austria 

 

 
Fuente: Mercedes-Benz (2021). 

 

 

 

 

Figura 120. Mercedes-Benz Suecia 
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Fuente: Mercedes-Benz (2021). 

 

 

2.11. BMW & Mini 

 

En el año 2020, BMW y Alibaba, el gigante chino del comercio electrónico que posee la 

marca: Aliexpress firmaron una alianza estratégica que promovería la transformación 

digital. Con dicho acuerdo, se ha querido crear un proyecto para generar una 

experiencia integral, en la que los concesionarios del grupo jueguen un papel clave y a 

su vez se fomentan las ventas online. Este acuerdo involucra a la marca Mini, también 

propiedad de BMW (Redacción Europa Press, 2020d). 

 

BMW ha entrado en una nueva era digital, porque en el 2021, por primera vez, se pudo 

comprar un automóvil BMW vía online. Los clientes pueden interactuar online con los 

representantes de ventas a través de una pantalla compartida, configurar sus autos e 

incluso obtener un recorrido virtual por los autos que están en stock. 

 

En palabras del director de ventas de BMW, Pieter Nota, se invertirá una ingente 

cantidad de millones de forma anual hasta el año 2025, esto con el propósito de acelerar 

el proceso de ventas online. Cabe añadir que los consumidores de BMW que decidan 

compartir datos con la marca, tendrán la posibilidad de ofertas personalizadas acorde al 

uso aplicado de funciones (Boeriu, 2021). La página web muestra que comprar un 
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vehículo BMW online es una experiencia fácil y agradable. Ofreciendo una serie de 

herramientas digitales destinadas a mejorar el servicio. 

 

En el recorrido de compra, lo primero es buscar un vehículo del inventario local que 

esté disponible, al pinchar en él, se debe poner el código postal para buscar el almacén 

más cercano en nuestra zona. Para esta prueba, se ha elegido un X2, con un coste 

46.450 €. Se le da click a construir el tuyo propio y se pasa a configurar. Finalmente, se 

rellenan los datos personales para que un comercial de BMW se ponga en contacto y se 

concrete la compra. El automóvil se envía a casa. A partir de esta descripción se va a 

mostrar el funcionamiento de la web de BMW para pedir un vehículo online, la cual 

cuenta con un servicio bastante completo (figura 121). 

 

Figura 121. Compra online de un vehículo BMW 

 

Fuente: Redacción BMW (2021a). 

 

En lo que respecta a los BMW, para ser elegido para la inscripción en el Programa 

Certificado de BMW, un vehículo de último modelo debe tener más de 400 kilómetros, 

pero menos de 95.000 kilómetros en el odómetro. Estos conches son revisados bajo los 

parámetros establecidos por el informe CARFAX o AutoCheck; de esta forma, se 

aseguran que tenga todas las piezas originales de BMW, además de un historial de 

mantenimiento actualizado. Estos vehículos cuentan con 4 años de garantía. El sitio web 

también ofrece vehículos seminuevos con descuentos especiales. 
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Figura 122. BMW UK 

 

 

 

 
Fuente: BMW (2021b). 
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Figura 123. BMW Alemania 

 
Fuente: BMW (2021b). 

 

Figura 124.  BMW Francia 

 

 

 
Fuente: BMW (2021b). 
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Figura 125. BMW Suiza 

 

 

 
Fuente: BMW (2021b). 

 

 

A continuación se muestran las web de la otra maca del consorcio: Mini. 
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Figura 126. Explicación de compra: Mini 

 

 
Fuente: Mini (2022). 

 

En esta figura, Mini con una estética sofisticada y elegante, muestra el proceso de 

compra de su producto en tres sencillos pasos: construir tu coche, financiarlo y poseerlo. 

 

Figura 127. Mini UK 
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Fuente: Mini (2022). 

 

 

 

Figura 128. Mini España 

 

 
Fuente: Mini (2022). 
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Figura 129. Mini Alemania 

 
 

 

 

 
Fuente: Mini (2022). 
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Figura 130. Mini Portugal 

 

Fuente: Mini (2022). 

 

 

Con todo lo anterior, se encuentra que una compra online tiene varias ventajas, como la 

comodidad, la accesibilidad a información detallada, precios más competitivos, 

transparencia en la reputación del vehículo y un proceso más rápido y eficiente.  Los 

compradores pueden realizar la transacción en línea, lo que reduce la necesidad de 

realizar múltiples visitas al concesionario y permite completar gran parte del proceso 

desde la comodidad de su hogar. Además, los plazos de entrega suelen ser más cortos, 

ya que los vehículos se envían directamente desde la fábrica o almacén hasta el 

domicilio del cliente.
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Capítulo 3. 

Investigación empírica (II): análisis de las páginas web de los concesionarios y 

marketplaces que en 2018-22 comenzaron a vender coches usados online 
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Pese que esta investigación se centra en la venta online de coches nuevos, el autor 

considera que la venta en línea de coches usados por otros tipos de participantes del 

mercado puede arrojar conclusiones para aplicarse al negocio de automóviles nuevos.  

 

A pesar de ser un producto distinto por varias razones, de cara al cliente final, el 

proceso de compra online de un coche usado tiene varios elementos comunes con el de 

un coche nuevo, aunque los actores de mercado son muy diferentes. Existen tres tipos 

de competidores que venden coches usados online coches que analizaremos a 

continuación: 

- Plataformas online (marketplaces) de coches usados que son propiedad de 

fabricantes de coches. La más importantes en España es Heycar (propiedad de 

Volkswagen, Daimler y Renault), que anuncia y vende online los coches 

propiedad de los concesionarios de estas marcas. Los volúmenes 

transaccionados vía digital en España eran todavía insignificantes a comienzos 

de 2022, y la plataforma se centraba en un modelo de negocio de anuncios 

clasificados, donde el cliente interesado en un coche determinado era remitido al 

concesionario correspondiente. En otros mercados como Alemania, cada vez hay 

más venta online.  

- Los marketplaces de coches usados independientes. La única que tiene una 

venta reperesentativa era Cinch en Reino Unido, que facilitaba al cliente final 

poder comprar online un coche que no era propiedad de la plataforma en sí 

misma, sino de uno de los concesionarios, pero se anunciaba ahí. En 2022 

algunos gigantes de los anuncios clasificados habían anunciado el lanzamiento 

de nuevos servicios transaccionales, como el caso de AutoScout24 con su nuevo 

servicio Smile en Alemania. Se esperaba que otros jugadores como Coches.net 

en España (propiedad de Adevinta) pudiera evolucionar a esta modelo. 

- Concesionarios de coches usados cuyo principal canal de distribución es la 

página web. El más importante en España, y el único que en el momento de 

concluir esta investigación vendía online en España un número material de 

coches usados es Clicars, que fue adquirido por la filial Aramis.com del grupo 

Stellantis en 2017. 

 

Fuera de España merece la pena analizar otros casos como el de Cazoo en Reino 

Unido, que tras la compra de Imperial Motors se convitió en el principal 
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concesionario online de coches usados en ese país, y anunció su entrada en España a 

comienzos de 2022. El modelo de negocio de Cazoo está inspirado en el de Carzam, 

Vroom, o Carvana, plataformas con el mismo objetivo de negocio que operan en 

Estados Unidos. 

 

3.1. Clicars: el único que ha conseguido vender coches usados online en España 

 

En el año 2016 se fundó Clicars, como la primera e-commerce dedicada a la venta de 

vehículos de segunda mano en España. La visión detrás del futuro éxito que supondría 

Clicars vendría de sus fundadores, Pablo Fernández y Carlos Rivera que vieron cómo 

empresas similares funcionaban en otros países. Gracias a su visión empresarial, desde 

la fundación de Clicars consiguieron en menos de 2 trimestres, un millón de euros, 

convirtiéndose en 6 millones tras finalizar el ejercicio de 2016. A finales de ese año, la 

empresa fue premiada en los premios RTVE como “Empresa emergente del año”. Por lo 

que, en su primer año de vida, contribuyó a transformar la compraventa de vehículos de 

ocasión. 

 

En el año 2017, se alió con una de las empresas filiales del Grupo PSA: 

aramisauto.com. Por otro lado, en menos de un año de vida, Clicars se convierte en la 

primera e-commerce de toda Europa, consiguiendo en ese ejercicio más de 20 millones 

de euros; es decir, un aumento del 233%. En razón de estos logros, consigue una serie 

de premios: “Mejor Startup innovadora” y que“a finalista en otros:” "Mejor Negocio 

Digital" de Premios E-volución y en “Best Startup”, organizada por E-commerce 

Awards.  

 

Un año más tarde, en 2018, estrena un centro neurálgico en Madrid, con unas 

instalaciones de 40.000 m2 y vuelve a ganar diferentes galardones, como el Ones to 

Watch, representando a España en los The European Business Award. Del mismo 

modo, gana nuevamente el premio a la mejor startup en los Ecommerce Awards y en los 

South Summit 2018, en la categoría B2C y a mejor equipo. También realiza labores 

solidarias porque en noviembre, Clicars cede 5 vehículos a Mensajeros de la Paz. 

 

Para 2019, Clicars alcanza su rentabilidad económica, y se suma a la red de 

Emprendedores Endeavor, consiguiendo facturar a finales de año, más de 75 millones 
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de euros de venta acumulada. En este contexto de bonanza financiera, cede 1 vehículo a 

Mensajeros de la paz, y es galardonada como la mejor Startup Ecommerce de la última 

década en los Ecommerce Awards. Por otro lado, el equipo humano de Clicars sube a 

más de 100 personas.  

 

Durante la pandemia de COVID-19, en el año 2020 vendieron más de 4000 coches 

mensuales, siendo entregados en las casas de los propietarios y al mismo tiempo se 

sumaron a las actividades de la Fundación Altus. En noviembre de ese año, lanzaron su 

primer spot publicitario, teniendo una facturación acumulada de más de 120 millones de 

euros. En el año 2021, ceden dos nuevos vehículos a Mensajeros por la paz. En la 

actualidad, cuentan con más de 1.000 vehículos en exposición en su página web 

(Redacción Clicars, 2021). 

 

Los valores que vertebran a Clicars se basan en la sencillez, la transparencia y la 

confianza. Estos valores simplifican el proceso de compra: sencillo y sin moverse de 

casa, ofreciendo una información detallada a sus clientes. Al mismo tiempo, se brindan 

un sello de calidad y un año de garantía. Además, su proceso de devolución en 24 horas 

si el coche comprado no cubre con las expectativas generadas por el propietario, ayuda 

a fortalecer la confianza con los usuarios. 

 

Durante la pandemia, gracias al Artículo 35 del Real Decreto, Clicars pudo seguir con 

su actividad comercial, teletrabajando su plantilla y realizando las entregas con las 

máximas precauciones de seguridad. Es por ello que en el año 2020 vendió en plena 

pandemia 10.000 vehículos, un 157% más que el año anterior, convitiéndose en la 

startup que generó más de 400 puestos de trabajo (Redacción El Español, 2021). A 

continuación, se realiza un análisis de los productos ofrecidos en su página web. 
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Figura 131. Contenido de la página web de Clicars 

 

Fuente: Redacción Clicars (2021). 

