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In online sales there is no physical interaction with the product, so its perception depends to a 
large extent on the way it is displayed. Usually, product information is shown through 
photographs, images from different angles, detail images, or renders. However, the progress in 
technologies has allowed the emergence of new tools that facilitate product visualization, such as 
360º rotation programs, which allow to display a product from any orientation, or virtual and 
augmented reality applications, that present products in wholly or partly virtual environments. 
Analyzing the influence of these new techniques’ use is a key factor, since the level of interaction 
with the product influences user’s perception. 

This article shows the results of a questionnaire conducted to professionals who select product 
presentation in online sales. They have offered their knowledge for the optimization of product’ 
perceptions, using specific techniques, comparing them with other traditional methods, such as 
static images. Conclusions represent a new approach about the possibilities of product 
presentation facing the new purchase contexts. 
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INFLUENCIA DEL USO DE NUEVAS TECNOLOGÍAS DE PRESENTACIÓN DE PRODUCTO 
EN SU PERCEPCIÓN: EL CONOCIMIENTO DE RESPONSABLES EN VENTA ONLINE  

En la venta online, en la que no existe interacción física con el producto, su percepción depende 
en gran medida del modo en el que éste se presenta. Usualmente, la información de producto se 
muestra a través de fotografías, imágenes desde diferentes ángulos, de detalle, o renders. Sin 
embargo, con el avance de las tecnologías, han aparecido nuevas herramientas que facilitan la 
visualización de producto, como programas de rotación 360º, que permiten orientar un producto 
desde cualquier ángulo, o aplicaciones de realidad virtual y realidad aumentada, capaces de 
presentar productos en entornos total o parcialmente virtuales. Resulta clave analizar cómo 
afecta el uso de estas nuevas técnicas para la presentación del producto, puesto que el nivel de 
interacción con el producto influye en la percepción del usuario.  

En este artículo se muestran los resultados de un cuestionario lanzado a responsables de la 
presentación de producto en venta online, que han ofrecido su conocimiento para la optimización 
de las percepciones de producto, mediante cada técnica concreta, comparándolas con otros 
métodos tradicionales, como imágenes estáticas. Las conclusiones suponen un nuevo enfoque 
acerca de las posibilidades de presentación de producto ante los nuevos contextos de compra-
venta. 

Palabras clave: Venta online; Realidad aumentada; Realidad virtual; Rotación 360; Presentación 
de producto; Percepción. 
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1. Introducción y objetivos 
En los últimos años se está produciendo una transformación radical del entorno del proceso 
de compra de bienes de consumo. El gran auge del comercio electrónico ha provocado que 
muchas empresas ofrezcan sus productos no sólo en tiendas físicas, sino también a través 
de sus páginas de internet. Además, se ha producido un gran crecimiento de portales web 
dedicados a ventas por un tiempo limitado de productos de consumo, a menudo de marcas 
de moda. Estos portales se dedicaron inicialmente al desestocaje, pero progresivamente 
han ido diversificándose y creciendo (Economía digital, 2016). Actualmente, ya no ofrecen 
únicamente productos de impulso, sino que es habitual encontrar productos que requieren 
mayor inversión, como por ejemplo joyas o muebles. 

En la venta online, en la que no existe interacción física con el producto, su percepción 
depende en gran medida del modo en el que se presenta éste. Usualmente, la información 
de producto se muestra a través de fotografías, imágenes del producto desde diferentes 
ángulos, imágenes de detalle, o renders. Sin embargo, con el avance y desarrollo de las 
tecnologías, han aparecido progresivamente nuevas herramientas que facilitan y mejoran la 
visualización y presentación de los productos. Algunos de los métodos de presentación de 
producto más novedosos se consiguen mediante programas de rotación 360º, con los que 
se puede girar la representación del producto en cualquier dirección y visualizarse desde 
todas las orientaciones, las aplicaciones de realidad virtual, en las que se sumerge al 
individuo en un entorno totalmente virtual, o las de realidad aumentada, una tecnología 
interactiva que ofrece la posibilidad de superponer una capa virtual (formada por elementos 
como imágenes o textos) sobre un entorno físico, en tiempo real.  

