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RESUMEN

En ultimos afios, la inteligencia artificial se ha convertido en una herramienta esencial para
transformacion digital de la economia y la sociedad. Recientemente, y tras recibir fondos de la
Union Europea, Espafia ha puesto en marcha una estrategia nacional (ENIA), cuyo objetivo es
impulsar y mejorar la competitividad del tejido productivo espafiol en el plano europeo e

internacional.

En consecuencia, el objetivo de este trabajo es analizar las percepciones y actitudes de los
consumidores acerca de la IA y de su aplicacion en el ambito de los automéviles (industria que
representa el 10 por ciento del PIB espafiol)’. Para ello, se ha llevado a cabo un estudio de
mercados exploratorio. Tras realizar doce entrevistas en profundidad, se ha revelado que, a los
consumidores les preocupa el cuidado de su privacidad, que hay escasez de informacion respecto
al funcionamiento de la autonomia en los coches, y que la experiencia repercute directamente en

la actitud de los consumidores hacia los coches inteligentes.

Palabras clave: Inteligencia artificial, grado de autonomia de los automdviles, proceso de

decision, adopcion de innovacion, resistencia a la innovacion.
ABSTRAST

In recent years, artificial intelligence has become an essential tool for the digital transformation
of the economy and society. Recently, and after receiving funding from the European Union,
Spain has launched a national strategy (ENIA), which aims to boost and improve the

competitiveness of the Spanish productive fabric at the European and international level.

Consequently, the aim of this paper is to analyze the perceptions and attitudes of consumers about
Al and its application in the automotive sector (an industry that represents 10 percent of Spanish
GDP). For this purpose, an exploratory market study has been carried out. After conducting
twelve in-depth interviews, it was revealed that consumers are concerned about privacy, that there
is a lack of information about how autonomy works in cars, and that experience has a direct impact

on consumers' attitudes towards smart cars.

Keywords: Artificial intelligence, degree of car autonomy, decision process, innovation

adoption, innovation resistance

1 Dato extraido de la pagina web del Ministerio de Hacienda y Funcién Publica.
(https://www.sepg.pap.hacienda.gob.es/sitios/sepg/es-
ES/Presupuestos/PGE/PGE2021/Documents/LIBROAMARILLO2021.pdf)
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1. INTRODUCCION

Vivimos en una época en la que la tecnologia y las maquinas evolucionan a un ritmo
imparable. En ultimos afios, la inteligencia artificial se ha convertido en la gran
protagonista, lograndose situar en el epicentro de la transformacién digital de la economia
y de la sociedad. Aunque no existe una definiciébn universalmente aceptada,
recientemente la Comision Europea 2 se ha referido a ella como “sistemas de software (y
posiblemente también de hardware) disefiados por humanos que, ante un objetivo
complejo, acttan en la dimension fisica o digital: percibiendo su entorno, a través de la
adquisicion e interpretacion de datos estructurados o no estructurados, razonando sobre
el conocimiento, procesando la informacion derivada de estos datos y decidiendo las
mejores acciones para lograr el objetivo dado. Los sistemas de IA pueden usar reglas
simbdlicas o aprender de un modelo numerico, y también pueden adaptar su
comportamiento al analizar como el medio ambiente se ve afectado por sus acciones

previas”.

En 2021, como parte del Plan de Recuperacion, Transformacion y Resilencia tras la crisis
del Covid-19 (PRTR), se puso en marcha la Estrategia Nacional de Inteligencia Artificial
(ENIA), que tiene por objetivo asentar las bases para el desarrollo de una inteligencia
artificial inclusiva, sostenible y centrada en la ciudadania. En los proximos afios se
pretende que la inteligencia artificial sea el motor del desarrollo tecnologico. Para ello, el
Estado espafiol calcula un presupuesto total de 600 millones de euros para el periodo
2021-2023, a los que se sumaria el fondo Next Tech. Ademas, se espera unos 3.300

millones de euros de inversion privada. 3

Con esta estrategia, se pretende impulsar y mejorar la competitividad del tejido

productivo espafiol en el plano europeo e internacional. En ese sentido, la 1A aportd 1.760

2Informacién extraida de la pagina web de la Comision Europea
(https://publications.jrc.ec.europa.eu/repository/bitstream/JRC118163/jrc118163_ai_watch._defining_
artificial_intelligence_1.pdf)

3 Se puede encontrar mas informacién acerca de la estrategia en la pagina web del Ministerio de Asuntos
Econdémicos y Transformacion Digital
(https://portal.mineco.gob.es/RecursosArticulo/mineco/ministerio/ficheros/201202_ENIA_V1_0_Resu
men_ejecutivo.pdf)



millones de euros al PIB mundial en 2018, y se estima que su contribucién supere los 14
billones de euros para el afio 2030.*

La inteligencia artificial (a partir de ahora 1A), aunque pueda resultarnos a primera vista
lejana e inaccesible, desde hace muchos afios se encuentra mas que integrada en el dia a
dia de las personas. Su incesante utilizacion en multitud de productos y servicios esta
transformando la vida de las personas, y su comportamiento como consumidores. Asi,
por ejemplo, la IA esta facilitando y ayudando a realizar multiples tareas que, sin ella, o
bien serian mucho mas laboriosas, 0 bien materialmente irrealizables. En este sentido, la
IA la podemos encontrar en los buscadores de Internet, en los asistentes virtuales, en las
recomendaciones de comercio electronico, en las plataformas online de musica y cine, en
los electrodomeésticos, en los coches etc., lo que puede alentar su adopcion por parte de

los consumidores.

Pero, al mismo tiempo, las personas pueden percibir las sombras de esta tecnologia y de

sus aplicaciones, manifestando cierta resistencia hacia ellas.

Ademas, toda innovacion conlleva la necesidad de realizar cambios en diferentes facetas
ya arraigadas de su vida o de un esfuerzo adicional, que no siempre estan dispuestos a
hacerlos. Por ejemplo, cuando Videotex (aplicacion que ofrece servicios de compras en
el hogar), se lanzd en Francia, esta se encontrd con bastante resistencia por parte de los
consumidores, debido a los cambios que obligaba a realizar en el comportamiento de
compra. Aquellos consumidores a los que les gustaba interactuar con el personal de la
tienda, pasearse por los pasillos de la tienda e ir de compras con sus amigos, de pronto se
vieron privados de disfrutar de la experiencia completa que comprende ir a comprar. Otro
ejemplo de innovacion que ha encontrado resistencia por parte de los consumidores es el
uso compartido del automavil, ya que requiere de esfuerzos como la sincronizacion de
horarios entre pasajeros y la necesidad de negociar cosas como la musica o la temperatura
dentro del coche. Asimismo, las webs de citas como Metics, al principio también
encontraron bastante resistencia por parte de ciertos consumidores que opinaban que era

una opcién demasiado arriesgada.

4 Informacion extraida de la pagina web de La Moncloa

(https://www.lamoncloa.gob.es/presidente/actividades/Paginas/2020/021220-
sanchezenia.aspx#:~:text=E|%20despliegue%20efectivo%20de%20la,euros%20para%20el%20a%C3%B1lo
%202030.)



https://www.lamoncloa.gob.es/presidente/actividades/Paginas/2020/021220-sanchezenia.aspx#:~:text=El%20despliegue%20efectivo%20de%20la,euros%20para%20el%20a%C3%B1o%202030
https://www.lamoncloa.gob.es/presidente/actividades/Paginas/2020/021220-sanchezenia.aspx#:~:text=El%20despliegue%20efectivo%20de%20la,euros%20para%20el%20a%C3%B1o%202030
https://www.lamoncloa.gob.es/presidente/actividades/Paginas/2020/021220-sanchezenia.aspx#:~:text=El%20despliegue%20efectivo%20de%20la,euros%20para%20el%20a%C3%B1o%202030

Por tanto, es importante para las empresas comprender las percepciones y las
motivaciones de los consumidores ante las innovaciones que desean comercializar, para
de esta manera, poder comprender sus respuestas actitudinales y comportamentales, y

actuar en consecuencia.

Y, este sera el objetivo general que se desea perseguir en este trabajo fin de grado:
explorar las percepciones y las actitudes de los consumidores acerca de la 1A y de su
aplicacién en productos de uso cotidiano. En concreto, se ha decidido poner el punto de
mira en los automoviles. El sector de la automocion es una de las industrias clave para la
economia espafiola, representa el 10 por ciento del PIB espafiol (Presupuestos Generales
del Estado, 2021)°. Ademas, es un sector que continuamente esta ofreciendo nuevas

propuestas de valor a los consumidores.

El trabajo esta organizado del siguiente modo. En primer lugar, se realiza una breve
revision de la historia de la IA, asi como de las fortalezas y debilidades que esta alberga.
A continuacion, se presentan los diferentes modelos de automdvil inteligente segun el
grado de autonomia. Posteriormente, se analiza el proceso de decisidn de la innovacion,
para, a continuacion, presentar los modelos mas utilizados para conocer los factores
motivadores de la adopcion. Después se profundiza en la resistencia y sus barreras. Esta
parte, finaliza con la exposicion de la Teoria del Razonamiento Conductual, marco
conceptual integrador de los modelos anteriores, y que va a constituir la base de este
trabajo. Una vez que ya se tienen claros los elementos que pueden configurar las
evaluaciones de una innovacion por parte de los consumidores y sus posibles respuestas,
se plantea el trabajo empirico. Se detallan los objetivos del estudio y se disefia la
investigacion. Finalmente, en los dltimos apartados, se analizan los resultados y se

presentan las conclusiones e implicaciones del trabajo.