 

Como se puede ver en la imagen anterior, la web es un ejemplo simplificado de 

visionado, que tiene un servicio de atención personalizada para el cliente.  Los coches 

como el Opel Astra, se muestran con todos los datos del vehículo: precio, cuota mensual 

del coche, el estado de conservación Y los descuentos. son mostrados en la página del 

vehículo en exposición. En el menú se encuentran los vehículos de km0 y de segunda 

mano; asimismo aparecen los métodos de financiación, opiniones de los clientes y la 

carta de presentación de la empresa. Cuenta con un plazo de devolución de 14 días o en 

su defecto de 1000 kilómetros, así como un año de garantía. 

 

3.2. Cazoo: el líder de ventas online de usados en Reino Unido con planes para 

venir a España 

 

Dirigido por el ex fundador de Zoopla y LoveFilm: Alex Chesterman, el minorista 

online ha recaudado hasta ahora, más de 80 millones de libras en fondos y se lanzó en 

diciembre de 2019 (Redacción Express and Star, 2020). Cazoo planea vender más de 

200.000 automóviles al año en un periodo de cinco años posteriores a su lanzamiento 

(Redacción Express and Star, 2020).  
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En un documento filtrado a la agencia de noticias PA sobre inversiones, se predice que 

venderá 217.000 coches usados al año para 2025. Posee planes ambiciosos para escalar 

rápidamente las ventas de autos usados vía digital y agrega que espera generar pérdidas 

durante los primeros tres. Evidentemente, Cazoo pretende que para el 2025 represente el 

5% de todos los autos usados vendidos en el Reino Unido y asume que obtendrá un 

beneficio promedio de 1,500 libras por transacción. El paquete de inversores revela que 

Cazoo perderá más de 70 millones de libras esterlinas en los próximos tres años, pero 

predice que en el primer año venderá 12.375 autos usados, en el segundo: 24.000, y en 

el año tres: 46.500 coches; después, aumentará rápidamente en los años cuatro y cinco, 

con 112.500 y 217.000 transacciones previstas. El gran salto en los años cuatro y cinco 

también hace que se pronostique que generará ganancias con cifras de EBITDA de 53,4 

millones de libras y 250 millones de libras, respectivamente (Redacción Express and 

Star, 2020).  

 

Cazoo ha seguido vendiendo automóviles online y facilita las entregas a domicilio sin 

contacto; para mostrar su solidaridad con la lucha contra la pandemia, la marca ofrece 

un descuento de 250 libras a los trabajadores del National Health Service in England 

(NHS) (Redacción Car Dealer News, 2020). Alex Chesterman, director ejecutivo y 

fundador de Cazoo, señaló que el 50% de las ventas de los últimos tiempos fueron a 

trabajadores de la salud, aunque no se limitaron al personal de este sector. Cazoo desea 

alinearse con minoristas online como Amazon, que ha continuado comercializando y 

entregando productos durante el período de confinamiento. 

 

Un portavoz de Cazoo afirmó que: 

está bastante claro que la mayoría de los clientes que compran automóviles en 

este momento son personas que lo necesitan. Hay muchos trabajadores, no solo 

en el sector de la salud, que necesitan un coche para llegar a sus trabajos para 

que el resto de nosotros siga adelante. Y en algunos casos necesitan un auto 

para proteger sus puestos de trabajo, porque hay una clara reticencia de 

algunos a utilizar el transporte público por el momento. Hablamos con todos 

nuestros clientes y tratamos de priorizar las entregas en función de las 

necesidades (Redacción Car Dealer News, 2020). 
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Una declaración emitida por Cazoo a la revista AM, establece que: “al igual que con 

otros minoristas online, Cazoo ha implementado recientemente medidas para garantizar 

un proceso de entrega sin contacto para proteger completamente tanto a su personal 

como a sus clientes” (Redacción Car Dealer News, 2020). Todos los traspasos de 

vehículos se realizaron desde una distancia segura con especialistas en entregas de la 

marca, quienes utilizaban equipo de protección personal y permanecen fuera del coche, 

sin dejar de ofrecer un traspaso completo al cliente y una explicación de todas las 

características clave del vehículo. 

 

La postura de Cazoo sobre las ventas continuas tuvo un gran contraste frente a las que 

tuvieron los minoristas franquiciados tradicionales en todo el Reino Unido, quienes 

cesaron sus ventas por completo, cerraron las salas de exposición y despidieron a 

decenas de miles de empleados. Muchos franquiciados, incluidos Arnold Clark, Simon 

Bailes Peugeot y TrustFord, han donado vehículos a los trabajadores del NHS para 

mantenerlos en movimiento durante la pandemia y se ha contratado una operación 

postventa esquelética para apoyar a los trabajadores clave (Redacción Car Dealer News, 

2020). Además, cada automóvil tiene un beneficio de devolución de dinero de siete 

días, una garantía completa gratuita durante 90 días y asistencia en la carretera. 

 

En el caso de Cazoo, la empresa ha estado en el lugar correcto en el momento adecuado, 

porque en un año vendió y entregó 20.000 automóviles. Inlcuso, la empresa planea 

expandir su portal de ventas y otras líneas comerciales, como el servicio de suscripción 

de automóviles que administra, el cual actualmente tiene más de 6.000 suscriptores en el 

Reino Unido, Alemania y Francia. La compañía en medio de la pandemia recaudó $ 427 

millones en fondos, primero $ 116 millones en marzo de 2020 y luego otros 311 

millones de dólares en octubre. La última ronda valoró a Cazoo en poco más de $ 2.5 

mil millones (Redacción Car Dealer News, 2020). 

 

En marzo de 2021, la compañía anunció que cotizaría en la Bolsa de Nueva York a 

través de una combinación de negocios con AJAX I, un vehículo de adquisición de 

propósito especial fundado por el fondo de cobertura supremo Dan Och en asociación 

con Glenn Fuhrman y otros. El acuerdo valora a la empresa por 7 mil millones de 

dólares y también incluirá 1.6 mil millones de dólares adicionales en nuevo 

financiamiento: 805 millones de dólares en efectivo de AJAX I y un PIPE de 800 
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millones de dólares liderado por una mezcla de inversores de Cazoo -anteriores y 

nuevos-, (Marketscreener, 2021). Se planea utilizar los ingresos de esta rama para 

continuar expandiéndose por Europa.  

 

3.3. Autohero: éxito en usados online en Alemania con planes de expansión en 

España 

 

Autohero es una página web especializada en la compra de vehículos de alta calidad, 

siendo automóviles con el historial de mantenimiento completo y libre de accidentes, 

cuenta con un showroom virtual, al igual que con un reportaje completo de fotografías 

de cada unidad a nivel interno y externo.  De este modo, el cliente puede ver el coche 

que está interesado desde casa, evitando desplazamientos a los concesionarios. La figura 

132 presenta la web de esta marca. 

 

Figura 132. Página de búsqueda de vehículos de Autohero 

Fuente: Redacción Autohero (2021). 

 

A simple vista, se puede ver que se trata de vehículos de alta calidad, dando una serie de 

detalles de búsqueda mayores que otras páginas web como: 1) escoger la marca y 

modelo disponible en la página web; 2) el precio que el usuario dispuesto a pagar; 3) la 

fecha de matriculación del vehículo escogido (siempre que esté disponible); 4) el 

kilometraje del vehículo; y, 5) la búsqueda avanzada con filtros. Igualmente, se pueden 
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definir detalles como el tipo de carrocería el color, el número de asientos, el número de 

puertas, los materiales del interior, la potencia, el combustible y la transmisión del 

vehículo. En la figura 133 se muestran los métodos de visualización, tomando como 

ejemplo un Volkswagen Golf VIII. 

 

Figura 133. Perfil de un vehículo en venta de Autohero 

 

Fuente: Redacción Autohero (2021). 

 

Como se puede ver en la figura 133, el vehículo expuesto tiene 3 canales para visualizar 

el interior y exterior de dicho modelo: video, 360º y fotografías. En primer lugar, al 

entrar al perfil del vehículo aparece un video pregrabado de los interiores y exteriores 

del vehículo; después está la posibilidad de ver el vehículo en 360 grados. No obstante, 

en esta modalidad solo se puede ver el interior del habitáculo, en posición central; 

finalmente en la galería se pueden revisar las fotos del coche; adicionalmente se tiene 

un apartado dedicado a destacado donde se puede ver las fotografías más emblemáticas 

del vehículo en cuestión. Ya en la parte inferior se puede ver el modelo y motor del 

vehículo, las opciones de financiación, con la cuota mensual y el precio al contado. Más 

abajo, aparece la transmisión el kilometraje, la matriculación, el carburante utilizado, la 

potencia y el número de propietarios que ha tenido el vehículo. En el apartado de 

destacado aparece el equipamiento que cuenta con el vehículo Volkswagen (Redacción 

Autohero, 2021). 
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Tras este ejemplo, se describe el proceso de compra del vehículo que en solo 4 pasos se 

puede realizar; se debe de destacar la comodidad, ya que se puede comprar de forma 

fácil y segura para enviarse a cualquier lugar de la península. Al mismo tiempo, el 

cliente tiene una seguridad jurídica al garantizar la devolución en un plazo de 14 días, 

teniendo una garantía de 12 meses y, por último, existe un valor personalizado 

económico porque eñ cliente puede escoger las opciones de financiación y de cambio de 

titularidad en el plazo deseado. En las figuras 134, 135, 136 y 137 se aprecian los pasos 

a seguir para la compra del vehículo (Redacción Autohero, 2021). 

 

Figura 134. Primer paso: escoger el vehículo 

 

Fuente: Redacción Autohero (2021). 

Tras haber escogido el vehículo adaptado a las necesidades del cliente, y haber hecho 

una observación visual por el showroom, se va a clicar en el botón de “compra ahora”. 

En el caso de no poseer cuenta en Autohero se puede  crear una. Una vez que se registra 

el usuario en Autohero, se debe seleccionar la opción de entrega, forma de pago, y los 

servicios financieros; al igual que escoger la letra mensual del automóvil.  

 

 

 

 

 



 

 
 

239 

Figura 135. Segundo paso: forma de pago 

 

Fuente: Redacción Autohero (2021). 

 

Para la adquisición del vehículo, se debe dar una señal de unos 300 euros. El resto del 

dinero se transfiere a la cuenta que tiene en Autohero Pay, dejando aprobado el pago 

con la entrega del Volkswagen en el domicilio o en el concesionario Autohero. 

 

Figura 136. Tercer paso: envío 

 

Fuente: Redacción Autohero (2021). 

 

En el momento en el que se aprueba el pago en la cuenta de Autohero, el vehículo se 

envía a cualquier lugar de la península elegido. En dicho proceso, se puede mandar al 

domicilio del cliente o ser recogido en cualquiera de los concesionarios que tiene 

Autohero. 
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Figura 137. Cuarto paso: entrega 

 

Fuente: Redacción Autohero (2021). 