La aplicación de tecnologías de realidad virtual ha sido estudiada hasta el momento 
principalmente en campos como la medicina (Dubin et al., 2018; Huber et al., 2018), la 
psicología (Formosa et al., 2018), en educación (Weibing, Shijuan y Fei, 2017) y docencia, 
para la mejora de la percepción visual y la expresión espacial (González, 2018). También 
para el entrenamiento en visualización, pero aplicado a la industria (Segura et al., 2018). En 
el campo del marketing y el producto, su aplicación se ha estudiado en la intensidad con que 
se perciben anuncios y la actitud frente a la marca (Van Kerrebroeck, Brengman y Willems, 
2017b). Las percepciones y la intención de compra de usuarios en situaciones de Realidad 
Virtual inmersiva comienzan también a ser estudiadas, principalmente en situaciones en las 
que es difícil o imposible reproducir el contexto real, como por ejemplo el caso del estudio 
del grado de deformidad que los consumidores aceptarían en frutas y verduras, en el 
contexto de supermercados e hipermercados, sin deteriorar alimentos reales (Verhulst et al., 
2017). 

Por su parte, el ámbito de aplicación de la realidad aumentada es muy diverso, encontrando 
estudios en psicología, donde se utiliza para superar fobias (Botella et al., 2011), en salud y 
bienestar (Carlson y Gagnon, 2016) e incluso en el ámbito de la educación universitaria 
(Akçayir et al., 2016; Martín-Gutiérrez et al., 2015). En cuanto a la presentación de producto, 
la RA ha aparecido como una de las tecnologías interactivas más relevantes, aumentando 
aceleradamente los ámbitos de aplicación (Javornik, 2014) y los dispositivos a través de los 
cuales reproducirla, entre los que destacan los smartphones, tablets, proyectores o pantallas 
interactivas (Carmigniani et al., 2011). Su aplicación en el comercio electrónico supone un 
amplio abanico de posibilidades de comunicación con el consumidor. Aunque el efecto de su 
aplicación en el comercio electrónico ha comenzado a estudiarse, es necesario todavía 
ajustar y mejorar la experiencia de compra online (Huang y Hsu Liu, 2014; Javornik, 2016; 
Ju-Young y Kang, 2014). Más aún considerando que, según un estudio de Markets and 
Markets (2018), se estima que la industria de la realidad aumentada alcance los $61.39 
billones en 2023. Considerando estas cifras y la tendencia de crecimiento, resulta clave 
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analizar el modo en el que las nuevas tecnologías de presentación de producto influyen en 
las percepciones de los consumidores.  

A todo lo anterior, es necesario añadir que existen estudios que han demostrado que el tipo 
de percepción sensorial y del nivel de interacción con el producto influyen en la percepción 
del usuario (Vergara et al., 2011).  Estas percepciones han sido comparadas en algunos 
estudios, para diferentes técnicas de presentación (Choi y Taylor, 2014; Grudzewski et al., 
2018; Van Kerrebroeck, Brengman y Willems, 2017a; Verhagen, Vonkeman y van Dolen, 
2016). Así pues, resulta vital que la información ofrecida del producto en los nuevos 
escaparates virtuales sea capaz de generar percepciones adecuadas para ofrecer al 
comprador la confianza y la seguridad necesarias para tomar la decisión de compra.  

En lo referente a los agentes involucrados en el proceso de venta del producto, se observa 
que los responsables de las campañas en los portales de venta online actúan en ocasiones 
como agentes de filtrado que influyen con sus decisiones en aspectos como la selección y 
presentación de productos que configurarán la oferta, la disposición de esta, la información 
asociada al producto, las imágenes utilizadas, etc. En consecuencia, el estudio de las 
impresiones subjetivas y preferencias de estos agentes resultan de vital relevancia a la hora 
de elegir el tipo de presentación del producto.  