2. LAINTELIGENCIA ARTIFICIAL

2.1 Concepto y caracteristicas

5 Madés informacidon en la pagina web del Ministerio de Hacienda y Funcién Publica.
(https://www.sepg.pap.hacienda.gob.es/sitios/sepg/es-
ES/Presupuestos/PGE/PGE2021/Documents/LIBROAMARILLO2021.pdf)



En 1950, Alan Turing publica un articulo académico titulado “Computing Machinery and
Intelligence” en la revista britanica Mind (1950, p. 433). Esa sera la primera vez que
alguien relevante en el campo de la computacién y de la informatica hable sobre 1A. Y
es, en ese momento, cuando el matematico lanza su famosa pregunta: “;Pueden las
maquinas pensar?”. Para responder a ello, Turing propone una prueba -conocida mas
tarde como la prueba Turing- capaz de determinar si un sistema artificial es 0 no

inteligente.

La prueba consistia en que un interrogador humano, después de plantear una serie de
preguntas escritas, adivinase si las respuestas escritas que recibia provenian de una
persona o por el contrario de una computadora. Si el humano no lograba discernir las
respuestas de ambos interlocutores, el sistema superaba la prueba y, por tanto, se podia

concluir que era inteligente.

Otro gran hito para la 1A ocurrié también en 1950 cuando dos estudiantes universitarios
de Harvard, Marvin Minsky y Dean Edmonds, construyeron la primera red neuronal
computacional, un entramado de 3.000 tubos, valvulas y motores que simulaba el

funcionamiento de una red de 40 neuronas (Russell y Norving, 2009).

Pocos afios mas tarde, en 1956, en la universidad de Darthmouth, se reunieron diez
investigadores, la mayoria estadounidenses, interesados en la teoria de los automatas, las
redes neuronales y el estudio de la IA. Entre los asistentes se encontraban: John
McCarthy, Marvin Minsky, Herbert Simon y Allen Newel; todos ellos futuros ganadores
del premio Turing. En esta convencién McCarthy se ofrece la primera definicion de 1A,
refiriéndose a ella como “la ciencia y la ingenieria de hacer maquinas inteligentes,

especialmente programas de computacion inteligentes™ (Russell y Norving, 2009).

Posteriormente, numerosos informaticos, matematicos e ingenieros han ido formulado
sus propias definiciones de IA. Asi, los profesores del Departamento de Ciencia
Computacional en la Universidad de Columbia, Poole y Mackworth, la definen como: “la
inteligencia computacional es el estudio del disefio de agentes inteligentes” (Poole y
Mackworth, 2017. Por su parte, Nilsson considera que “la IA... se ocupa del

comportamiento inteligente en los artefactos” (Nilsson ,2010).



En su libro Artificial Intelligence: A Modern Approach, los autores y cientificos Russell
y Norving, coindicen en que aquellas dos definiciones citadas en el parrafo anterior son
las més acertadas, puesto que ambas recogen dos dimensiones importantes para la IA; el
acto y la racionalidad. La 1A requiere tanto de acciébn como de razonamiento, pues el
elemento final de la mente no es sino la conexion entre conocimiento y accion, y solo
entendiendo como se justifican las acciones, podremos entender cémo construir agentes
cuyas acciones sean justificables; “un agente racional es aquel que actia para lograr el
mejor resultado o, cuando hay incertidumbre, el mejor resultado esperado” (Russel y

Norving, 2009).

Como los mismos autores sefialan en su obra, la A puede definirse como el estudio de
agentes racionales que perciben su entorno y actlian en consecuencia, esperando siempre

el mejor resultado posible de acuerdo con un estandar ideal de racionalidad.

Asimismo, cuando hablamos de los objetivos del campo de la 1A, debemos distinguir
entre TA “débil” e IA “fuerte”. La IA débil impulsa la mayor parte de la IA que existe en
la actualidad, persigue crear sistemas de procesamiento de informacion que actien como
si fueran inteligentes, mientras que la 1A fuerte busca crear maquinas que realmente

piensen.
2.2 Fortalezas y debilidades de la 1A

Segun la doctora y especialista en 1A a nivel internacional, Nuria Oliver: “No hay duda
de que la IA tiene un potencial inmenso para construir una sociedad mejor, y ese es el
motor de mi trabajo” (Oliver, 2020, p.54).

Es una realidad que la IA ya rodea nuestras vidas. Podemos observar su presencia en la
economia (por ejemplo, en la compraventa de acciones), en la medicina (sistemas de
diagndstico automatico), en los algoritmos que usan las Administracion Publicas, asi
como en el ambito de seguridad y defensa. Asimismo, ha trasformado el transporte, el

sector energético y la manera en la que disfrutamos de nuestro ocio y tiempo libre.

Pero, también esta presente en productos utilizados en la vida cotidiana de las personas.

En la Tabla 1, se recoge una muestra de los productos y servicios en las que la 1A ya esta



presente. Ademas, y con el fin de mostrar los beneficios de la IA, para cada producto se

especifican estos.

Tabla 1: Productos y servicios con 1A

Producto/Servicio

Aplicacion de la 1A

Beneficio

Asistentes virtuales (Siri, | Reconocimiento de voz, | Ahorro de tiempo, comodidad,
Cortana, Google | procesamiento de la informacidn, | control del hogar, manos libres.
Asistant, Alexa) interpretacion y respuesta

personalizada.
Chatboots en linea El sofware simula mantener una | Atencién inmediata a todos los

conversacién con un humano, al
proveer  respuestas  automaticas
previamente establecidas.

usuarios, reduciendo asi los
tiempos de espera y optimizacion
del tiempo de los empleados.

Correo electrénico

Deteccion de correo spam, respuestas
automaticas, y programacion de
envio.

Seguridad, ahorro y gestion de
tiempo.

Motores de
recomendacion en
Netflix y Spotify

Andlisis inteligente del historial de
blusqueda, asi como de los gustos
sefialados por el usuario.

Personalizacién
tiempo.

y ahorro de

Blsqueda en Google

Los resultados deseados aparecen mas
rapido, reconociendo  sinénimos,
similitud de temas y traduciendo la
informacion.

Exito en la bisqueda y ahorro de
tiempo.

Google Ads Anélisis de navegacion y | Anuncios  personalizados en
renacimiento de similitudes. funcién de las necesidades del

usuario.
GPS Uso de imégenes de satélites, rutas | Busqueda de ruta dptima, ahorro

posibles, control de trafico vy
ubicacion en tiempo real del usuario.

de tiempo, comodidad

Automovil inteligente

El objetivo es conseguir una
conduccion cada vez maés inteligente
con sistemas de aparcamiento
automatico, eleccién de rutas en
funcion del tréfico y el estado de las
carreteras, identificacion de
situaciones de riesgo, y hasta incluso
el desarrollo de coches con un sistema
de conduccion auténoma.

Incremento  de la seguridad,
sensacion de control, comodidad,
manos libres

Roomba y robots de

limpieza

Reconocimiento de Voz,
procesamiento e interpretacion de las
Ordenes. Sensores de movimiento y
cuerpos.

Ahorro de tiempo, comodidad,
manos libres

Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, la 1A posee igualmente ciertas limitaciones. Nuria Oliver sefiala en su libro

que la mayoria de esas debilidades derivan, sobre todo, de las propias caracteristicas de

la 1A, como por ejemplo la transversalidad (2020, p.114). Que la 1A se aplique a un sinfin

de areas y afecte a millones de personas significa que dota de un gran poder a sus

10



creadores, y que haya falta de diversidad en los equipos de trabajo solamente formados
por expertos en disciplinas técnicas como la ingenieria y la informatica, provoca que areas
tan importantes como la sociologia, psicologia, ética y antropologia, queden totalmente
al margen, y asuntos que se debieran de tener en cuenta en las tomas de decision,

permanecen invisibilizados.

De igual manera, la doctora pone el foco en la falta de diversidad de género en el &mbito
tecnoldgico, estamos hablando de que tan solo un 10% de los puestos en el campo de la
IA son ocupados por mujeres.®

Por otro lado, la complejidad, el crecimiento exponencial y actualizacion constante de la
IA, obstaculiza la comprension de los modelos, lo que, en algunas aplicaciones como la
medicina o la educacion, es un Obice limitante. Sin embargo, es precisamente su
complejidad la que permite el procesamiento de volimenes de datos tan grandes,
hablamos también de datos con forma de texto, audio, video e imagen. Esto tiene que ver
con la asimetria tanto en la creacion como en el uso de la IA. Para que el impacto de la
IA sea beneficioso para todos y no solo para unos pocos, hace falta formar a los nifios en
el area de la computacion y la tecnologia, es la Unica manera de contar con jovenes
digitales capaces de sacar el mayor partido posible a las herramientas que les brinda la
IA. De otra manera, solo una minoria homogénea de expertos sabran usarla, y la disefiaran
a su medida, convirtiéndonos los demas en meros usuarios, en ocasiones, usuarios un

poco torpes.

Otro inconveniente de la 1A es la facilidad para crear contenido falso -también conocido
como deepfake-, esto es, imagenes, videos, audios y textos falsos creados con la intencion

de hacerlos pasar por contenido real, distorsionando asi la realidad.