 

Una vez que se ha realizado la entrega, se procede a realizar el pago inicial en la cuenta 

de Autohero Pay. El transportista explica las funcionalidades del vehículo y las demás 

particularidades del modelo escogido, dando al cliente la documentación del vehículo. 

 

3.4. Carvana: el líder mundial de ventas online de coches usados en EE. UU. 

 

Carvana es una empresa minorista de coches de segunda mano que realiza casi todas las 

funciones ofrecidas un concesionario físico: comprar y vender autos, aceptar permutas y 

financiar compras; esta empresa actúa en Estados Unidos. Naturalmente, el sitio web 

contiene un apartado de preguntas frecuentes para explicar el funcionamiento 

(Redacción Carvana, 2021). 

 

Es tan sencillo como ir a la página de inicio de la web de Carvana y hacer clic en 

"buscar coches". Los vehículos que cuestan entre 7.000 y 100.000 dólares, provienen de 

subastas, de socios distribuidores, intercambios y automóviles, Carvana compra a 

vendedores privados.  Al hacer clic en un automóvil, se abre una página que muestra los 

detalles del vehículo, si alguien más acaba de comenzar el proceso de compra, una 

ventana emergente muestra cuánto tiempo se ha retenido el vehículo para el otro cliente. 

En el caso de que haya una compra pendiente, la web reservará el vehículo, 

desapareciendo del listado. Se puede realizar un registro para recibir alertas por correo 
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electrónico para los vehículos que regresan al grupo disponible y también es posible 

guardar las búsquedas; si el auto deseado no está en el inventario, se puede guardar ese 

modelo en la sección de "Favoritos" para buscarlo después.  

 

Cada página de detalles carga un recorrido de 360 grados del vehículo, una galería de 

fotos y un informe gratuito de CarFax. Carvana dice que todos los vehículos están 

certificados por la empresa, lo que significa que han pasado una inspección de 150 

puntos y acreditan que no han tenido ningún accidente. Al hacer clic en "opciones de 

entrega y recogida", se indica el plazo para recibir un automóvil; posteriormente, se 

selecciona la opción de "comenzar" se inicia el proceso de compra, que exige como 

primer paso, crear una cuenta en la plataforma.  

 

Los precios no son negociables y el precio indicado es la cifra que se tiene de venta al 

público antes de agregar las tarifas de registro y los extras opcionales. Los compradores 

pueden solicitar financiamiento a través de la aceptación interna de Bridgecrest de 

Carvana o de de terceros o bien, pueden pagar en efectivo. Para recibir el 

financiamiento a través de Carvana, la compañía requiere que tenga al menos 18 años el 

usuario, ganar al menos 10.000 dólares por año y no tener quiebras activas; a la espera 

de la verificación del solicitante, los términos de financiación ofrecidos son válidos por 

45 días. Entre los servicios opcionales, se encuentra el de solicitar un intercambio, 

contratar cobertura y agregar una garantía extendida (Redacción Carvana, 2021). 

 

También se da la opción de canjear o vender un automóvil a Carvana, para ello, la 

empresa solicita detalles sobre el intercambio. Si planea canjear un vehículo, se le 

pedirá que proporcione información estándar, como el kilometraje, la condición de la 

unidad y el historial de accidentes. Según las respuestas del cliente, la empresa hace una 

oferta válida por siete días, donde solo acepta permutas en los mercados locales, y lo 

mismo ocurre con la venta de un automóvil en la plataforma. Si se factorizaron los 

fondos de intercambio para su compra y se encuentra fuera de un mercado local, se debe 

llevar el automóvil a un mercado local. Cuando llega el momento de hacer el canje o  

venta, un representante inspecciona los vehículos para asegurarse de que concuerdan 

con las respuestas proporcionadas durante el proceso de compra. Si ha intercambiado un 

automóvil, Carvana retiene el intercambio hasta que finaliza el período de prueba de 
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siete días. Si se devuelve el vehículo comprado, la empresa devolverá el canje junto y 

hará un reembolso (Redacción Carvana, 2021). 

 

La garantía de devolución de dinero de siete días de Carvana comienza a contar a partir  

del momento en que recibe la entrega. Se le permiten 400 millas gratuitas de prueba de 

manejo, cada milla extra cuesta 1 dólar, suponiendo que no se produzcan daños o 

modificaciones durante esa semana, el cliente puede devolver el automóvil por 

cualquier motivo. En un mercado local, la devolución es gratuita y se reembolsa la 

totalidad del precio de la compra. Fuera de un mercado local, al precio de compra se le 

resta el coste que tuvo la entrega del coche.  

 

Adicionalmente, cada automóvil posee una garantía limitada de 100 días y 4189 millas 

que es proporcionada por la organización interna de Carvana, SilverRock. De acuerdo 

con la sección de preguntas frecuentes del portal: cubre sistemas básicos como aire 

acondicionado, equipo de audio, sensores de vehículos, sistemas de combustible y 

componentes eléctricos principales, así como el tren motriz (motor, transmisión y tren 

de transmisión). También proporciona asistencia en carretera y las reclamaciones de 

garantía vienen con un copago. Esta garantía limitada comienza a partir de la fecha en 

que recibe el vehículo y cuando se hacen reparaciones bajo garantía, pero, no hay 

copago si el vehículo se lleva a una instalación preferida de SilverRock. Para las tiendas 

fuera de la red SilverRock, hay un copago de 50 dólares. Carvana ofrece una garantía 

extendida llamada Carvana Care en muchos vehículos. La página de detalles del 

vehículo proporciona información sobre la disponibilidad y el coste cuando 

corresponda. Cuando se ofrece, puede comprar Carvana Care hasta el momento en que 

se entrega su automóvil (Redacción Carvana, 2021). 

 

3.5. Heycar: la respuesta de los fabricantes en Europa para sus coches usados 

 

A finales de 2020, Heycar surgió en el mercado español de la mano de Volkswagen, 

Daimler Mobility, y SEAT tras un éxito relativo en los mercados británicos y alemanes; 

de hecho, Wayne Griffiths, presidente de SEAT, es miembro de la junta de accionistas 

de Heycar España. La marca Heycar opera en el mercado ibérico bajo el paraguas de 

Mobility Trader Spain SL que tiene el 75,1% y el fabricante de automóviles SEAT el 

24,9% (Redacción Autohaus, 2021). 
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Desde la introducción de Heycar, el Grupo Volkswagen ha estado motivando el 

intercambio online y quiere robar cuotas de mercado de los proveedores establecidos; 

en los próximos años busca consolidarse en Europa como la plataforma líder de 

vehículos de segunda mano en el segmento de calidad.  

 

Heycar comenzó en Alemania en octubre de 2017. La entrada al mercado en el Reino 

Unido tuvo lugar en agosto de 2019. Actualmente, la plataforma de listas en este país 

ofrece más de 300.000 coches, en el Reino Unido hay cerca de 130.000 autos usados 

(Redacción Autohaus, 2021). La apuesta en España forma parte de una 

internacionalización de Heycar, contando con el know how por parte de SEAT, ya que 

es la empresa de la automoción más importante a nivel local (Mercader, 2020). En 

España cuenta con un stock de 23.591 vehículos verificados (Redacción Heycar, 2021). 

 

Esta plataforma cuenta con unidades que tienen una antigüedad inferior a los 8 años y 

menos de 150.000 kilómetros, para esta labor tiene a su disposición 180 concesionarios 

que colaboran con ellos (Tech, 2020). Se trata de una plataforma multimarca, que 

cuenta con la colaboración de todas las financieras para ofrecer las mejores soluciones 

para los compradores como operadores del sector automovilístico. 

Por parte de SEAT, supone una oportunidad para la venta de sus productos mediante 

esta página web, junto a la de DasWeltAuto. No obstante, supone el mismo canal de 

venta que DasWeltAuto porque se trata de vehículos de Km 0 y de segunda mano. 

Heycar puntualiza que busca la confianza y transparencia de los vehículos para 

garantizar a sus clientes un producto de calidad (Tech, 2020). 

 

Cada uno de los vehículos de HeyCar pasan por controles de calidad rigurosos, en los 

que se comprueba el historial de mantenimiento y accidentes. Cada uno de los modelos 

ofertados se analizan por métodos exhaustivos por parte de un técnico cualificado, dicho 

control de calidad se lleva cabo en los siguientes puntos mostrados en la Figura 138. 
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Figura 138. Control de calidad de Heycar 

 

Fuente: elaboración propia a partir de Heycar (2021). 

De acuerdo con Heycar (2021) el técnico especialista realiza una serie de revisiones que 

supervisan los siguientes puntos: 

• Inspección del motor, a través de una comprobación de todos los componentes, 

que funcionen perfectamente, ya que forma parte de una cuestión elemental para 

el coche. 

• Revisión de los sistemas de frenado y suspensiones para evitar que pueda surgir 

cualquier inconveniente con el cliente. 

• Supervisión de la carrocería desde un punto visual y profundo, tanto del 

habitáculo interior como del exterior para evitar que no existan daños en los 

componentes. 

• Finalmente, se procede a inspeccionar el sistema eléctrico del vehículo, 

constando de la revisión del sistema de alumbrado, cableado y de los 

componentes eléctricos y de la batería, debido a que son elementos 

fundamentales para el correcto funcionamiento del vehículo. 

 

Cabe destacar que Heycar no cuenta con un sistema de vista virtual como otras páginas 

web, por lo que la experiencia interactiva no es igual. La siguiente imagen muestra el 

funcionamiento de su web. 
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Figura 139. Web de Heycar 

 

Fuente: Redacción Heycar (2021). 

 

La web cuenta con 5240 coches disponibles con una serie de funcionalidades que 

permiten una rápida adaptación por parte del cliente, además se puede entregar el 

vehículo en el domicilio del comprador y cuenta con 15 días para su devolución. En el 

lateral es posible escoger el vehículo el modelo, kilometraje, limitado hasta 150.000 

kilómetros y el año, hasta el 2013. Para este ejemplo se tomo un vehículo modelo SEAT 

Ateca 2.0 TDI Style para posteriormente ver los pasos a seguir para su compra (ver 

imagen 140). 
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Figura 140. SEAT Ateca en Heycar 

 

Fuente: Redacción Heycar (2021). 

 

El modelo ofertado es un SEAT Ateca, debajo de la fotografía del coche, se observan 

las especificaciones técnicas, el concesionario donde está ubicado el vehículo y las 

formas de contacto disponibles. Asimismo, se pueden ver más detalles como la fecha 

que se subió el anuncio, el kilometraje, el combustible y la transmisión; así, como la 

posibilidad de enviarlo a domicilio. Después, aparecen datos relativos al habitáculo del 

vehículo, el rendimiento y consumo de combustible que tiene. En el apartado de 

equipamiento está toda la información sobre la instrumentación y equipación del 

vehículo.  