Este artículo tiene como objetivo principal conocer la opinión de profesionales de 
plataformas de comercio electrónico dedicados a la selección del modo de presentación de 
los productos, como punto de partida para el estudio de la influencia de las nuevas 
tecnologías de presentación de producto en contextos de venta online. 

2. Metodología 
Tras la revisión bibliográfica inicial acerca de la utilización de nuevas tecnologías para la 
presentación de productos, perfilada en la sección anterior, se definió un cuestionario 
mediante un formulario web, con la finalidad de conocer la opinión de responsables de área, 
encargados de seleccionar la presentación del producto, acerca de la utilización de dichas 
tecnologías en entornos de venta online. 

Tras un mensaje de bienvenida, el cuestionario describe en primer lugar las tecnologías de 
presentación de producto que los encuestados deberán valorar en diferentes aspectos 
(Figura 1). 

Las preguntas que conforman el cuestionario pueden clasificarse en diferentes apartados: 

• Funciones: se trata de aspectos para la caracterización de las funciones principales 
de los profesionales encuestados (creación/selección de la presentación del 
producto, análisis de los datos de ventas obtenidos) y de los tipos de producto con 
los que trabajan con mayor frecuencia. 

• Técnicas de presentación de producto. Adecuación para percepciones e importancia: 
los encuestados deben valorar en escalas tipo Likert el nivel de importancia de 
diferentes tipos percepciones de características del producto (desde 1 Nada 
importante hasta 5 Muy importante), y la adecuación de cada tecnología considerada 
para conseguir dicha percepción de producto (desde 1 No resulta adecuado en 
absoluto hasta 5 Totalmente adecuado). Las percepciones contempladas son: 
Características físicas generales (ej.: tamaño, peso); Características físicas de 
detalle (ej.: color, textura); Aspectos funcionales como resistencia, durabilidad, o fácil 
mantenimiento; Características estéticas, como el atractivo del producto. 

• Técnicas de presentación de producto (beneficios): preguntas tipo Likert para valorar 
el nivel de acuerdo con beneficios aportados por cada tecnología: Aporta información 
adicional sobre el producto; Aumenta la sensación de confianza y seguridad del 
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usuario; Ayuda en la toma de decisiones (disposición a la compra); Mejora la 
experiencia y satisfacción del usuario. 

• Importancia de las características técnicas en presentación de producto: valoración 
mediante escala tipo Likert (desde 1 Nada importante hasta 5 Muy importante) de la 
importancia concedida a ciertas características propias de las distintas tecnologías: 
Representación: calidad y resolución de la presentación, realismo; Interactividad: la 
técnica ofrece la posibilidad de interactuar, pudiendo modificar “en directo” 
características del producto; Virtualidad: la presentación es completamente virtual, el 
usuario se sumerge en el entorno deseado; "Aumentación": capacidad de superponer 
el producto virtual en un entorno físico; Capacidad de visualizar el producto desde 
cualquier ángulo.  

• Tipología de producto: se solicita indicar las tecnologías consideradas óptimas para 
la presentación de diferentes tipos de productos: Mobiliario, productos del hogar de 
pequeñas dimensiones, prendas de vestir, calzado, complementos de moda. 

• Características relevantes sobre los usuarios: se pide indicar aquellas características 
relevantes para la caracterización de los consumidores, tales como género; rango de 
edad; zona geográfica; experiencia previa en compras online; experiencia previa en 
el uso de tecnologías de presentación de producto (virtuales, aumentada, etc.). 

Figura 1: Descripción inicial del cuestionario de las tecnologías de presentación de 
producto a valorar 
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Figura 2: Preguntas del cuestionario acerca de las técnicas de presentación de producto. 
Adecuación para percepciones e importancia. Vista parcial 

 

3. Resultados y discusión 
El cuestionario fue enviado por correo electrónico a cinco responsables de la selección de la 
presentación de producto y del análisis de resultados de ventas, del mayor grupo de ventas 
online de Europa. Presente actualmente en 14 países, contó en 2018 con una facturación de 
3.700M€, y en España tuvo ese año 10,7 millones de clientes (El País, 2019). Los productos 
con los que trabajan con mayor frecuencia estos profesionales son mobiliario, decoración y 
productos destinados al hogar en general. 