Por ultimo, los sistemas de 1A no estan exentos de la pirateria o hackeo, esto nos recuerda
a la famosa convencion Black Hat que tuvo lugar en 2020 y donde los informaticos de la
compafiia de ciberseguridad McAfee mostraron como eran capaces de engafiar a un
sistema de reconocimiento facial, un modelo similar al que se usaba en los aeropuertos
para vetar el embarque de ciertas personas. Con esta demostracion, McAfee logré abrir

un debate en torno al riesgo que rodea el uso este tipo de aplicaciones. Incluso en las

6 Para mas informacién acudir a la siguiente web (https://reconoserid.com/mujeres-en-el-campo-de-la-
ciencia-y-la-inteligencia-artificial/)
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protestas de Black Lives Matter, uno de los temas que se denunciaron, fue era el sesgo
racial de estos algoritmos. Tanta fue la preocupacion, que la Agencia Espafiola de
Proteccion de Datos (AEPD), abrié una investigacion contra Mercadona, tras anunciar
esta que iba a instalar camaras de reconocimiento facial en algunas de sus tiendas, (El
pais, 2020).’

En relacion con lo anterior, un aspecto muy cuestionado acerca de la I1A y el Big Data -0
ciencia de datos-, es la falta de privacidad y la proliferacién de datos personales que
inunda internet, lo cual pone entredicho los derechos a la proteccion de informacién
personal. A menudo, los usuarios pasan por alto la cantidad de informacién sensible sobre
si mismos que vierten tanto en la red como en los productos y servicios inteligentes que
usan, datos que ciertas empresas -también llamadas data brokers-, recaban para
posteriormente venderlos a terceras empresas, que a su vez también sacan rendimiento
economico de su uso. Asi las tendencias sexuales, religiosas, politicas, el nivel educativo
y econdmico, el estado de salud, la estabilidad emocional, y los habitos de la ciudadania,
quedan a disposicion de los intereses — mayormente politicos y economicos- de quienes

los compran.

Por poner un ejemplo de producto inteligente, que recientemente haya puesto en brete la
privacidad, esas son, las primeras gafas inteligentes de Facebook (marca Ray-Ban) que
hacen fotos, graban videos, realizan llamadas y hasta reproducen musica. Cierto sector de
la poblacion ha subrayado la intromision ilegitima en el derecho a la propia imagen de
aquellos transetntes que no desean ser filmados. Sin embargo, las declaraciones de
Facebook fueron que, la pequefia luz LED de aviso en uno de sus extremos, la cual se
enciende cuando se estd haciendo fotos o grabando, es suficiente para salvaguardar la

privacidad de los viandantes (La Vanguardia, 2022).2

3. LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LOS AUTOMOVILES

"Noticia extraida del periddico online El Pais, 2020 (https://elpais.com/tecnologia/2020-07-
06/proteccion-de-datos-abre-una-investigacion-sobre-las-camaras-de-vigilancia-facial-de-
mercadona.html#:~:text=La%20compa%C3%B1%C3%ADa%20pretende%20detectar%20a,proh%C3%AD
be%20entrar%20a%20las%20tiendas&text=La%20Agencia%20Espa%C3%B1lola%20de%20Protecci%C3%
B3n,de%20Mallorca%2C%20Zaragoza%20y%20Valencia.)

8 Noticia extraida del periddico online La Vanguardia, 2022
(https://www.lavanguardia.com/tecnologia/20220322/8130471/facebook-lanza-espana-gafas-ray-ban-
fotos-video.html)
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Desde siempre, el sector del automdvil es un sector innovador que, continuamente, esta

introduciendo innovaciones en los coches que comercializa. Estas facilitan la conduccion,

mejoran la conectividad, e incluso, pueden llegan a sustituir al conductor.

Tal es asi, que la Sociedad de Ingenieros de Automocién (SAE), ha clasificado los

automaviles segln el grado de autonomia que poseen en:

Nivel 0. No hay caracteristicas autonomas en este automovil. EI conductor es
responsable de todas las tareas operativas.

Nivel 1. El vehiculo dispone de un asistente a la conduccion que alerta sobre el
estado del vehiculo, asiste el estacionamiento y realiza una tarea autbnoma a la
vez, como mantenerse en el carril, control de crucero adaptativo o frenado
automatico, pero no dos o mas de estos combinados.

Nivel 2. Incorpora todas las funciones del nivel 1, con la diferencia de que el
sistema de conduccidn es capaz de realizar mas de una tarea a la vez.

Nivel 3. El conductor puede decidir que el sistema de conduccion automatizada
tome el control sobre el vehiculo y realice todas las funciones de la conduccion, a
excepcion de las maniobras de seguridad.

Nivel 4. El vehiculo puede funcionar de manera autdbnoma sin que el conductor
tenga que intervenir, salvo cuando se encuentre fuera de su ambito de
funcionamiento (atascos o areas geovalladas).

Nivel 5. El vehiculo es totalmente autbnomo y prescinde de la figura del

conductor.

El modelo de coche autbnomo mas comercializado en Espafia es el SAE 1, pues a pesar

de que el grueso de los modelos ofertados en Espafia para turismos podria adquirirse con

un nivel de autonomia SAE 2 (el 46% de los modelos), los Unicos que lo ofrecen son

marcas premiumy de lujo, por lo que solo unos pocos espafioles los conducen. Asimismo,

la Ley de Tréafico vigente en Espafia no permite conducir coches SAE 3 o superior.
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En cuanto al futuro, cabe mencionar el Informe publicado este mismo afio por la
Asociacion Espafiola de Fabricantes de Automdviles y Camiones (ANFAC)®, sobre la
situacion de Espafia respecto a otros paises del mundo en los aspectos relevantes que
condicionan el desarrollo del vehiculo conectado -aquel que se puede conectar a internet,
pero no es inteligente- y el vehiculo auténomo. En dicho informe, se aplaude la calidad
de la red de carreteras en Espafa, pero a su vez se cuestiona la calidad de la conexiones
digitales-termino que engloba la conexidn 5G, la fibra Optica y la velocidad de trasmision

de datos- y sobre todo la inversion en tecnologia.

De este informe podemos concluir que, si Espafia desea avanzar tecnoldégicamente en el
desarrollo e integracion de vehiculos autonomos, debe invertir mucho méas en 1A y en
redes de conexion. De hecho, es uno de los objetivos que el Ministerio de Asuntos
Economicos y transformacion Digital persigue con la puesta en marcha de la Agenda
Espaiia Digital 2026°. Entre sus objetivos se encuentra el de impulsar la 1A como motor
de innovacion y crecimiento econdémico, y para ello se pretende: impulsar la investigacion
cientifica en 1A, elevar el desarrollo de capacitacion técnica en 1A de la poblacion activa,
desarrollar plataformas de datos e infraestructuras que den soporte a la IA, integrar la I1A
en las cadenas de valor para transformar el tejido econémico, potenciar el uso de la 1A en
la Administracion Publica, y establecer un marco ético y normativo que refuerce la

proteccion de los derechos individuales y colectivos.
4. EL PROCESO DE DECISION ANTE UNA INNOVACION

Hoy en dia, el modelo mas popular para comprender el proceso de decision de los
consumidores ante una innovacion sigue siendo el introducido por el sociélogo Rogers
(2003). Segun este modelo, el proceso de decision del consumidor se divide en cinco
etapas: conocimiento, persuasion, decision, implementacion, y confirmacion (ver figura
1).

® ANFAC. (2022). Informe sobre el Vehiculo Auténomo y Conectado (https://anfac.com/wp-
content/uploads/2022/06/Informe-sobre-Vehiculo-Autonomo-y-Conectado-2022.pdf)

10 Se puede encontrar mas informacién acerca de la Agencia Digital 2026 visitando la web del Ministerio
de Asuntos Econémicos y Transformacion Digital (https://portal.mineco.gob.es/es-es/ministerio/areas-
prioritarias/Paginas/inteligencia-artificial.aspx).
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Figura 1. El proceso de decision ante una innovacion
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Resistenciz activa | |postergar, rechazaru  |—
Oponerse)
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Fuente: Elaboracién propia adaptado de Talke and Heidenreich (2014)

En la etapa de conocimiento, los consumidores toman conciencia de la innovacion y
absorben nociones sobre ella. La consciencia debe motivarlos lo suficiente como para
buscar méas informacidn sobre las caracteristicas de esa innovacion en particular y, por
consiguiente, pasar a la siguiente etapa, la etapa de la persuasion o evaluacion de la
innovacion. En ella, los consumidores evallan las caracteristicas de la innovacion segin
el desvio de sus expectativas individuales frente a la impresion formada en la etapa
anterior. Dependiendo de ello, estos se formaran una actitud favorable o desfavorable

hacia la innovacion (Talke y Heidenreich, 2014).

Seguidamente, en la etapa de decision, estos afinan su sensacidn respecto de la innovacion
y deciden si la adoptan o la rechazan. Esta etapa termina en una intencién, no en un
comportamiento concreto. A continuacion, en la etapa de implementacién, la intencién
se convierte en un comportamiento real, y la adopcidn significara la compra, y el rechazo

la no compra.

Al fin, en la etapa de la confirmacién, los consumidores veran reforzado su
comportamiento de adopcion (compra) o rechazo (no compra). Asimismo, “podran

proseguir, paralizar o revertir su comportamiento si han sido expuestos a informacién

15



contradictoria sobre la innovacion” (Talke y Heidenreich, 2014). El proceso de adopcién
termina el uso de la innovacion o, por el contrario, estos pueden decidir no comprarla en

ningin momento posterior.