 

Al llegar a la sección del “distribuidor”, aparecen los servicios ofrecidos por el 

concesionario como la entrega a domicilio, el servicio de mantenimiento, posibilidad de 

visualización de un video sobre el vehículo ofertado, la ubicación de la unidad y los 

horarios para verlo. Por último, a pesar de que Heycar es una plataforma para la venta 

de coches, ellos solo hacen una intermediación con los concesionarios en los que se 
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vende el vehículo, una vez que se realiza el contacto con la emprea, inicia el papeleo 

para la compra (Redacción Heycar, 2021). 

 

3.9. Vroom: otro gran jugador en EE. UU. 

 

Al igual que muchas plataformas online, Vroom promete brindar un servicio de venta 

de automóviles sin complicaciones, sin necesidad de preocuparse por visitar su 

concesionario local, ni lidiar con el papeleo. Para los compradores sin experiencia, 

vender un vehículo a Vroom puede ser un poco desafiante la primera vez y mucha ge“te 

todavía se pregunta "¿debería ”ender mi coche a Vroom?". La compañía comenzó a 

cotizar en el mercado bursátil en junio de 2020. En marzo de 2021 su capitalización 

bursátil era de 5,4 billones de dólares.  

 

El primer paso para vender un automóvil a Vroom es ir a su sitio web, usar la aplicación 

e introducir la información del coche, estos datos incluyen el VIN de su automóvil y la 

cantidad de kilometraje que tiene. El segundo paso consiste en generar una oferta 

instantánea, generalmente realizada dentro de los 30 minutos posteriores a la entrega de 

los datos del coche. Vroom espera diez días hábiles para evaluar la oferta que le 

brindaron. Si la oferta le parece adecuada, Vroom retira el vehículo en el momento y 

lugar adecuados establecidos por el usuario. 

 

El último paso para vender un automóvil a esta empresa consiste en hacer el pago con 

un cheque de caja. El representante del cliente de Vroom se reunirá con el usuario. Debe 

tenerse en cuenta que, si se decidió cambiar el automóvil viejo por otro nuevo del 

inventario de automóviles de la marca, no podrá recuperar su automóvil. 

 

Si desea obtener más detalles sobre el proceso verbalmente, siempre puede consultar el 

horario de atención al cliente de Vroom para hacerles todas las preguntas que necesite. 

El servicio al cliente tiende a ser muy útil y muchas personas tuvieron una experiencia 

exitosa con ellos, especialmente antes de comprar vehículos. Aunque, los comentarios 

de la gente sobre el servicio al cliente de Vroom después de vender el automóvil no 

fueron del todo consistentes (Redacción Cash Cars Buyer, 2021). Vroom permite 

financiar el vehículo para mayor comodidad del cliente, contando con financieras detrás 

como JP Morgan o el Banco Santander. 
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3.7. Cinch: otro gran jugador en el Reino Unido 

 

Lanzado en julio de 2019, Cinch es un servicio de automóviles de segunda mano, que 

permite a los consumidores navegar para encontrar el coche que se adapte a su estilo de 

vida y tiene como objetivo ofrecer un viaje de compra sencillo. Con el respaldo de 

BCA, una de las empresas de servicios automotrices más grandes de Gran Bretaña, 

Cinch se posiciona como una compañía con una buena reputación para comprar, vender 

o intercambiar vehículos nuevos, seminuevos y de segunda mano. Tienen miles de 

coches de todo el Reino Unido, con máximo siete años de vida y menos de 70.000 

millas en el odómetro. De hecho, el grupo ofrece servicios que involucran a 11 millones 

de vehículos diferentes cada año, con más de un millón de ventas al año. 

Rencientemente, Cinch ofrece un servicio de compra, financiamiento y también 

intercambio online con entrega a domicilio gratuita (Redacción Cinch, 2022). 

 

Cada automóvil que es preparado por Cinch para ser vendido, es sometido a una 

inspección de 225 puntos. Estas revisiones son realizadas por técnicos completamente 

calificados en los centros de preparación de la empresa. La facilidad de uso a la hora de 

encontrar el vehículo perfecto para el cliente se debe al uso de buscadores avanzados, en 

este caso Cinch cuenta con Matchmaker para limitar las búsquedas del usuario. De este 

modo, se obtiene una garantía de devolución de 14 días una vez entregado en casa. 

El plazo de entrega es de 2 horas, en un horario de 8 de la mañana a 6 de la tarde, los 

siete días de la semana; el vehículo posee una garantía de 90 días hábiles, permitiendo 

ser cancelado o cambiado por otro modelo (Redacción Cinch, 2022). 

 

3.8. Carzam: aspirante en Reino Unido con problemas financieros en 2022 

 

Carzam busca que el cliente descubra un viaje completamente nuevo para comprar un 

automóvil usado, enfatizando en la experiencia online perfecta y anunciando que se 

puede disfrutar de excelentes autos a módicos precios (Carzam, 2021). 

 

La empresa considera que comprar un automóvil usado debe ser más simple, menos 

estresante y más conveniente que nunca aprovechando las nuevas tecnologías. En pocas 

palabras, con Carzam el usuario puede comprar y financiar un automóvil de forma 
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online y recibirlo en su puerta de casa sin cargo. En este sentido, la compañía cuenta 

con miles de coches usados cuidadosamente seleccionados y disponibles para la 

compra, todos respaldados con una garantía de tranquilidad de 100 días y asistencia 

gratuita en caso de avería. En el caso de que no le guste el automóvil al cliente, puede 

devolverlo sin cargo y obtener un reembolso dentro de los 14 días siguientes a la 

compra. 

 

En su web se puede filtrar la búsqueda en función de los siguientes parámetros: modelo, 

precio, edad, kilómetros, tipo de combustible, tipo de cuerpo (SUV, Coupe, ranchera) o 

capacidad del motor. La página de Carzam se aprecia en la figura 141. 

 

Figura 141. Carzam: venta online de coches usados 

 

Fuente: (Carzam, 2021). 

 

El usuario puede conseguir un coche sin tener que salir de casa. La plataforma de venta 

minorista online permite la navegación por una amplia selección de automóviles para 

encontrar el que más le convenga, esto lo convierte en un proceso simple para todos los 

usuarios que no tienen grandes conocimientos en informática. Tal y como se dice en la 

propia web: “en Carzam nos apasionan nuestros coches y amamos lo que hacemos. 

Estamos orgullosos de impulsar el futuro de la venta minorista de automóviles online en 

todo el mundo. Nuestra promesa principal es ofrecer simplicidad y conveniencia a 

través de un servicio de entrega a domicilio al día siguiente para nuestros clientes” 

(Carzam, 2021).  
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Con Carzam, la persona tiene el control de la compra de su automóvil. Puede optar por 

que le entreguen el automóvil en su casa o recogerlo en un Carzam Hub. Del mismo 

modo, el usuario puede escoger la franja horaria que más le convenga e incluso le 

ofrecen la opción de recibir su coche al día siguiente (Carzam, 2021). La empresa 

también busca que el cliente esté plenamente satisfecho con su automóvil. Si por alguna 

razón no está 100% satisfecho, la compañía ofrece una garantía de devolución de dinero 

de 14 días. Sin vendedores y sin negociaciones, “es un automóvil comprando como 

debería ser, es un automóvil comprando al estilo Carzam” (Carzam, 2021).  

 

La página web cuenta con un teléfono de asistencia de lunes a viernes de 8 de la mañana 

a 10 de la noche, así como un formulario de asistencia en caso de que existiera alguna 

incidencia con el servicio web o el automóvil adquirido. Carzam reconoce que comprar 

un automóvil es un gran problema y, en la mayoría de los casos, la segunda compra más 

grande que se realiza después de su casa. El beneficio de la financiación de automóviles 

de segunda mano significa que puede distribuir el coste del automóvil entre pagos 

mensuales razonables. 

Carzam trabaja con varias financieras líderes de la industria para brindar al cliente un 

grado aún mayor de flexibilidad y, en última instancia, opciones. Simplemente el 

usuario debe responder algunas preguntas y con el objetivo de aprobar la financiación 

en muy poco tiempo. Al comprar un automóvil en esta plataforma, el individuo se 

beneficia con varias opciones, porque tiene la posibilidad de configurar la duración del 

plazo de financiación, el depósito inicial y el kilometraje. Por lo general, habrá dos 

productos financieros disponibles para cada consumidor, estos son: compra por contrato 

(HP) y compra por contrato personal (PCP).  

 

3.9. Quadis y Webycar 

 

Quadis (Qualitar Audistribució i Serveis) es la mayor red de concesionarios y talleres 

oficiales de nuestro España, cuenta con una antigüedad de 80 años y ofrece servicio a 

más de 30 marcas, ilustradas en la figura 142. 

 

 

 



 

 
 

251 

Figura 142. Marcas de Quadis 

 

Fuente: Redacción Quadis (2021). 

 

Al trabajar con diversas marcas se cuenta con la posibilidad de adquirir el vehículo 

directamente online con los concesionarios que cuenta Grupo Quadis. A pesar de ello, 

no todos los vehículos ofrecidos no se pueden adquirir de modo online; sin embargo, se 

han encontrado modelos que sí se puede comprar de esta forma, como se puede ver en 

la figura 143, la web de Quadis le falta mostrar un mayor número de funciones. 

 

Figura 143. Página de venta de vehículos nuevos de Quadis 

 

Fuente: Redacción Quadis (2021). 

 

La web de Quadis permite elegir el modelo, precio, categoría, transmisión, plazas, etc.  
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Figura 144. Mitsubishu Polestar de Quadis 

 

Fuente: Redacción Quadis (2021). 

 

Como se puede ver en la figura 144, el vehículo ofertado pertenece a un stock del  

concesionario Asian, proveniente del Grupo Quadis, el cual tiene la posibilidad de 

comprar 100% online, además ofrece un video interactivo del vehículo. 

 

Por otro lado, Webycar nació en el año 2017 como un negocio diversificado de Quadis. 

Este modelo fue pionero en España al invertir su matriz 4 millones de euros en su 

puesta en marcha, impulsando la digitalización del sector de la automoción de ocasión y 

de Km 0 en toda la península. La digitalización de los procesos de compraventa 

pretenden que el cliente sea el principal beneficiado de la experiencia. 
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La forma de trabajar de Webycar consiste en una tasación online del vehículo del 

interesado, que considera los atributos expuestos en la Tabla 21, tras dicha revisión de 

177 puntos, que se mencionan a continuación, y que se dividen en los siguientes 

apartados: 1) carrocería central; 2) carrocería delantera; 3) acristalamiento; 4) carrocería 

posterior; 5) interior y sistema eléctrico; 6) motor y sistemas mecánicos; 7) bajos; y 8) 

sistema de frenado y ruedas. 