La Tabla 1 muestra la valoración media obtenida por cada tecnología, respecto a su 
adecuación para percibir determinadas características de producto. Se incluye asimismo el 
valor medio de la importancia asignada a cada una de estas percepciones del producto. 

Tabla 1. Adecuación para la percepción de características de producto 

Tecnología de presentación 
de producto 

Características percibidas 

Generales Detalle Funcionales Estéticas 

Imágenes 2D 3,6 3,4 2,8 3,4 

Rotación 360º 3,8 3,8 2,8 3,4 

Realidad aumentada 3,8 4 3,2 3,6 

Realidad virtual (monitor) 3,4 3,6 3 3,2 

Realidad virtual (gafas) 3,6 3,6 2,8 3,4 

Importancia 5 4,6 4,2 4,8 

La Figura 3 muestra visualmente los resultados de la Tabla 3, de manera que resulta más 
sencillo comprobar las diferencias entre las tecnologías en su adecuación para cada 
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percepción. Adicionalmente, en la Figura 4 se representa la importancia asignada a cada 
una de las citadas percepciones de producto. 

Figura 3: Adecuación de las tecnologías en la percepción de características de producto 

 

RA: Realidad aumentada. RV: Realidad virtual. 

Se observa que la realidad aumentada es la tecnología mejor valorada, en todos los casos. 
Para la percepción de características generales, como el tamaño o el peso del producto, los 
encuestados opinan que la rotación 360º resulta igualmente adecuada. Ambos tipos de 
presentación de producto son seguidos por las imágenes 2D y la realidad virtual inmersiva 
(gafas). En las características de detalle, como por ejemplo el color o la textura, de nuevo 
las tecnologías de realidad aumentada y rotación 360º son las de mayor puntuación, siendo 
en este caso las imágenes 2D las peor valoradas. En la percepción de aspectos funcionales 
del producto, como su resistencia o durabilidad, destacan la realidad aumentada y la 
realidad virtual (a través de un monitor), por encima del resto, que quedan igualadas. En 
cuanto a la estética, no se observan diferencias acusadas entre las tecnologías. De nuevo, 
la realidad aumentada destaca como la mejor valorada. 

Figura 4: Importancia asignada a las percepciones de características de producto 

 

894



Las percepciones más importantes para los encuestados son las de características 
generales y la estética del producto. Si de los datos de la Tabla 1 y la Figura 3 se deduce 
que los métodos analizados resultan menos adecuados para la percepción de 
características funcionales, aquí se ve que además dichas percepciones son también 
valoradas como las de menor importancia. 

En lo que se refiere a la información adicional que aporta cada tecnología, en la Figura 5 se 
aprecia cómo de nuevo la realidad aumentada resulta la más destacada, seguida de la 
realidad virtual (tanto presentada sobre un monitor como con gafas inmersivas). La rotación 
360º y las imágenes 2D son las opciones menos valoradas en esta categoría. Sin embargo, 
son las que mayor puntuación han obtenido en beneficios clave: la sensación de confianza y 
seguridad que aportan, y también como ayuda a la toma de decisión en la compra. Cabe 
destacar que la rotación 360º y las imágenes 2D son habitualmente utilizadas en la 
actualidad en las plataformas de venta online, por lo que se trata de métodos de 
presentación de producto con los que se encuentran familiarizados. Por último, se considera 
que la rotación 360º y la realidad aumentada destacan a la hora de mejorar la experiencia de 
compra. 

 

Figura 5: Otras ventajas aportadas por las tecnologías 

 
RA: Realidad aumentada. RV: Realidad virtual. 