Cabe sefialar que, en este trabajo, centramos nuestra atencion en la etapa segunda, es
decir, en la “evaluacion de la innovacion”. De esta manera, fruto de las evaluaciones que
las personas realizan de la 1A y su aplicacion en los automdviles conoceremos sus
percepciones hacia las mismas y el resultado actitudinal -en forma de aceptacion o
rechazo- que sigue a dicho proceso.

A continuacion, se pasa a describir los diferentes modelos en la literatura académica en
esta linea de investigacion. En primer lugar, se hace referencia a los modelos de adopcion.
Estos van a permitir analizar las caracteristicas de la innovacion facilitadoras de su
adopcién. En segundo lugar, se hace alusion al modelo de resistencia a la innovacion. Y,

por ultimo, a la Teoria de razonamiento conductual.

4.1 Modelos de adopcion

Entre modelos mas influyentes en la comprension de la adopcidn de la tecnologia, en este
trabajo destacamos tres: el Modelo de Aceptacion Tecnologia (TAM), el Modelo de la
Difusion de la Innovacion (DOI), y el Modelo de la Teoria Unificada de aceptacion y uso
de la tecnologia (UTAUT).

El modelo TAM (Davis, 1989), afirma que los factores determinantes para la aceptacion
son dos: la utilidad percibida, entendida como el grado en el que un individuo considera
que utilizar una determinada innovacion le ayudara a mejorar el desempefio del mismo y,
por tanto, obtendra un beneficio; y la facilidad de uso percibida, que significa lo facil o
sencillo que resulta para el individuo el uso de dicha innovacion. Ambos factores son los
responsables de la actitud del individuo hacia el uso de la tecnologia, esto es, la
predisposicion. Aquella persona predispuesta a utilizar la innovacion mostrara mayor
interés por ella, y por consiguiente aprendera con mayor rapidez que la que no lo esté. De
la actitud hacia el uso, pasamos a la intencion hacia el uso, es decir, a las ganas de
incorporar esa innovacion en la vida diaria, algo que esta fuertemente relacionado con la
utilidad percibida, cuanta mas utilidad le encuentren a la tecnologia, mas probable es que

la acaben incorporando en su vida diaria.
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Figura 2. El modelo de adopcién TAM
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Fuente: Davis, 1989

La Teoria de la Difusién de la Innovacion (Rogers, 1995) se centra en como la innovacién

se difunde y adopta en la sociedad tanto a nivel individual como organizacional.

Como antes se ha mencionado, el autor dividid el proceso de innovacion-decision en
cinco etapas, estas son: conocimiento, persuasion, decision, implementacion vy
confirmacion. Asimismo, diferencio cinco categorias de usuarios: los innovadores, los
primeros adoptantes, la mayoria precoz, la mayoria rezagada y los tradicionales; cuyos

tiempos de adopcion difieren segln sus caracteristicas personales.

Ademas, también identifica las caracteristicas percibidas de la innovacion que son
consideradas por el usuario: ventaja relativa, en términos de tiempo y coste;
compatibilidad con las practicas que venian realizando; complejidad de uso;

experimentalidad; y observabilidad de los beneficios.

Figura 3. Modelo DOI
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El tercer modelo, UTAUT (Venkatesh, 2003), incluye cuatro variables determinantes del
comportamiento de uso vinculadas a las caracteristicas de la innovacion: la expectativa
de rendimiento o grado en que el individuo considera que esta innovacion le ayudara a
obtener un mejor rendimiento; la expectativa de esfuerzo en relacion a su uso; las
influencias sociales o grado en el individuo percibe que sus referentes sociales creen que
se deberia usar la nueva tecnologia; y la condicién facilitadora, entendiéndola como el

apoyo hacia el uso por parte de las infraestructuras organizacionales.

A su vez, estas condiciones se ven afectadas también por otras variables personales como

el género, experiencia, edad y voluntariedad de uso.

Figura 4. Modelo UTAUT
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Fuente: Venkatesh, 2003

4.2. La resistencia y sus barreras

Aunque en el anterior epigrafe se repasaban los modelos de aceptacion méas conocidos,
debemos de tener en cuenta que la innovacion no siempre trae consigo la aceptacion.
Generalmente la innovacion trae consigo una serie cambios en la rutina o en los habitos
del consumidor que en ocasiones hace que las personas se resistan a su aceptacion. La

resistencia es una respuesta natural ante una sensacion de miedo al cambio.

Como se sefialaba antes, el presente trabajo se centra en la etapa de evaluacién, la cual
resuelta, bien en aceptacion activa, o bien en resistencia activa. Por ello, en este apartado

nos enfocaremos en la resistencia activa y sus barreras.
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Talke y Heidenreich afirman que la resistencia activa “es un resultado actitudinal que
sigue a una evaluacion desfavorable de nuevos productos” (Talke y Heidenreich, 2014),

hablamos por tanto de una forma de rechazo «deliberada».

Existen dos categorias de barreras especificas a la innovacion, las barreras funcionales y
las barreras psicolégicas (Ram y Sheth, 1989). Las barreras funcionales a su vez se
dividen en tres: las barreras de uso, que se mide como el grado en el que la innovacién no
es compatible con las précticas o habitos existentes, por lo que requiere de un cambio en
el habito y un proceso de aprendizaje relativamente largo; las barreras de valor, que es la
ponderacién entre el precio y el valor que ofrece la innovacién en comparacion con
productos sustitos; y las barreras de riesgo, que es el riesgo asociado al uso de la nueva
tecnologia, este riesgo puede ser fisico (posibilidad de resultar dafiados fisicamente),
economico (pérdida monetaria si el producto no resulta exitoso), funcional (al no cumplir
con el rendimiento esperado) y social (miedo a ser juzgados negativamente por el entorno

social).

Tabla 2. Barreras funcionales y barreras psicolégicas

Barreras | Grado en el que la innovacibn no es
de uso compatible con las précticas o habitos
existentes, requiriendo cambios en la rutina
del consumidor

Barerras | Ponderacién precio-valor de la innovacion en
de valor | comparacién con productos sustitos

Barreras
funcionales

Barreras | El riesgo fisico, econémico, funcional y social
de asociado al uso de la innovacidn
riesgo

Barreras | Grado en el que la innovacion fuerza al Resistencia

de consumidor a aceptar cambios culturales activa
tradicion

Ba_rrerIaS_ Barreras | Imagen percibida del consumidor hacia la
psicologicas | ge innovacion
Imagen

Fuente: elaboracion propia
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También tenemos las barreras psicologicas causadas por las tradiciones y la imagen
personal percibida. La tradicion tiene que ver con el cambio cultural, por ejemplo, no todo
el mundo encuentra aceptable el uso de las webs de citas para conocer a alguien, por tanto,
cuando hablamos de las barreras de tradicion, estas se miden en el grado en el que la
innovacion fuerza al usuario a realizar cambios culturales. Por otro lado, la barrera de
imagen tiene que ver con la imagen percibida del consumidor hacia la marca del producto,
la industria a la que pertenece o el pais donde se fabrica, si la asociacidén es negativa,

entonces nace esta barrera.
4.3 Teoria del razonamiento conductual (BRT)

Lo innovador de la Teoria del razonamiento conductual, es que, por primera vez, se
propone un estudio en el que se tiene en cuenta tanto los factores que influyen en la
adopcién, como los factores que influyen en la resistencia. Hasta la fecha, siempre se
habia considerado que los factores a favor y en contra de la innovacion eran los mismos

Yy, por tanto, opuestos.

Un estudio realizado por Westaby (2005), demuestra que las razones a favor y las razones
en contra de adoptar las innovaciones, no solo son diferentes, sino que ademas influyen
de maneras distintas en las decisiones de los consumidores. Esto quiere decir que “las
razones para resistirse a una innovacion no son necesariamente la oposicion de razones
para la adopcion” (Claudy et al., 2015, p. 1). Por ejemplo, los consumidores pueden
considerar la ventaja relativa de una innovacion como la bicicleta eléctrica y reportar
actitudes positivas hacia ella, y sin embargo resistirse a su adopcion debido a las barreras
de costos. De igual modo, una persona que adopta una bicicleta eléctrica puede hacerlo
debido a la ventaja ambiental, pero es poco probable que otra que lo rechaza sea porque

quiere dafar el medio ambiente.

Esto tiene implicaciones importantes para la comercializacién de los productos, puesto
que la promocion de las razones a favor para su adopcion necesita de un enfoque distinto
de la estrategia para abordar las barreras de la resistencia. BRT permite analizar los dos
conjuntos de factores por separado y medir su influencia en el comportamiento de los
consumidores, lo cual permite una comprensién mas completa de la toma de decisiones

de los consumidores.
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Por ello, la Teoria de Razonamiento conductual (BRT), que analiza tanto las razones a
favor como las razones en contra de la adopcién de la innovacion va a constituir el marco
de referencia para el estudio empirico. Asimismo, para conocer las razones a favor de la
adopcion del vehiculo inteligente, se tomara como base el modelo TAM, y para conocer
las razones en contra de su adopcion, nos centraremos en las barreras descritas por Ram
y Sheth, (1989).

5. ESTUDIO EMPIRICO

A continuacion, se presentan los objetivos del estudio empirico y los aspectos
metodologicos relacionados con la planificacion de la recogida de datos que van a

permitir alcanzarlos.
5.1 Objetivos de la investigacion

El objetivo general del trabajo empirico es conocer las percepciones y las actitudes de los

consumidores acerca de la IA 'y de su aplicacion en el &mbito de los automdviles.