 

Tabla 21. Puntos de revisión del vehículo en Webycar 

Exterior 

Carrocería Central Carrocería delantera Acristalamiento Carrocería posterior 

1. Puerta d.iz. 

2. Puerta d.dr. 

3. Revestimiento interior Puerta d.iz. 

4. Revestimiento interior Puerta d.dr. 

5. Elevalunas Puerta d.iz. 

6. Elevalunas Puerta d.dr. 

7. Motor Elevalunas Puerta d.iz. 

8. Motor Elevalunas Puerta d.dr. 

9. Cerradura Puerta d.iz. 

10. Cerradura Puerta d.dr. 

11. Bombín cerradura Puerta d.iz. 

12. Cristal del espejo iz. 

13. Cristal del espejo dr. 

14. Junta Puerta d.iz. 

15. Junta Puerta d.dr. 

16. Puerta p. iz. 

17. Puerta p.dr. 

18. Revestimiento interior Puerta p. iz. 

19. Revestimiento interior Puerta p.dr. 

20. Elevalunas Puerta p. iz. 

21. Elevalunas Puerta p.dr. 

22. Motor Elevalunas Puerta p. iz. 

23. Motor Elevalunas Puerta p.dr. 

24. Cerradura Puerta p. iz. 

25. Cerradura Puerta p.dr. 

28. Parachoques 

29. Rejilla del radiador 

30. Faro iz. 

31. Faro dr. 

32. Luces antiniebla iz. 

33. Luces antiniebla dr 

34. Aislamiento 

35. Tracción Capó 

36. Aleta iz. 

37. Aleta dr. 

38. Aleta iz. 

39. Aleta dr. 

40. Motor del 

limpiaparabrisas 

41. Depósito del agua 

42. Bomba equipo 

lavacristales 

43. Claxon 

44. Escobilla del 

limpiaparabrisas 

amb. 

 

45. Parabrisas 

46. Cristal de la puerta d.iz. 

47. Cristal de la puerta d.dr. 

48. Cristal de la puerta p. iz. 

49. Cristal de la puerta p.dr. 

50. Luna trasera 

51. Ventanilla giratoria iz. 

52. Ventanilla giratoria dr. 

53. Juego de cola y aplicador 

Parabrisas 

54. Juego de cola y aplicador 

Luna trasera 

 

55. Parachoques 

56. Luz trasera iz. 

57. Luz trasera dr. 

58. Portón trasero / Tapa trasera 

59. Junta Tapa trasera 

60. Muelle de presión de gas 

Tapa trasera iz. 

61. Muelle de presión de gas 

Tapa trasera dr. 

62. Escobilla del 

limpiaparabrisas p. 

63. Motor del limpiaparabrisas 

p. 

64. Parte lateral p. iz. 

65. Parte lateral p.dr. 

66. Portón trasero / Tapa trasera 

67.  
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26. Junta Puerta p. iz. 

27. Junta Puerta p.dr. 

 

 

 

Sistema de frenado y ruedas 

Sistema de Frenado Delantero Sistema de Frenado Posterior Dirección y Ruedas 

1. Tubo flexible de freno delantero 

derecho 

2. Cilindro principal de freno 

3. Depósito de compensación 

4. Discos de freno y Pastillas del 

freno delantero 

5. Pinza del freno Nuevo delantero 

6. Disco del freno delantero izquierdo 

7. Disco del freno delantero derecho 

8. Juego Pastillas del freno delantero 

9. Pinza del freno Nuevo delantero 

izquierdo 

10. Pinza del freno Nuevo delantero 

derecho 

11. Tubo flexible de freno delantero 

izquierdo 

 

12. Cable del freno de mano 

13. Cable del freno de mano 

izquierdo 

14. Cable del freno de mano 

derecho 

15. Tambores del freno y Zapatas 

de freno posterior 

16. Cilindro de freno de la rueda 

posterior 

17. Discos de freno y Pastillas del 

freno posterior 

18. Pinza del freno Nuevo 

posterior 

19. Disco del freno posterior 

izquierdo 

20. Disco del freno posterior 

derecho 

21. Juego Pastillas del freno 

posterior 

22. Pinza del freno Nuevo 

posterior izquierdo 

23. Pinza del freno Nuevo 

posterior derecho 

24. Tubo flexible de freno 

posterior izquierdo 

25. Tubo flexible de freno 

posterior derecho 

26. Cable del freno de mano 

 

27. Medidas del neumático 

28. Izquierdo-delantero Presión 

29. izquierdo-delantero profundidad 

30. derecho-delantero Presión 

31. derecho-delantero profundidad 

32. Izquierdo-trasero Presión 

33. izquierdo-trasero profundidad 

34. Estado Cubiertas 

35. Llantas 

36. Tornillos y tapas ruedas 

37. Antirrobo de llantas 

38. Rueda de repuesto 

39. Caja de dirección 

40. Engranaje de la servodirección 

41. Barra de acoplamiento izquierda 

42. Barra de acoplamiento derecha 

43. Cabeza de la barra de acoplamiento 

izquierda 

44. Cabeza de la barra de acoplamiento derecha 

45. Manguito izquierdo 

46. Manguito derecho 

47. Ruedas 

48. Tapacubos rueda posterior izquierda 

49. Tapacubos rueda posterior derecha 

50. Geometría del eje delantero 

51. Barra de acoplamiento 

52. Cabeza de la barra de acoplamiento 

53. Manguito 
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Bajos 

Eje Trasero Eje Delantero 

1. Amortiguador posterior izquierdo 

2. Amortiguador posterior derecho 

3. Resorte trasero izquierdo 

4. Resorte trasero derecho 

5. Amortiguador posterior ambos 

6. Resorte trasero ambos 

7. Cojinete de rueda izquierdo ambos 

8. Cojinete de rueda derecho ambos 

 

9. Amortiguador delantero izquierdo 

10. Amortiguador delantero derecho 

11. Resorte delantero izquierdo 

12. Resorte delantero derecho 

13. Árbol de transmisión izquierdo 

14. Árbol de transmisión derecho 

15. Fuelle izquierdo interior. 

16. Fuelle derecho interior. 

17. Rótula de pivote de mangueta izquierdo abajo. 

18. Rótula de pivote de mangueta derecho abajo 

19. Amortiguador ambos 

20. Resorte delantero ambos. 

 

Fuente: Redacción Webycar (2021). 

 

Posteriormente, el vehículo es comprado y se paga el costo en menos de 24 horas al 

vendedor. Cabe destacar que la revisión hecha, es una de las que mayor exigencia tienen 

del mercado, permitiéndole al cliente tener los máximos estándares de calidad y con el 

sello de verificación de Quadis. De este modo, se evitan intermediarios, negociaciones y 

sobrecostes innecesarios, porque la plataforma de Webycar lo gestiona todo (Redacción 

Webycar, 2021). 

 

Tras terminar la revisión, los empleados de la compañía acondiciona el vehículo y 

proceden a realizar un video de 360 grados y con imágenes virtuales del interior. 

Cuando se compra el coche, se envía al domicilio del cliente o se recoge en las 

instalaciones de la empresa. Transcurridos 10 días, si el comprador no está satisfecho 

por la calidad del producto adquirido, la compañía se compromete a devolver el 

vehículo, siempre y cuando no se hayan utilizado más de 1.000 km en el vehículo. En el 

caso que el cliente quiera probar el vehículo, se puede acercar a las instalaciones de 
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Webycar, dichas locaciones cuentan con su propio equipo mecánico, exposiciones de 

vehículos y salas para realizar los reportajes (Redacción Webycar, 2021). 

 

Figura 145. Buscador de Webycar 

 

Fuente: Redacción Webycar (2021). 

 

Como se aprecia en la imagen anterior, la web muestra las marcas, con una imagen de 

cada coche. Llama la atención que se enseñe en la parte lateral las ofertas y descuentos, 

el resto de los controles, exponiendo variables estándares. La navegación resulta ser 

más intuitiva en comparación con otras plataformas.  

 

En los comandos superiores se observan las diferentes secciones de la plataforma: cómo 

funciona, nosotros, habla de la empresa, los centros, y un teléfono de contacto; además 

se ofrecen las opciones de compra o venta. Se observa que se enfatiza la financiación de 

los vehículos, resaltando los descuentos y planes de financiación para el caso de que se 

quiera aplazar el pago por diferentes plazos.  

 

3.10. Otro tipo de aspirantes: Lidl 

 

Por parte de la empresa de alimentación minorista de origen alemán: Lidl, se ha iniciado 

la venta online de coches con precios competitivos, desde 99 euros mensuales. Lidl sacó 

a la venta 1.000 modelos correspondientes a la marca francesa Renault: Clio y Twingo, 

y de la coreana, Kia: modelo Stonic. Este movimiento corresponde a la asociación con 
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dos empresas del sector automovilístico: Vehiculum y Sixt+. Los precios de los 

vehículos varían de acuerdo con la modalidad del contrato de leasing adquirido, siendo 

de 4 años, con la posibilidad de adquirir la unidad tras su arrendamiento (Redacción La 

Información, 2021).  

 

El proceso de compra es sencillo, poniendo los datos de compra y en menos de un 

cuarto de hora se puede rellenar el contrato y hacerlo efectivo. En ese acuerdo, se 

incluye el traslado del vehículo al concesionario, pero no se considera el 

mantenimiento, ni el seguro del producto. Por el momento, solo es posible realizar esta 

operación dentro del mercado alemán; Lidl se ha comprometido que en los próximos 

años trasladará este modelo de adquisición de vehículos a Francia y posiblemente a 

España (Redacción Heraldo, 2021). 
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Capítulo 4.  

Discusión de resultados de la investigación empírica. Propuesta de modelo de 

compra online de coches en base al pago por uso. 
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Como consecuencia de la investigación empírica realizada se propone el siguiente 

modelo que se discute en detalle. Esta propuesta es una evolución de los valores 

comunicados por la publicidad automovilística por Internet para los fabricantes que 

desarrollan un canal directo de ventas online de coches nuevos a través de su sitio 

corporativo. 

 

Figura 146. Modelo propuesto 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Después del análisis, no hay duda del gran esfuerzo y las tremendas inversiones que la 

mayoría de fabricantes de coches están haciendo con le objetivo de promover sus 

canales de distribución de venta directa de coches nuevos en formato online. Por el 
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momento solamente cinco grupos lo habían conseguido en España a finales de 2022, 

pero todo parece indicar que se sumarán más fabricantes y distribuidores a lo largo del 

2023 y en lo subsecuente, incrementándose sustancialmente el número de unidades 

vendidas online. 

 

De las marcas generalistas, la información recogida muestra que la compañía con más 

ambiciones en su digitalización de ventas es el Grupo Stellantis, ya que para el 2022 

tenía metas ambiciosas de venta de coches, habiendo roto todos sus acuerdos de 

distribución con toda su red de concesionarios en Europa, para sustituirlos por otros 

compatibles con el nuevo modelo de agencia.  

 

Algunos modelos como el pequeño AMI solo se vendían online, y desde 2021 el 

fabricante promovía que todos sus empleados encargaran sus coches vía la página web 

de la empresa, para poder ir testeando el proceso. El fabricante también está 

desarrollando importantes campañas de publicidad en Internet, que intentan atraer 

tráfico a su web. Stellantis es muy activa en el desarrollo de las ventas de coches usados 

en línea.  