 

La figura 6 muestra cómo, a pesar de que tanto la rotación 360º como las imágenes 2D han 
destacado en la aportación de beneficios en la comunicación, las características que más se 
valoran son la aumentación (es decir, capacidad de superponer el producto virtual en un 
entorno físico), propia de la realidad aumentada, y la interactividad, o capacidad de 
interactuar para modificar las características del producto, presente principalmente en la 
realidad aumentada y también en ocasiones en la virtual. 
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Figura 6: Valoración de características propias de las tecnologías de presentación de producto 
analizadas 

 

Si se analiza la adecuación de las tecnologías por tipo de producto (Figura 7), destaca la 
rotación 360º para todas las categorías consideradas (principalmente en calzado, prendas 
de vestir y complementos de moda), a pesar de que previamente se ha mostrado la realidad 
aumentada como la tecnología más adecuada para la percepción de características de 
producto de manera general. Esto puede deberse a que, al asociar la presentación con 
determinadas categorías concretas de producto (con las que en algunos casos trabajan con 
frecuencia), se concrete más y sea más fácil imaginar la situación de interacción producto-
usuario, hasta el momento más habitual mediante una presentación 360º que con el uso de 
realidad aumentada, cuya aplicación en venta online no se encuentra todavía tan extendida. 

En mobiliario y hogar destaca la valoración de imágenes 2D, que permiten presentar un 
entorno al producto. Igualmente, son las únicas categorías de producto entre las que se 
incluye como tecnología óptima de presentación la realidad virtual inmersiva (gafas), 
probablemente por el mismo motivo. En general, la realidad virtual, tanto inmersiva como 
mediante monitor, es la tecnología elegida con menor frecuencia. 

Figura 7: Selección de tecnologías óptimas en función de la categoría de producto 

 

RA: Realidad aumentada. RV: Realidad virtual. 
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4. Conclusiones 
Este artículo presenta los resultados obtenidos tras la realización de un cuestionario de 
opinión acerca de la utilización de tecnologías de presentación de producto en entornos de 
venta online. Los participantes son cinco profesionales de un importante grupo de 
plataformas de ventas privadas online de productos de marca con descuentos, que se 
dedican a la selección de la presentación del producto, y al análisis de los datos de ventas. 

Las principales conclusiones obtenidas son: 

• La realidad aumentada es la técnica mejor valorada para la percepción de diferentes 
tipos de características de producto. En el caso de características generales, tales 
como su tamaño o peso, las imágenes 2D se consideran igualmente adecuadas.  

• Se considera que las características funcionales, como la resistencia, durabilidad, o 
fácil mantenimiento del producto, se perciben peor que el resto. En cualquier caso, la 
importancia asignada a su percepción es también menos que para el resto de 
características de producto. 

• La rotación 360º y las imágenes 2D son las opciones mejor valoradas en cuanto a la 
sensación de confianza y seguridad que aportan, y también como ayuda a la toma de 
decisión en la compra. Se trata probablemente de las tecnologías más utilizadas 
para la presentación de producto en plataformas de venta electrónica, con las que 
los encuestados están familiarizados en su actividad profesional. Sin embargo, las 
características que aportan las tecnologías de presentación de producto mejor 
valoradas son la aumentación, propia de la RA, y la interactividad, propia de la RA y 
la RV. 

• En cuanto a la adecuación del tipo de presentación de producto en función de su 
categoría, la rotación 360º es la tecnología considerada en mayor número de 
ocasiones como óptima. Destaca especialmente para el calzado, prendas de vestir y 
complementos de moda. La realidad virtual es la que se ha valorado como óptima en 
menor número de ocasiones. En el caso de la inmersiva (gafas), únicamente se ha 
indicado como tecnología óptima para mobiliario y objetos del hogar, para los que 
resulta de interés situar el producto en un entorno.  

Estos resultados muestran el enfoque que los profesionales de las plataformas de venta 
online hacia las actuales posibilidades de utilización de nuevas tecnologías para la 
presentación de productos en entornos de venta online, lo que supone una nueva 
orientación para obtener una imagen general de las posibilidades que dichas tecnologías 
pueden ofrecer ante los nuevos contextos de compra-venta. 
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