En el epigrafe 3 se ha presentado una tipologia de los automoviles seguin su autonomia.
Ademas, se ha comentado la situacion actual de su comercializacion en Espafa. Teniendo
en cuenta lo anterior, se ha decidido analizar las percepciones y las actitudes hacia los
automoviles inteligentes de Nivel 1, por ser el coche de mayor grado de inteligencia mas
comun entre la poblacion espafiola, y hacia los automoviles de Nivel 5, por el impacto

que supone en los consumidores el hecho de prescindir de la figura del conductor.
Por tanto, el objetivo general se traduce en los siguientes sub-objetivos:

1) Analizar el conocimiento y las percepciones que poseen las personas de 18 a 64
afios respecto a la IA.

2) Analizar las percepciones (razones a favor y razones en contra) y las actitudes de
las personas acerca de los automoviles de Nivel 1.

3) Analizar las percepciones (razones a favor y razones en contra) y las actitudes de

las personas acerca de los automoviles de Nivel 5.
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5.2 Disefio de la investigacion

Para la consecucion de los objetivos fijados se disefid una investigacion de mercado con
las siguientes caracteristicas en cuanto a naturaleza, fuentes de informacion, método de

recogida de datos y plan de muestreo (ver Tabla 3).

Tabla 3. Ficha técnica

Técnica de recogida de

S Entrevista en profundidad
datos primarios

Personas entre 18 y 64 afios residentes en Pamplona y Comarca con

Universo . .

permiso de conducir.
Método de muestreo Muestreo no probabilistico
Tamafio de la muestra 12 entrevistas

Fecha de realizacion del

X Del 1 al 6 de noviembre de 2022
trabajo de campo.

Fuente: elaboracién propia

Puesto que la finalidad de este estudio es brindar informacion y facilitar la comprension
del problema -y no someter a prueba una hipotesis especifica- se decidié optar por una

investigacion de naturaleza exploratoria. Entre sus caracteristicas destacan:

— La informacidn necesaria solo se define vagamente.

— El proceso de investigacion es flexible y no estructurado.

— La muestra es pequefia y no representativa estadisticamente hablando de la
poblacion.

— El anélisis de los datos es cualitativo

— Los hallazgos son tentativos

Acudimos a fuentes de informacion primarias, ya que no fue posible encontrar fuentes
secundarias que satisficieran las necesidades de informacion de nuestro estudio. Nos
decantamos por una metodologia cualitativa, dado que el objetivo es lograr un
entendimiento cualitativo de las razones y motivaciones subyacentes de los
consumidores, utilizando una muestra pequefia, no estructurada, con un analisis de datos

no estadisticos y obteniendo una comprension inicial del problema.
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Entre las técnicas cualitativas, se decidio utilizar las entrevistas en profundidad, en base

a los siguientes motivos:

— El intercambio de informacidn es libre debido a que no existe presion social
para estar de acuerdo con las repuestas que predominan en el grupo.

— Permite al entrevistador adaptarse al nivel cultural e intelectual del
entrevistado.

— Es una técnica de recogida de datos flexible. Pese a existir una guia de
referencia, se pueden variar las preguntas y la direccion de la entrevista en

funcion de las respuestas obtenidas.

Por otro lado, esta técnica también tiene sus desventajas. La duracion de la entrevista y
los costos elevados implica que solo sea recomendable realizar un escaso nimero de
entrevistas en profundidad. Ademas, la falta de estructura hace que los resultados sean
susceptibles a la influencia del entrevistador, en tanto que la calidad y el detalle de los

resultados dependen mucho de las habilidades del entrevistador.

Tras la eleccion de la técnica de recogida de datos, se paso a planificar las entrevistas en

profundidad:

— Se disefia la guia de la entrevista, teniendo en cuenta los sub-objetivos del estudio
empirico. La guia de la entrevista se puede consultar en el Anexo 1.

— Tipo de entrevista: Fisica. La entrevista se realizara de manera fisica, en una sala
0 un lugar tranquilo donde puedan hablar el entrevistado y el entrevistador sin
ruidos de fondo ni interrupciones.

— Material de agasajo: café, té e infusiones.

— Material para recogida de datos: ordenador portatil.

— Material de apoyo: no usaremos material de apoyo.

— Duracion estimada: aproximadamente 20 minutos.

La poblacién objeto del estudio estuvo constituida por personas entre 18 y 64 afios con
permiso de conducir, puesto que la experiencia fue considerado un factor necesario para

poder responder a las preguntas. La edad minima para participar en este estudio, por tanto,
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fueron los 18 afios. La edad maxima se restringio a los 64 afios, ya que, segun la ultima
encuesta realizada por el INE en 2021, a partir de los 65 afios, la frecuencia de uso de
las tecnologias de informacion y comunicacion decae en gran medida en comparacion
con los tramos de edad mas bajos (casi un 23%), y nos parecié importante que los
entrevistados usaran de manera habitual estas tecnologias.

Dada la naturaleza exploratoria del trabajo empirico, y al no buscar representatividad
estadistica, se decidi6 utilizar un método de muestreo no probabilistico. No nos basamos
en la eleccién aleatoria de las unidades muestrales, sino que fue el investigador quién, por

conveniencia, selecciond a los elementos de la muestra.

No obstante, se decidid que las personas entrevistadas tuvieran perfiles diferentes
respecto a edad y sexo. Se definieron tres perfiles de edad que, sumados a los dos del

sexo, permitieron identificar seis perfiles de personas a entrevistas.

Respecto al niUmero de entrevistas, se decidié realizar dos por perfil caracteristico.

Tabla 4. Tamafio de la muestra

Edad (18-30, 31-45,46-64) 3 perfiles
Edad + sexo (Hombre y Mujer) 6 perfiles
Namero de entrevistas en total (minimo 2 entrevistas por perfil) 12 entrevistas

Fuente: elaboracién propia

6. RESULTADOS

6.1 Descripcién de la muestra

En total, se realizaron las 12 entrevistas en profundidad planificadas. Dado que, en la
presentacion de los resultados se van a incluir transcripciones literales de las respuestas
dadas por los entrevistados, en la Tabla 5 se muestran los cddigos asignados a cada uno

de los entrevistados.

I Informacion extraida de la siguiente pagina web
(https://www.ine.es/jaxiPx/Datos.htm?path=/t00/mujeres hombres/tablas 2/10/&file=C5G1.px#!tabs-

grafico)

24


https://www.ine.es/jaxiPx/Datos.htm?path=/t00/mujeres_hombres/tablas_2/l0/&file=C5G1.px#!tabs-grafico
https://www.ine.es/jaxiPx/Datos.htm?path=/t00/mujeres_hombres/tablas_2/l0/&file=C5G1.px#!tabs-grafico

Tabla 5. Cddigo identificacion de los entrevistados

Cadigo de identificacion | Edad Género Clase de coche que conducen
habitualmente segun la clasificacion
SAE 12
El 22 Mujer 0
E2 23 Mujer 0
E3 24 Hombre 0
E4 20 Hombre 1
E5 35 Mujer 0
E6 32 Mujer 0
E7 33 Hombre 0
E8 38 Hombre 1
E9 57 Mujer 1
E10 55 Mujer 1
E1l1 61 Hombre 1
E12 58 Hombre 1

Fuente: elaboracion propia

Puesto que la mayor parte de la entrevista trataba sobre los automoviles autonomos, se

requirié a cada entrevistado, que clasificard el coche que conducia habitualmente, de

acuerdo con los criterios establecidos por el SAE (epigrafe 3 de este trabajo).

Como se puede observar en las figuras 5 y 6, el nivel de inteligencia del coche que

habitualmente conducen los entrevistados se incrementa a medida que también lo hace la

edad. En el grupo mas joven, el 75% conduce un coche de Nivel 0. En el grupo de edad

intermedia, el 75% conduce un coche de Nivel 0, y en el grupo de mas edad, el 100%

conduce un coche de Nivel 1. Dicho de otro modo, del total de personas entrevistadas

(12), el 50% de ellas conduce habitualmente un coche de Nivel 0 y el 50%, un coche de

Nivel 1.

12| a Sociedad de Ingenieros de Automocién (SAE), ha clasificado los automdviles segtn el grado de
autonomia que poseen, véase el epigrafe 3 de este trabajo.
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Figura 5. Clase de automdvil que conducen habitualmente los entrevistados por tramo de edad.
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Fuente: elaboracion propia

Figura 6. Clase de automovil que conducen los entrevistados habitualmente (n=12)
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Fuente: elaboracién propia
6.2 Grado de conocimiento respecto de la 1A

El fin de este objetivo era averiguar el grado de conocimiento de los entrevistados acerca
de la 1A, y para ello, se les requirié que explicasen, con sus propias palabras, que es la
IA. Asimismo, se pretendia saber si son conscientes de su presencia en la cotidianidad
doméstica. Por ello, se les pidié que nombrasen productos y servicios con 1A que usaran

en su vida diaria.

Como se ha mencionado al principio de este trabajo, autores y cientificos como S. Russell
y P. Norving, describen la IA como el campo de estudio capaz de crear “un agente racional
(...) que actda para lograr el mejor resultado o, cuando hay incertidumbre, el mejor
resultado esperado”. Los dos elementos caracteristicos de un agente racional son, como
su propio nombre indica, la racionalidad y la accion (puesto que lo que se busca, es que

generen un resultado).