 

En lo que respecta a marcas premium, desde luego la referencia es Tesla que es la única 

que en 2021 vendió online una cantidad significativa de coches. Sin embargo, el análisis 

contrasta sus datos con los de la marca Volvo y su matriz Geeely, quienes han 

desarrollado una plataforma eficaz para este tipo de ventas.  

 

En plena electrificación de su gama de vehículos, Volvo ha sido pionera en los 

mercados al ofrecer su novedoso Volvo XC40 que es un modelo eléctrico, el cual 

solamente se puede comprar online en la página web del fabricante. Volvo estableció en 

2020 una nueva unidad de negocio independiente para fomentar sus ventas y estableció 

un equipo digital en el “Volvo Studio” en Estocolmo; todo ello con la intención de 

rediseñar el viaje del cliente online, y hacerlo atractivo y accesible para los usuarios.  

 

Por su parte, Geely lanzó en 2020 las marcas Lynk & Co y Polestar en China, cuyos 

vehículos solamente se podían comprar en línea. También constituyó una joint venture 

con Daimler para relanzar la marca Smart en Europa, cambiando la función de sus 



 

 
 

261 

concesionarios a agentes, para poder distribuir directamente online. A comienzos de 

2022 Volvo empezó a participar en el marketplace de coches nuevos de Carwow. 

 

También, se encuentra que los concesionarios no desaparecen, pero su rol en el proceso 

de venta del coche pasa a ser mucho menor, por el que obviamente recibirán menos 

incentivos que en la actualidad. 

 

En el 2016, cuando se empezó a recopilar información para escribir esta tesis, la gran 

hipótesis planteada era que en algún momento futuro, los clientes podrían estar 

dispuestos a comprar un coche online mediante unos cuantos clics, de la misma forma 

que ya compraban masivamente otros bienes y servicios como billetes de avión, hoteles 

o artículos varios en Amazon. Vender un coche online no está exento de dificultad, y 

por tanto la hipótesis era en aquel momento cuanto menos, aventurada. Para empezar el 

coche es la segunda mayor inversión que hace una persona en su vida, después de su 

vivienda, con lo que confiarla a un proceso puramente digital no parecía tarea fácil. El 

tiempo ha demostrado que todas las categorías de industrias con pocas excepciones han 

ido convenciendo a clientes de las ventajas de transaccionar online. Sin embargo, tanto 

la industria del automóvil como el mercado inmobiliario, siempre se habían resistido 

por muy buenas razones.  

 

Antes de la pandemia del COVID-19, solo existían dos elementos objetivos en el 

mercado que permitieran pensar que esto podría cambiar. El lanzamiento de Carvana, 

un revolucionario concesionario online de coches usados en Estados Unidos, con un 

proceso de venta diseñado desde cero. Salieron a bolsa en 2017 y en marzo de 2020, 

justo antes de la pandemia, iniciaron su proceso de venta 100% digital, demostrando 

que se podían vender coches usados online. A finales de 2020 habían vendido 244 mil 

coches. 

 

El otro actor que marcó un hito antes de la pandemia fue Tesla, con el lanzamiento del 

Tesla-3 en Estados Unidos. Casi trescientos mil americanos pagaron online 1.500 

dólares con su tarjeta de crédito para reservar el coche que no habían podido ver 

físicamente; la inmensa mayoría esperó meses, y completo el proceso de compra cuando 

el coche estuvo disponible. En agosto de 2021 se superaron el millón de unidades 
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vendidas, algo inimaginable en 2016 para un coche 100% eléctrico, lanzado en un 

mercado como el americano que solo se vendía online. 

 

En esta tesis se presentan muchos datos que demuestran que el COVID-19 ha cambiado 

el comportamiento del consumidor, acelerando en muchas industrias el proceso de 

digitalización e incrementando el número de transacciones online y de acuerdo con los 

estudios y fuentes consultadas, estas transformaciones digitales han impactado tanto en 

los consumos, como en los modelos de negocio, exigiendo que las empresas se adapten 

a las nuevas necesidades de los clientes.  

 

En concreto en el sector del automóvil, los concesionarios tuvieron que cerrar durante la 

pandemia y todo aquel que quiso o necesitó comprar un coche en ese momento, tuvo 

que hacerlo de una u otra forma remota. Y sí que es cierto, que al reducirse mucho los 

desplazamientos las ventas de coches nuevos cayeron en picado. Sin embargo, las 

ventas de coches usados aguantaron al considerarse una alternativa al trasporte público, 

y las de nuevos recuperaron a comienzos de 2021. La pregunta del millón es, si este 

efecto fue pasajero, o se va a consolidar una vez superada la pandemia. Y hay varias 

razones objetivas para pensar que la pandemia puede suponer el despegue definitivo de 

las ventas digitales de coches usados y nuevos.  

 

La bibliografía especializada, así como los análisis de consultoras y bancos de 

inversión, todavía no son capaces de probar que esto va a suceder, dado que los datos de 

ventas en línea son recientes y solamente se ha empezado a ver más actividad desde la 

segunda mitad de 2022. Dentro de este contexto España no es uno de los mercados más 

avanzados. 

 

Por tanto, se han encontrado tres datos objetivos que invitan a pensar que este camino 

online crecerá y no habrá vuelta atrás. El primer dato es la forma en que el mercado 

bursátil valora a aquellos jugadores como Tesla, marca que ha apostado por las ventas 

digitales de coches antes de la pandemia COVID-19, las cifras son muy significativas. 

El valor de Tesla en bolsa a finales de 2022 superaba los 580 mil millones de dólares, 

habiéndose convertido en el fabricante de coches más valioso del mundo de lejos, 

seguido de Toyota que valía aproximadamente un tercio de esta cifra.  
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El segundo dato objetivo son los anuncios públicos sobre la transformación en el 

modelo de negocio. Volvo anunciaba en marzo de 2021 que vendería solo coches 

eléctricos en 2030 y sus nuevos modelos solo podrían comprarse de forma digital. De 

esta manera el Volvo XC40 Recharge, que salió al mercado en marzo de 2021, 

únicamente se puede comprar online en la página web de Volvo. 

 

En 2021, Stellantis y Grupo Volkswagen también anunciaron que progresivamente 

venderían sus automóviles a través de sus páginas web corporativas. Su contrato con el 

concesionario cambia a un nuevo modelo de agencia, y los concesionarios ya no 

comprarán los vehículos a las marcas y se enfocarán en su mantenimiento. Los 

productos seleccionados y las pruebas piloto en determinadas geografías allanan el 

camino para conseguir una aplicación más amplia de las ventas directas que permitan a 

los fabricantes de coches recopilar las primeras experiencias prácticas. Además, se 

deben implementar los habilitadores necesarios para proporcionar una integración 

perfecta online y fuera de línea. Todos ellos están intentando impulsar al cliente para 

que cree una cuenta online y deje un perfil de datos que sea el origen de una experiencia 

de cliente personalizada y así, intentar mantener y mejorar la relación entre la marca 

productora y el cliente, la cual hoy se encuentra en manos del concesionario. 

 

El tercer dato es que el nivel de satisfacción del cliente con el proceso de compra 

tradicional de un coche nuevo o usado en un concesionario ha sido históricamente bajo. 

Los clientes estaban acostumbrados a tener que pasar por un proceso largo, doloroso, 

complejo, poco transparente y generalmente ingrato. La principal razón por la que un 

cliente visita un concesionario es para poder ver el auto antes de tomar la decisión final; 

por lo que el proceso de compra suele ser incómodo, aunado a ello, más de la mitad de 

los clientes ya llegan al concesionario físico con la decisión prácticamente tomada, 

porque han realizado una documentación e investigación previa.  

 

Cuando investigan, los consumidores no buscan información únicamente en los sitios 

web de marcas de automóviles, sino que visitan sitios de comparación para verificar los 

precios y conocer las opiniones de los usuarios incluso antes de poner un pie en un 

concesionario. Este aumento en la popularidad de las fuentes de información "neutrales" 

demuestra la gran necesidad de que los concesionarios y fabricantes proporcionen la 

información necesaria a los clientes de manera fluida y accesible online. Es importante 
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comprender dónde están investigando los consumidores de vehículos potenciales. Las 

redes sociales son una herramienta esencial para cualquier negocio, pero para la 

industria automotriz, son una oportunidad para dirigirse a compradores específicos en 

función de sus hábitos de consumo informativo. Plataformas como Instagram, Twitter y 

Youtube permiten a las marcas ser creativamente innovadoras, generar visiilidad y 

posicionar sus modelos. 

 

Algunos concesionarios han reaccionado e incorporado personas a sus equipo para que 

se encarguen de la gestión publicitaria a través de canales digitales como las redes 

sociales y Google Ads, estas herramientas pueden ayudar a que un concesionario 

destaque obtenga mayor alcance. Igualmente, se debe trabajar en el posicionamiento 

SEO para obtener mejores clasificaciones de búsqueda, ya que esto permite que los 

clientes lo encuentren fácilmente.  

 

La investigación de esta tesis revela que aquellas marcas que han empezado a vender 

coches online, no solo han facilitado el acceso a los clientes mientras los concesionarios 

estaban cerrados por la pandemia, sino que han rediseñado su proceso de comunicación 

y venta para mejorar las fases del mismo. 

 

En lo que respecta a la segunda hipótesis planteada, se ha comprobado que las ventas 

online aumentaron durante la pandemia. A mediados de 2021 un 5% de las ventas de 

coches nuevos se realizaban por Internet y uno de cada cuatro encuestados estaría 

dispuesto a realizar todo el proceso de compra del vehículo nuevo de forma digital 

porque es más cómodo y por el precio. 

 

El peso de las ventas tradicionales en el concesionario continúa siendo muy alto en 

países como España. Sin embargo, esto parece que puede cambiar en los próximos años, 

porque en otros países europeos como Noruega, donde el gobierno ha promovido 

activamente las ayudas para adquirir un coche eléctrico, el peso de las ventas online es 

mucho más elevado. De hecho, muchos fabricantes chinos que están desembarcando en 

Europa para comercializar vehículos eléctricos suelen elegir Noruega como primer 

mercado de entrada. 
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El interés de la tesis radica en el hecho de que se han logrado identificar los principales 

elementos que debe tener un modelo de comunicación y publicidad digital para que 

pueda ser efectivo e impulse las ventas online de coches nuevos; este modelo comparte 

factores con el que se utiliza para la venta de coches usados.  

 

El viaje del cliente es un proceso complejo, conformado por varias interacciones entre 

el cliente y la empresa o marca. Aunque hay formas casi ilimitadas de crear un recorrido 

del cliente y hacer su respectivo mapeo, siempre se puede diferenciar entre una fase 

previa a la compra, la fase de compra y la fase posterior a la compra o de propiedad. 

Todos los procesos del cliente se pueden vincular de alguna manera a una de estas tres 

categorías.  