Si se compara dicha definicion con las proporcionadas por los entrevistados (Tabla 6), se

puede observar que casi todos los entrevistados han hecho, en mayor o menor medida,
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referencia a ambos elementos. Por un lado, han manifestado elementos relacionados con

la racionalidad: méquina que piensa, ser inteligente, capacidades de inteligencia,

tecnologia (..) que aprende, replicar la mente humana, razona por si mismo etc. Y, por

otro lado, han aludido a los elementos relativos a la accién: puede generar respuestas,

resolver problemas, desarrollar diferentes actividades, hacer cosas nuevas, permite

célculos muy complejos, etc. Por tanto, se puede concluir que, aparentemente, los

entrevistados tienen una idea bastante clara de qué es la IA.

Tabla 6. Definiciones |A

‘Fuente: elaboracion propia

Definicién 1A

El “Cuando una maquina cobra autonomia y puede generar respuestas por si sola, piensa por si
misma, y cobra independencia”

E2 “Técnica en la que se busca que la maquina programada o el algoritmo, sepa resolver
problemas de manera auténoma, con sus propias herramientas”

E3 “El intento de crear un ser inteligente que no aparece en la naturaleza de por si, capaz de
escuchar, procesar informacion y dar respuestas”

E4 “Conseguir que se realice un trabajo sin ningun tipo de mano de obra, un sistema que realice
las tareas de los humanos”

E5 “Es una tecnologia que se basa en copiar o imitar las capacidades de inteligencia que puede
tener una persona, para desarrollar diferentes actividades”

E6 “Tecnologia que se usa mediante sistemas de recogida de datos (...) y a partir de esa
informacion, la aprende y hace cosas nuevas.”

E7 “Son sistemas tecnoldgicos que son inteligentes de manera que ellos tras analizar unos datos
trabajan de manera autébnoma, facilitando todos los procesos”

ES8 “Cadigo que va aprendiendo de la informacion que le damos los demas, aprende de manera
auténoma, a través de algoritmos”

E9 “Programas informaticos que permiten calculos muy complejos”

E10 “Sistema no humano que es capaz de analizar datos y tomar decisiones”

E1ll “Intento de replicar la mente humana a través de herramientas computacionales”

E12 “Capacidad de un sistema informatico de razonar por si mismo”
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Entre los productos y servicios con 1A que los entrevistados han podido reconocer en sus
rutinas, destaca, por encima de todos, Google, tanto de forma genérica como aludiendo a
algunas de sus aplicaciones (Google Assistant, Google Home, Google anuncios, traductor
Google, buscador Google). También han mencionado en bastantes ocasiones, a los
asistentes virtuales que atienden en los comercios online y a los asistentes personales
como Alexa y Siri. Igualmente, han citado distintas aplicaciones que usan motores de
recomendacién como Spotify, YouTube, las redes sociales y plataformas online de cine.
Por ultimo, han hecho referencia a aplicaciones de mensajeria (WhatsApp), programas
informaticos (Photoshop), productos inteligentes (relojes, televisores, coches inteligentes

etc.) y sistemas operativos (Android).

Tabla 7. Ejemplos de productos y servicios con 1A

Ejemplos Clasificacion por tipo

Google anuncios, traductor Google, buscador de Google, otros | Google y otros buscadores

buscadores

Google assistant, Google Home, asistentes virtuales que atienden | Asistentes virtuales en comercios y

en comercios online, Alexa, Siri, asistentes personales

Plataformas online de cine, Spotify, Youtube, todas las redes | Motores de recomendacion

sociales,

WhatsApp, Photoshop Aplicaciones de mensajeria vy
programas de edicion

Teléfonos moviles con acceso a internet, ordenadores con acceso | Productos inteligentes y sistemas
a internet, tv inteligentes, Coches inteligentes, relojes inteligentes, | operativos

sistema operativo Android,

Fuente: elaboracion propia

6.3 Percepcion respecto de la IA

Para conocer las percepciones acerca de la IA, se pregunté a los entrevistados por los

beneficios y riesgos que a su juicio entrafiaba el uso de esta en productos y servicios.

Los beneficios que han revelado los entrevistados se pueden agrupar en 4 categorias. Por
un lado, el ahorro de tiempo en la realizacion de las tareas y, por consiguiente, la ventaja

de poder dedicar todo ese tiempo a sus aficiones u otras labores; la rapidez para recabar
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cualquier tipo de informacion (ya no hace falta acudir a las bibliotecas); y la disminucién
de los tiempos de espera debido a la instantaneidad en los servicios.

Tabla 8. Beneficios de la |A

Beneficios Razones a favor de la 1A

Optimizacion del tiempo Ahorro de tiempo, incremento del tiempo de ocio, rapidez e
instantaneidad.

Mejora del rendimiento y mas | Mejora de la calidad de las prestaciones, acceso a informacion

informacion ilimitada y predicciones de casi cualquier cosa.

Personalizacion en los productos y | Personalizacion de productos y servicios, informacion sobre el

servicios estado de salud del usuario, publicidad segln tipo de perfil.

Comodidad, seguridad y diversion Comodidad, diversion, seguridad y complacencia de deseos.

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, las personas han hecho referencia al incremento del nimero de prestaciones
de los aparatos tecnologicos gracias a la IA, la posibilidad de acceder a una informacion

ilimitada y obtener predicciones de casi cualquier cosa.

Por otro lado, han apuntado a la personalizacion de los servicios. Las recomendaciones
basadas en los gustos del consumidor, los productos y servicios que proporcionan al
usuario informacion sobre su estado de salud o la publicidad personalizada han sido

citados.

Por ultimo, la comodidad Yy la satisfaccién del consumidor como beneficio fue algo que
repitieron numerosas veces. Una de las personas entrevistadas (E10), resumié los
beneficios de la 1A diciendo que “para el pequefio consumidor, el objetivo es hacerle la
vida més facil, complacer tus deseos (...) En el mismo espacio tiempo tengo el mundo en

mis manos, puedo ver lo que desee sin salir de mi casa”.

En contraposicion con lo anterior, los entrevistados han considerado que, la falta de
privacidad y la excesiva exposicion, son riesgos a tener en cuenta. Algunas de las

personas entrevistadas han mostrado una gran preocupacién ante la recopilaciéon masiva
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de datos privados. Consideraban que deja al ciudadano en una posicion de
“vulnerabilidad” (E9). Al hilo de ello, han enfatizado en el provecho que saca la industria
y el fabricante de todo esto: “conocer los gustos, las ideas politicas, las necesidades y la
economia de los ciudadanos para poder venderles lo que sea y llevar a cabo camparfias de

propaganda” (E9).

Figura 9. Barreras de la IA

Barreras Razones en contra de la IA

Privacidad Falta de privacidad, excesiva exposicion, inseguridad, control,
segmentacion de la poblacion por grupos, espionaje y venta de datos

privados

Sociales Deshumanizacion, problemas de comprension entre sistema y humano,
marginacion social, pérdida del trato humano, dependencia, adiccion,

sedentarismo e infra trabajos.

Econdmicos y politicos Pérdida de empleo, aumento de los costes de mantenimiento, maquinas

con ideologia y riesgo de la manipulacidn, y dependencia energética

Peligros econdmicos- | Se incentiva el consumismo innecesario
medioambientales

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, se hizo hincapié en que, el lenguaje de las maquinas y el lenguaje de los
humanos dista enormemente de ser el mismo y que, por ejemplo, en el caso de los

asistentes virtuales, es frecuente que surjan problemas de comprension.

Otro motivo de alarma es el aislamiento social, en parte provocado por las comodidades
y el desarrollo de la tecnologia a nivel usuario. Una de las personas entrevistadas (E10)
opin6 que uno de los problemas de la tecnologia, es la capacidad que esta tiene para
distanciar a las personas de la vida real. Segun ella, “la gente se va acostumbrando a
vivirlo todo de una manera electronica a través de un ordenador (...) Hay gente que no,
pero otros se quedan enganchados, te lleva a la paralisis en cierto punto y puede tener
consecuencias incluso para la salud”. En especial, esta persona hacia referencia a los

adolescentes y las horas que pasan interactuando con su teléfono moévil.

Esa dependencia tecnoldgica, la pérdida del trato humano y la adiccion, puede hacer que

las personas se acostumbren a esconderse tras una pantalla: “La gente ya no se atreve a
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descolgar el teléfono hoy en dia, por ejemplo. Les parece violento. Las conversaciones
por teléfono practicamente han desaparecido ya, resulta una invasion a tu intimidad, la
gente quiere andar pensando si responde 0 no, o si se va a hacer el loco y no va a contestar.
Esto nos parece una invasion a la intimidad, pero ceder nuestros datos en internet todo el
dia no.” (E10).

Igualmente, esa misma persona (que hace poco habia visto un documental sobre la 1A'y
los infra trabajos que crean Google y Facebook) ha relatado que, para el desarrollo del
vehiculo autonomo, Google subcontrata empresas encargadas de colgar anuncios en
internet en los que se ofrece dinero a cambio de entrenar sensores a detectar objetos. Esas
personas no firmaban un contrato, no se les mencionaba que trabajaban para Google y el

salario era “algo asi como 8 céntimos a la hora" (E10).

En relacion con lo anterior, los entrevistados también opinaron que, la pérdida de puestos
de trabajo derivada de la sustitucion del humano en los procesos de fabricacion y

prestacion de servicios es un factor a tener en cuenta.