 

Para ejemplificar un viaje de cliente en el sector automotriz, se eligió un modelo simple 

pero completo que pueda demostrar diferentes caminos a través de las mismas etapas. Y 

queda claro que la forma de realizar la publicidad por Internet es un elemento 

importante para alimentar el tráfico de la página web de los fabricantes en la fase previa 

a la compra, y que la forma en que se comunica y anuncia un coche realmente influye, 

ya que puede incrementar las tasas de conversión de clientes que deciden continuar el 

viaje hacia la fase de compra online. 

 

Esta tesis utiliza como punto de partida el modelo establecido y el análisis realizado por 

la Dra. Gema Bonales en su tesis doctoral en 2021, donde se determinaron varias 

tendencias en la forma en la que los fabricantes anuncian sus coches por Internet; no 

obstante, en ese momento no se contemplaba el mundo de las ventas online.  

 

Dentro de los factores que se ponen en valor y se deben destacar en este tipo de 

comunicación, en primer lugar se encuentra el diseño del coche como uno de los 

factores más importantes en la publicidad por Internet y que mejor es valorado por el 

cliente en su decisión de compra. Este factor revalida su importancia en el mundo de 

ventas online, y se maximiza con el uso de herramientas tecnológicas como es el caso 

del video 360º. Si el cliente visita físicamente el concesionario, resulta esencial 

mostrarle el coche a adquirir con el máximo detalle posible y ofrecerle pruebas de 

conducción a domicilio, para que pueda verlo y probarlo antes de decidirse comprarlo. 
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Por eso, varias marcas incluyen en sus páginas web videos 360 y fotos de alta calidad 

del interior y exterior del coche; además, ofrecen pruebas de conducción a domicilio. El 

consorcio que mejor lo ha implementado es el Grupo Stellantis, gracias a su estrategia 

de homogenización. Pero, marcas como Toyota, Cazoo, Carzam y Autohero se han 

posicionado como duros competidores. 

 

Igualmente, se ha comprobado que casi todos ofrecen en algún momento del proceso, 

que el usuario pueda establecer contacto con una persona por teléfono, chat o incluso, 

visitar físicamente un concesionario o tienda de apoyo del fabricante. Esta situación 

recalca la importancia que las empresas le dan a la transperencia y confianza. Tesla por 

ejemplo ha abierto tiendas en las ciudades más importantes, no como puntos de venta, 

sino como lugares donde el cliente pueda solucionar dudas que le surjan en el proceso 

online, o ver físicamente alguno de los productos antes de tomar la decisión final de 

compra. 

 

En el análisis realizado comprueba que las nuevas han rediseñado por completo el 

recorrido de compra que tiene el usuario. Un caso sería el de la plataforma Cinch.co.uk 

que genera mayor interacción con su cliente, ya que le pregunta datos específicos sobre 

el uso que le dará al coche, como cuáles son los trayectos más frecuentes que va a 

realizar, qué volumen de pasajeros debe transportar o su estilo favorito de conducción; 

al mismo tiempo, le enseña fotos entre las que puede elegir una visualización del 

modelo, ya que se trata de diferentes paisajes o escenarios como ciudades, o la 

naturaleza. Con esta proyección, el usuario logra tener una visión completa del coche 

deseado. Los mensajes de la marca también son muy claros, simples y amenos, evitando 

en todo momento hablar de los elementos técnicos del vehículo. 

 

Una cuestión que no se había contemplado y que ha sido un descubrimiento durante la 

recogida de información es que los vendedores de coches nuevos incluyen videos de 

expertos independientes, quienes valoran el automóvil y comentan sus experiencias de 

conducción de los nuevos modelos, todo ello con un tono ameno y de forma didáctica. 

 

En segundo lugar, se presentaba el impacto que tienen las ofertas de financiación como 

la cuota mensual versus el anuncio del precio del coche. Se ha comprobado que esta 

tendencia se acentúa en aquellos fabricantes que pretenden fomentar las ventas de 
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coches nuevos online en su página web. La presencia de opciones de financiación en los 

mensajes al cliente puede complicar en sobremanera su compresión del resto de 

información, generando que la comunicación sea más difícil y dificulte las etapas de su 

viaje online. 

 

Esta investigación determina que la oferta de financiación se debe presentar de forma 

sencilla al cliente y existen cuatro tendencias que influyen en las percepciones de los 

consumidores, generando que ellos consideren que el impacto económico es menor al 

real: 

  

• La preferencia generalizada de los clientes por pagar solo por el uso de bienes, 

en vez de adquirirlos en propiedad. Actualmente, casi un 70% del total de 

coches que se vende en Europa tiene una financiación. 

• La percepción de la disminución del riesgo al comprar un bien online cuyo 

precio es muy alto. El cliente busca seguridad y al hacer solo un pago mensual 

durante un periodo de tiempo se siente más tranquilo, contrario a la reacción que 

tiene si debe hacer un gran desembolso en una sola emisión. 

• El auge de los coches eléctricos cuyo precio es mayor al de sus equivalentes de 

combustión interna. A través de una cuota mensual, el cliente percibe un 

impacto económico menor.  

• La aparición de nuevos productos de financiación como el leasing o la 

suscripción (ambos no existían al inicio de esta tesis), con plazos más cortos de 

permanencia y mayor flexibilidad para el cliente. Algunos jugadores ofrecen la 

posibilidad de alquilar el coche unos meses, antes de decidirse a comprarlo a 

cambio de una cuota mensual. Esta situación facilita que el usuario pueda 

familiarizarse con las nuevas características de un vehículo eléctrico antes de 

tomar la decisión final de compra. 

 

En cuanto a la comunicación sobre ofertas y financiamiento, se determina que es 

indispensable mantener la sencillez de los mensajes en todo momento. Los clientes 

esperan un diálogo fluido, sencillo y multicanal con las empresas de automóviles, donde 

se muestren los temas de financiación con transparencia, que por su naturaleza 

financiera son mucho más complejos de comunicar.  Además, los usuarios exigen un 
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servicio de atención al cliente que les pueda solucionar cualquier durante las 24 horas al 

día, 7 días a la semana, y que sea personalizado. 

 

Además, la oferta financiera anunciada debe ser accesible para el cliente desde el inicio 

hasta el final de su viaje online. Carvana anunciaba en agosto de 2021 que ofrecía en 

300 ciudades de Estados Unidos un proceso de compra online y tenía una financiación 

para sus 30.000 coches anunciados; la compra se podía realiza en un máximo de cinco 

minutos y el cliente recibiría el coche en casa al día siguiente. 

 

Se ha observado que las empresas incluyen en su propuesta transaccional, paquetes de 

productos y servicios, donde por una cuota mensual aparte de financiar el coche, 

también se paga un seguro, mantenimiento e incluso la tarjeta de gasolina. Esto es una 

forma de simplificar el proceso de venta al cliente, porque se le muestra el total que se 

va a gastar en el vehículo, junto a todos sus servicios al mes. Esta forma de transmitir 

las ofertas se denomina: total cost of ownership (TOC), y se está popularizando con la 

aparición de los coches eléctricos, porque algunos fabricantes ofrecen tarifas especiales 

denominadas: “todo incluido”. 

 

En consecuencia, algunas marcas han debido modificar por completo el recorrido de 

compra del cliente, destacando que al inicio se debe preguntar por el presupuesto 

mensual que el usuario puede destinar para el uso de un coche y posteriormente, la 

empresa puede mostrar ofertas y paquetes de servicios que se ajusten a las necesidades 

del prospecto. Con ello se fortalece una atención personalizada. 

 

Marcas pioneras como Audi han apostado por el mercado digital, dando como resultado 

una interactividad bastante intuitivita y que favorece la navegación del usuario, del 

mismo modo que lo ha hecho la californiana Tesla con su página web. No obstante, el 

Grupo Stellantis ha llevado a cabo la homogenización de todas sus marcas, teniendo 

diferentes webs con una temática idéntica, simplificando el acceso de uso a sus clientes, 

pero también ha perdido diferenciación visual entre submarcas. En el caso de las 

páginas de compraventa de segunda mano; las compañías que mejor han implementado 

dicha accesibilidad son Heycar, Clicars y la inglesa Cinch. 
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La clave para poder diseñar un proceso fácil para el cliente es la integración de todos los 

participantes en el proceso. Esta investigación ha encontrado que los vendedores de 

coches que más destacan en este apartado, como es Carvana, suelen estar integrados 

verticalmente y controlar casi todas las etapas de la cadena de valor. Esto facilita que el 

viaje sea homogéneo, corto, efectivo y que el cliente no se vaya por el camino. Resulta 

especialmente complejo para muchos fabricantes de coches integrar al concesionario en 

el proceso, y a las entidades financieras; por ello, los sitios de varias marcas aún tienen 

áreas de mejora identificadas están en estos dos ámbitos. 

 

Respecto a los concesionarios, la dinámica tradicional del sector favorecía la 

negociación del precio del coche con el cliente en el momento de la compra; no 

obstante, ha sido uno de los elementos peor valorados por los clientes, porque 

normalmente se sentían engañados o salían del concesionario con la sensación de que 

podrían haber conseguido un precio mejor. Tanto Carvana como Tesla introdujeron en 

sus procesos de venta online el concepto de precios no negociables de coches usados y 

nuevos, y las demás empresas los están imitando. Asimismo, Carvana utiliza en sus 

campañas de publicidad en Internet la imagen del “ángel de la guarda del cliente”, la 

cual se puede interpretar como que el cliente solo para el precio justo del coche.  

 

En la mayoría de los casos analizados, al llegar al apartado de financiación, el cliente 

puede acceder a la página web de la entidad financiera correspondiente que no 

necesariamente está integrada con el vendedor del coche. Esto redunda en que se 

vuelven a pedir datos al cliente solicitados con anterioridad, para alargar el proceso e 

incomodando a la persona con inconsistencias en el tono y forma de comunicación en la 

aprobación crediticia del cliente; en consecuencia puede ser complejo para el usuario y 

terminar en una frustración. Solamente algunas entidades como Santander Consumer 

Finance han desarrollado procesos online avanzados que tienen como base la normativa 

PSD2 y están integrados con algunos fabricantes. Esto permite que al entrar un cliente 

en la página web del fabricante y firmar el consentimiento correspondiente, solo se le 

anuncien aquellos modelos de coche para los que ya se sabe que se aprobará el crédito 

correspondiente en su caso. 

 

Referente al pago, normalmente se le require al cliente que realice un abono online para 

cerrar la operación, aunque el coche esté financiado y el pago es en torno al 20% del 
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valor total del mismo. La forma más habitual para solicitar este pago es por medio de 

tarjeta de crédito, lo que en muchos casos desemboca en que el cliente no dispone de 

límite suficiente en la tarjeta para realizar un pago de esta cuantía.  