De la misma manera, otro peligro que salié a relucir fue que, estos productos y servicios
a menudo muestran tendencias ideoldgicas paralelas a las de su creador, que puede
facilitar la manipulacion. También se han mencionado la dependencia energetica (dado
que la mayoria de los aparatos con IA funcionan gracias a la electricidad) y de como la

IA incentiva el consumo.

6.4 Percepciones acerca del automovil de Nivel 1

Las percepciones que los entrevistados poseen de los automoviles de Nivel 1, se recogen
en las Tablas 10 y 11. En ellas, se muestran las razones a favor y las razones en contra

hacia su adopcién.

Las razones a favor se pueden agrupar en cuatro categorias: aquellas que tienen que ver
con la utilidad percibida, y mejoran el desempefio de las tareas de la conduccién; las
relacionadas con la facilidad de uso del automévil; otras relacionadas con el ahorro

econémico; y, por ultimo, las que implican un beneficio psicoldgico

Tabla 10. Razones a favor de la adopcion del coche Nivel 1
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Beneficios Razones a favor de la adopcion del coche Nivel 1

Utilidad percibida Ayuda a estacionar, ayuda para el cambio de marcha, informa sobre el estado
del vehiculo, bloqueo de ruedas en caso de lluvia o nieve, baja la probabilidad
de incidente por fallos humanos como el despiste, deteccidn de fatiga y suefio,
disminucion del ruido, suavidad en la conduccién, manos libres (para atender

Ilamadas, escuchar y escribir mensajes, y escuchar masica)

Facilidad de uso Facil de usar e intuitivo.
Ahorro econémico Ahorro en gasolina, ahorro en gastos de reparacion por golpes al aparcar,
Beneficio psicoldgico Mayor sensacion de seguridad en la conduccion, tranquilidad, comodidad y

mayor disfrute y ecologismo

Fuente: elaboracion propia

Respecto a la primera categoria, se ha valorado muy positivamente la asistencia al
estacionamiento. Los que la han probado, aseguran que, no solo les resulta mucho mas
facil aparcar, sino que aparcan mejor e incluso aumenta su ‘“sensacion de seguridad
aparcando” (E11). “Me facilita informacion que antes no tenia, y esa informacion ahora
me viene muy bien (...) sin camara asumo mas riesgos, el parachoques antes lo llevaba

peor... ahora lo llevo impoluto.”, lo que también se traduce en ahorro.

De la misma manera, los conductores agradecen que el propio vehiculo les brinde
informacion sobre el estado en el que se encuentra. Algunos entrevistados han asegurado
que carecen de conocimientos de mecanicos y lamentan que muchas veces se les olvida

0 pasan por alto averias.

Asimismo, todas las ayudas para un mejor desempefio en la conduccion proporcionadas
por este tipo de automovil son bienvenidas. El aviso de cambio de marcha, el bloqueo de
ruedas en caso de lluvia o de nieve, la deteccién de fatiga y suefio, la suavidad en la
conduccion y la aplicacion de las manos libres (para atender llamadas, escuchar y escribir
mensajes, y escuchar musica) son elementos que los conductores han considerado que

incrementa el valor y el atractivo de este coche.

Todos los entrevistados han defendido que la facilidad de uso es importante para ellos.
Ademas, la mayoria han considerado que el automdvil de Nivel 1 no es un coche

complicado.
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Otrarazdn a favor que también se ha repetido con frecuencia es el ahorro en gasolina, asi

como el ahorro en costes de reparacion gracias a la ayuda al estacionamiento.

Por ultimo, se ha considerado que este coche si incrementa la seguridad de los pasajeros.
Estos disfrutan de una sensacion de seguridad y tranquilidad en la conduccion que les
permite disfrutar mas del trayecto.

El cuidado del medio ambiente también es algo que se ha mencionado, ya que estos

coches lo facilitan mediante medidas como el Start Stop.

Las razones en contra del coche de nivel 1, se pueden agrupar de tres categorias: barreras
de uso, barreras de valor y barreras de riesgo (Tabla 11).

Respecto a las barreras de uso, se han puesto de manifiesto las siguientes: el riesgo de
sufrir un accidente por un fallo del sistema en la correccion de la direccion, de la
aceleracion o del frenado, la falta de capacidad de reaccion del coche ante imprevistos o
la responsabilidad legal. Dos entrevistados han dicho que no les parece facil conducir un
coche asi (E2, E3).

Tabla 11. Razones en contra de la adopcidn del coche Nivel 1

Barreras Razones en contra de la adopcién del coche Nivel 1

Barreras de uso Fallo del sistema, incapacidad de reaccion del sistema ante imprevistos como
lo haria un humano, accidente por fallo del sistema y dificultad de uso.

Responsabilidad legal en caso de fallo del sistema

Barreras de valor Precio, aumento de los costes de mantenimiento, en caso de averia en el sistema
se tiene acudir al taller de la marca con precios elevados. Dependencia hacia las

ayudas.

Barreras de riesgo Falta de control del sistema, dependencia y exceso de confianza. Privacidad.

Fuente: elaboracién propia

Las barreras de valor que han sido identificadas tienen que ver con los aspectos

econdmicos fundamentalmente.
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En tercer lugar, la falta de control, la excesiva confianza o los problemas de privacidad
son aspectos que preocupan a algunos de los entrevistados y que hace que no sientan

comodos conduciendo este coche.

6.5 Actitud hacia la adopcién de un automévil Nivel 1

Para cumplir con este sub-objetivo, se solicito a los entrevistados que calificasen el nivel
de atractivo del vehiculo en una escala del 1 (nada atractivo) al 5 (muy atractivo). A
continuacion, se les pregunt6 en qué medida considerarian la adquisicién de un coche de

estas caracteristicas en su proxima compra.

Figura 7. Atractivo coche Nivel 1 Figura 8. Actitud hacia la compra de un coche nivel 1
Tomando como referencia la escala En la préxima compra de un coche nuevo,
del 1 _(nada agractlvo) al5 (muy ¢en qué medida consideraria la compra de
atractivo), ;,como de atractivo le un coche de estas caracteristicas?
resulta este tipo de coche? (n=12)
5
45 4
4
35 83% 17%
3
25
2
15 0%  20% 40% 60%  80%  100%
1
Puntuacion media total (n=12) Si lo consideraria = No lo considerararia

Fuente figuras 7 y 8: elaboracion propia

El coche de nivel 1 obtuvo una puntuacién media de 4 en atractivo, Es decir, los
entrevistados han opinado que este coche es bastante atractivo. Por otro lado, el 83% del
total de entrevistados ha afirmado que consideraria la compra de un coche asi en el futuro

y el 17% dijo que no lo consideraria.

Si se analizan las diferencias segun el tipo de coche poseido actualmente, en la figura 9
se observa cdmo aquellos entrevistados que habitualmente conducen un coche de nivel 1,
ha valorado el atractivo de este coche mejor que los que normalmente conducen un coche
de nivel 0. En consecuencia, del total de personas que conducen de forma rutinaria un

coche de nivel 1, el 100% ha asegurado asegura que volveria a considerar su compra en
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un futuro. Sin embargo, del total de entrevistados que conduce normalmente un coche de

nivel 0, el 33% ha afirmado que no consideraria su compra.
Figura.9 Atractivo coche Nivel 1 segln coche que conducen habitualmente

Tomando como referencia la escala del 1 (nada atractivo) al 5
(muy atractivo), ¢,como de atractivo le resulta este tipo de coche?

4.417
45

4 3.583
35
25

15

Personas que conducen Personas que conducen
coche nivel 0 coche nivel 1

Figura.10 Actitud hacia la compara de coche Nivel 1 segin coche que conducen habitualmente

En la préxima compra de un coche nuevo, ¢en qué medida
consideraria la compra de un coche de estas caracteristicas?

Personas que conducen coche nivel 1 _
Personas que conducen coche nivel 0 _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

= Si lo consideraria = No lo considerararia

Fuente figuras 9y 10: elaboracién propia

Las 2 personas que respondieron que no lo considerarian, explicaron que, en su caso,
preferirian la comprar un coche de Nivel 0, ya que no se fiaban de las correcciones
autobnomas: “no creo, no me gusta que el coche tome el control de acciones, no me fio,
prefiero hacerlas yo, voy mas tranquilo” (E3). Aunque una de ellas, afiadié que quizas su

opinién cambiara si antes tuviera la oportunidad de probar un coche de Nivel 1 (E2).
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Por el contrario, de las personas que respondieron que si considerarian la compra de un

coche de tales caracteristicas, las justificaciones han sido:

- “Da confianza, es comodo, no creo que sea dificil e incrementa la seguridad, que es
importante” (E6).

- “Hay coches por el precio de un coche nivel 0 que ya hacen las correcciones” (ES).

- “Bajo mi experiencia afiade seguridad y no me molesta, para mi la calidad de la
conduccion se incrementa” (ES).

- “Cumple todo lo que dice, ha resultado en una muy buena compra, el sistema
inteligente no ha tenido ningln error o deterioro (...). Personalmente no volveria a
un nivel 0, yo la velocidad o la potencia de un coche no lo valoro tanto, pero la
seguridad y el ahorro si, yo quiero coger el coche y sentirme segura en un dia del

mal tiempo o en un viaje” (E10).

“Sin duda, ya he tenido un coche asi y creo que todas estas funciones son avances

y mejora la seguridad tanto de los pasajeros como del coche.” (E11).