 

En muchos viajes de clientes, se ha encontrado que el proceso online puede acabar de 

forma abrupta en la fase de pago o/y financiación, sin que se ofrezcan otras opciones al 

cliente, desencadenando frustración y abandono, esto en razón de que solamente 

algunas entidades ofrecen alternativas en base a transferencias facilitadas por PSD2, que 

facilitan transferencias directas de los saldos que el cliente pueda tener en sus distintas 

cuentas corrientes en otras entidades. Nuevamente se tiene en cuenta desde el primer 

momento que el cliente entra en la página web, y firma el consentimiento 

correspondiente. Por tanto, esta fase debe ser revisada por las marcas, quienes no 

pueden hacer caso omiso de las necesidades económicas de los posibles cliente y por 

ende, generar más vincluación y alianzas con las entidades bancarias o bien, 

establecimientos que permitan una financiación justa y fiable. 

 

La fase transaccional también se complica cuando el coche anunciado no pertenece al 

dueño de la plataforma online, sino a otro concesionario físico. En el caso de la venta 

online de coches nuevos solo hay unos pocos marketplaces independientes en Europa; 

dado que los concesionarios físicos suelen anunciar sus coches y simultáneamente la 

forma de cómo ofrecerlos a las personas que los visitan, suele ser frecuente que cuando 

un cliente pretende cerrar la transacción se encuentra que el vehículo, a pesar de estar 

anunciado, ya no está disponible.  

 

Por todo lo anterior, se observa que el tiempo transcurrido desde que un fabricante 

anuncia públicamente su intención de ofrecer ventas online, hasta el momento que se 

encuentra disponible en su página web o en sus anuncios de Internet el botón de 

“comprar online”, incluyendo la financiación, puede ser de varios años debido a la 

complejidad del proceso. 

 

Otro factor que no se consideró al inicio del estudio fue la usabilidad y adaptación de 

los stios a los diferentes aparatos. Se observa que más de la mitad de los compradores 

de automóviles utilizan un dispositivo móvil para buscar información. Los clientes son 

menos tolerantes cuando el sitio no se jausta a la pantalla de su móvil; por lo que, 
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resulta indispensable que las propias marcas desarrollen apps con un funcionamiento 

intuitivo y fáciles de descagar que muestren los mismos datos que la página web.  

 

Finalmente, se ha comprobado que prácticamente todas las marcas incluyen garantías de 

satisfacción, ya que permiten al cliente que sino está conforme con el producto, puede 

devolverlo y recibir un reembolso. Este era un elemento que tradicionalmente no ha 

tenido peso significativo en la publicidad en Internet, y que actualmente cobra 

relevancia porque invita a los usuarios a visitar la web de la empresa. 

 

Nuevamente, el tipo de comunicación es fundamental. Cazoo anuncia la posibilidad de 

devolver el coche en las dos primeras semanas “sin tener que dar ningún tipo de 

explicación” (no questions asked). También Clicars, Autohero, y Cinch tienen 

propuestas parecidas. Las empresas de coches nuevos también brindan este servicio, 

quien lo apoya con mayor firmeza es el Grupo Stellantis, y del segmento premium, es 

BMW. Algunas empresas aplican pequeñas penalizaciones de entre 200 y 300 euros, 

teniendo en cuenta que un coche nuevo se deprecia de inmediato una vez que está 

matriculado. Por supuesto, todos los fabricantes ofrecen los servicios tradicionales de 

garantía como los de averías del vehículo, asistencia en carretera y programas de 

mantenimiento. 

 

En síntesis, la investigación concluye que algunas las tendencias presentadas en el 

análisis realizado por G. Bonales (2021) como la propuesta de financiación en la 

publicidad online como base del concepto del pago por uso, se han acentuado 

notablemente; principalmente en las marcas de  modelos eléctricos. Del mismo modo, 

aparece algún elemento nuevo en la publicidad en Internet, como el anuncio de 

garantías al cliente, esto con la intención de disminuir la percepción que genera comprar 

en línea. En cuanto a los recursos visuales, la presentación del diseño del coche se 

mantiene como un clave en la publicidad en Internet y en la página web, pero se añaden 

nuevas herramientas tecnológicas y visualmente a tractivas como los videos 360º. 
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Conclusiones.  
Futuras investigaciones propuestas 
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Por tanto, el análisis e interpretación de todos los datos recogidos ayudan a concluir que  

se han alcanzado los principales objetivos que se planteaban al comienzo de la 

investigación y se han validado las principales hipótesis. 

 

Como objetivo principal (O1), se han identificado las variables que conforman la 

propuesta de un modelo de comunicación digital y de publicidad en Internet aplicable a 

las páginas web de los fabricantes de automóviles en España, que pueda favorecer a que 

los clientes particulares que naveguen en ellas, tomen la decisión de iniciar su viaje 

online de proceso de compra. El cual también les permita tener una financiación del 

coche online, sin necesitar de visitar físicamente un concesionario tradicional, sino lo 

desean. 

 

Referente a la hipótesis principal (H1), se han analizado los ocho fabricantes más 

importantes que ya han conseguido vender coches en línea dentro de la región de 

Europa, y de esos, cinco lo han hecho en España, destacando: Tesla y Geely con: Volvo, 

Polestar, Lynk & Co y Smart. Ambas empresas fueron pioneras de este modelo de 

negocio en Estados Unidos y China respectivamente, luego en algunos países de Europa 

como los países nórdicos, y después, en España. También se encuentra el grupo 

Stellantis con sus marcas: Peugeot, Citroen, Fiat, y otras nueve. Todos ellos han 

desarrollado profundamente la publicidad y elementos de comunicación digital en sus 

páginas web, ofreciendo al cliente iniciar el recorrido de compra online, sin tener que 

acudir al concesionario. 

 

En relación con los objetivos secundarios (O2 y O3), tal y como se planteaba en las 

hipótesis H2 y H3, todos los estudios realizados muestran que tras el COVID-19 las 

ventas de coches nuevos online continuarán creciendo paulativamente, hasta representar 

una parte importante del mercado. De ahí el gran interés de esta tesis, la cual ha 

observado una innumerable cantidad de proyectos e inversiones en curso anunciados en 

la prensa por otros fabricantes, quienes esperan también ofrecer ventas online en sus 

páginas web a sus clientes durante el periodo 2023-24. Igualmente, los poquísimos 

datos disponibles a la fecha de fin de esta tesis, muestran un alto grado de satisfacción 

del cliente final con el proceso de compra online, en contraste con el que recibe la visita 

tradicional al concesionario físico. 
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Asimismo, esta investigación enfatiza en dos de los los tres elementos clave que se 

planteaban en las hipótesis correspondientes: 

 

• H1.1  Mucha más información visual sobre el diseño de coche: Todos ellos han 

incluido elementos más sofisticados para comunicar el diseño del coche; por 

ejemplo el uso de showrooms digitales y videos 360º, con estos recursos el 

cliente tiene una mejor idea de la forma física del core y no necesita verlo 

presencialmente antes de comprarlo. 

  

• H1.2  La financiación se convierte en un elemento protagónico dentro de la 

venta online, anunciando cuotas mensuales que proponen un todo incluido. La 

tendencia creciente del pago por uso frente a la propiedad, sobre todo en los 

clientes más jóvenes, ha incrementado la importancia de ofrecer financiación al 

usuario, y paquetes con un coste fijo mensual que incluyan diferentes servicios 

como seguros y mantenimiento.  

 

Como objetivo secundario (O4) se planteó analizar el impacto de los coches 

eléctricos. Todos los estudios analizados pronostican un importante crecimiento 

de las ventas de coches eléctricos tal y como se propuso en la hipótesis (H3).Esta 

visión se ve favorecida con el aumento de normativas y regulaciones que 

penalizan a los coches de combustión en Europa.  

En concreto Geely, Stellantis y Tesla se destacan por ser las principales 

productoras y distribuidoras de modelos de coches eléctricos. Así que esta 

situación, no hará más que incrementar la importancia de la oferta de 

financiación.  

 

• H1.3 Aparece una nueva necesidad de ofrecer garantías al cliente, para 

disminuir el riesgo percibido en el cierre de la compra en formato online. 

Comprar un autómovil es una inversión de un importe elevado y todos los 

fabricantes analizados han llegado a la conclusión de que ineludiblemente, 

deben ofrecer al cliente la posibilidad de devolver la unidad sin coste extra o con 

una penalización mínima, en caso de que el auto no satisfaga sus expectativas, 

ya que no todos los usarios optaron por tener una prueba de conducción previa al 

cierre de compra, ni visitaron algún concesionario. A través de este tipo de 
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políticas de satisfacción, los fabricantes han copiado algunos de los esquemas 

que poseen los concesionarios de coches usados online. 

 

Otro factor que se encontró y se relaciona con el objetivo de buscar la satisfacción del 

cliente, es la personalización durante el proceso de compra; en algunas páginas, desde el 

inicio del proceso de compra el cliente puede conocer las unidades que mejor se ajustan 

a su presupuesto y necesidades; si el usuario percibe que recibe un trato único y 

especial, entonces se mejora su experiencia de compra. No obstante hablar de adecuar 

un vehículo según el gusto del cliente, resulta un servicio poco rentable para las marcas; 

por lo que, se sugiere, que las empresas tengan sus esfuerzos concentrados en mejorar 

su estrategia de comunicación con el comprador y no perder una atención inmediata e 

individualizada. 

 

Estos cuatro elementos se han encontrado también en todas las páginas web analizadas 

en concesionarios y marketplaces de coches usados; de esta forma se cumple con el 

objetivo secundario cinco (O5). 

 

Por otra parte, se proponen cuatro áreas de interés para desarrollar en posibles estudios 

posteriores 

• Nuevos fabricantes que inicien con ventas online en 2023-24. Sería muy 

interesante repetir el análisis realizado en el corto-medio plazo, cuando 

aumenten las marcas de coches que tienen venta en línea. En concreto se 

recomienda analizar los fabricantes chinos, ya que son los primeros en entrar en 

la región europea y distribuir sus modelos de forma directa mediante recursos 

digitales.  

• Comparativa de los viajes de clientes. Cuando aumente el número de fabricantes 

que ofrezcan ventas online, sería interesante comparar los viajes del cliente en 

cada caso, y analizar aquellos elementos que facilitan la retención de los clientes 

hasta la finalización del proceso de compra. 

• Satisfacción de clientes que compraron online. Como complemento al punto 

anterior, para las marcas es pertinente conocer el feedback de los clientes, que 

han iniciado y completado el proceso de compra online, y también de quienes lo 

han interrumpido en el camino por alguna razón. Los comentarios y opiniones 
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pueden ser una métrica útil para mejorar y saber cuáles son las áreas de 

oportunidad. 

• Marketplaces de anuncios clasificados de coches usados que comiencen a 

ofrecer transaccionalidad. Algunos marketplaces podrían aprovechar su marca y 

tráfico informativo para ofertar vehículos nuevos, convirtiéndose en 

competidores directos de las empresas fabricantes de autos. En este punto se 

podrían evaluar las diferentes estrategias de comunicación que cada línea de 

negocio aplica. 
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