6.6 Percepciones acerca del automdvil de Nivel 5

Con la intencion de conocer las percepciones hacia los automdéviles de Nivel 5, a los
entrevistados se les plantearon las mismas preguntas que en el caso del coche de Nivel 1.
En las siguientes tablas se recogen las razones a favor y en contra de la adopcion, y su

comparativa con el coche de nivel 1.

En la tabla 11, se observa las razones a favor para la adopcién del coche de nivel 5. Si se
comparan con las razones a favor del coche de nivel 1, se aprecia que, en general, el tipo
de razones que podrian empujar al consumidor a comprar este coche se pueden agrupar
en las mismas cuatro categorias: utilidad percibida, facilidad de uso, ahorro econémico y

beneficio psicolégico.

No obstante, es preciso realizar algunas puntualizaciones. Por ejemplo, si hablamos de la
ayuda al estacionamiento, esta era una funcion muy valorada por los entrevistados a la
hora de juzgar el coche de nivel 1, ya que muchos de ellos decian que no era una maniobra
facil y que costaba realizarla. Pues bien, a la hora de valorar el coche de nivel 5, se podria
pensar que los entrevistados volverian a resaltarla: jqué bien, me libro de realizar esa

maniobra! Sin embargo, no lo han hecho. Para ellos, el no tener que realizar mas esa
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maniobra, no es una razon que les empuje a comprar este coche. Lo mismo ocurre con
otras razones a favor que se mencionaron para el coche de nivel 1. Esto implica que la
utilidad percibida en el caso del coche nivel 5, no es la misma que la percibida para el

caso del coche de nivel 1.

Tabla 12. Razones a favor de la adopcion de un coche Nivel 5

Beneficios Razones a favor de la adopcion del coche | Razones a favor de la adopcion del coche
Nivel 1 Nivel 5

Utilidad Ayuda a estacionar, ayuda para el cambio | Mejor calidad en la conduccién, mayor

percibida de marcha, informa sobre el estado del | seguridad en la carretera (se evita el fallo
vehiculo, bloqueo de ruedas en caso de | humano y se siguen las normas),
lluvia o nieve, baja la probabilidad de | optimizacién del tiempo de viaje, ahorro
incidente por fallos humanos como el | de tiempo y de esfuerzo, el alcohol ya no
despiste, deteccion de fatiga y suefio, | es un problema y todas las personas
disminucion del ruido, suavidad en la | podrian ser usuarios.
conduccién, manos libres (para atender
Ilamadas, escuchar y escribir mensajes, y
escuchar masica)

Facilidad de | Facil de usar e intuitivo. Fécil de usar

uso

Ahorro Ahorro en gasolina, ahorro en gastos de | Ahorro en gasolina

econémico reparacion por golpes al aparcar,

Beneficio Mayor sensacion de seguridad en la | Ecologismo

psicolégico conduccion, tranquilidad, comodidad y
mayor disfrute y ecologismo

Fuente: elaboracién propia

La utilidad percibida por los entrevistados en el caso del coche de nivel 5 hace referencia

a.

- Una mejor conduccion y mayor seguridad en la carretera, puesto que es posible
evitar los accidentes por fallos humanos como el cansancio o el despiste.

- Estos coches se podran programar para que siempre siguieran las normas de trafico.
Posibilidad de dedicar el tiempo del trayecto a otras cosas que no sea la conduccion.

- Ahorro en esfuerzo, porque ya no es necesario atender al trafico.
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- Ahorro en tiempo porque elige coche sabria cuéles son las rutas correctas y mas
rapidas.

- El alcohol dejaria de ser un problema para la conduccién y motivo de tantos
accidentes.

- Y seria un coche universal, es decir, cualquier persona podria ser usuraria, los
ancianos, las personas con discapacidades fisicas o psiquicas y aquellos sin permiso
de conducir.

- Tabla 13. Razones en contra de la adopcion de un coche Nivel 5

Barreras Razones en contra de la adopcién del | Razones en contra de la adopcion del
coche Nivel 1 coche Nivel 5
Barreras de uso Fallo del sistema, incapacidad de | Fallo del sistema, incapacidad de

reaccion del sistema ante imprevistos
como lo haria un humano, accidente

por fallo del sistema y dificultad de

reaccion del sistema ante imprevistos
como lo haria un humano, problemas

con el tiempo de reaccion ante las

fallo del

sistema. Responsabilidad legal de los

uso. Responsabilidad legal en caso de | ordenes, accidente por
fallo del sistema

incidentes

Barreras de valor Precio, aumento de los costes de | Precios muy elevados. Imposibilidad

mantenimiento, en caso de averiaen el | de disfrutar de la conduccion.
sistema se tiene acudir al taller de la
elevados.

marca con precios

Dependencia hacia las ayudas.

Falta de control del sistema,

dependencia y exceso de confianza.

Barreras de riesgo Sensacién de inseguridad, descontrol y

desconfianza. Mayor brecha

Privacidad. econdmica y social.

Deshumanizacién, pérdida del trato

humano y dilemas éticos.

- Fuente: elaboracion propia

En cuanto a las razones en contra de la adopcién de un coche nivel 5, éstas pueden
agruparse en tres categorias: barreras de uso, barreras de valor y barreras de riesgo (Tabla
13). Vuelven a ponerse de manifiesto barreras de uso, como la posibilidad de que haya
un fallo en el sistema que provoque un accidente, la incapacidad de reaccion del coche
ante imprevistos o la responsabilidad legal derivada de cualquier incidente, ya muchos

han opinado que el fabricante es quien debiera hacerse cargo de los fallos del sistema
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inteligente, puesto que ellos serian simples pasajeros y no responsables de las acciones
que cometiera el coche. Asimismo, se nombraron barreras econdomicas, pues los
entrevistados creen que el coche de Nivel 5 rondaria unos precios muy elevados, La falta
de control y la desconfianza son barreras psicoldgicas a tener en cuenta. Ademas, algunos
entrevistados han afirmado que disfrutan de la conduccion (E3, E4, E10 y E12), y el no

hacerlo, seria algo que echarian en falta.

Finalmente, la deshumanizacidn, la pérdida del trato humano y la ética son temas que
inquietan a los entrevistados, y que antes no lo hacian en el caso del coche de nivel 1.
Algunas personas han sefialado que lamentarian la pérdida del trato humano en los taxis
(E8 y E10) y que les perturbaria la idea de que un nifio viajase solo en un coche (E9).
Igualmente, una de las personas se preguntaba: “;Qué es mas ético? ;que ese accidente
lo tenga una maquina, que se supone que ha sido programada para no tener fallos, o un

humano que en si mismo sabemos que los tiene?”” (E6).

6.7 Actitud hacia la adopcion de un automovil Nivel 5

De igual forma que ocurria con el coche de Nivel 1, para conocer la intencion de adopcion
de un automavil de nivel 5, se volvio a pedir a los entrevistados que calificasen el nivel
de atractivo del vehiculo en la escala del 1 (nada atractivo) al 5 (muy atractivo), y después,

se les pregunto en qué medida considerarian la compra de un coche asi en el futuro.

Figura 11. Actitud coche Nivel 5 Figura 12. Actitud hacia la compra de un coche Nivel 5

En la préxima compra de un coche nuevo,

T%mlagdo c((j)mo refe_ren0|i315Ia escala ¢en qué medida consideraria la compra de
el 1 (nadaatractivo) al 5 (muy un coche de estas caracteristicas?
atractivo), ;como de atractivo le (n=12)

resulta este tipo de coche?

35 25% 75%

2.333

15 0% 20%  40% 60%  80%  100%

Puntuacion media total (n=12) Si lo consideraria = No lo considerararia
Fuente figuras 11y 12: elaboracion propia
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El coche de nivel 5 obtuvo una puntuacion media de 2,33. Es decir, en estos momentos,
los entrevistados han considerado que el coche con un nivel de autonomia Nivel 5 es poco
atractivo. Por otro lado, en la proxima compra de un coche, el 75% no consideraria este

tipo de automdvil, mientras que el resto si.

Si se analizan las diferencias segun el tipo de coche poseido actualmente, no se observan
diferencias en el atractivo. Sin embargo, si en la consideracién de este tipo de coche en la
compra futura. De hecho, del total de personas que conducen actualmente un coche de
nivel 1, el 50% considerarian su compra en un futuro. Sin embargo, el 100% de los
conductores de coches de nivel 0, no lo haria.

Figura.13 Atractivo coche Nivel 5 segun coche que conducen habitualmente

Tomando como referencia la escala del 1 (nada atractivo)
al 5 (muy atractivo), ;como de atractivo le resulta este tipo

de coche?

24 a— 2.333
2.2

2
18
1.6
14
1.2

1

Personas que Personas que
conducen coche nivel conducen coche nivel
0 1

Figura.14 Actitud hacia la compara de coche Nivel 5 segiin coche que conducen habitualmente

En la préxima compra de un coche nuevo, en qué medida
consideraria la compra de un coche de estas caracteristicas?

Personas que conducen coche

0,
nivel 1 a7

Personas que conducen coche

0,
nivel 0 A00

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Si lo consideraria No lo considerararia
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Fuente figuras 13 y 14: elaboracion propia

Aunque algunos entrevistados, han revelado que la idea de que el ser humano pueda llegar
a disefiar un coche totalmente autonomo e infalible puede tener cierto atractivo (E2), seria
todo logro en el campo de la tecnologia; en la préctica, desconfian enormemente de un
coche asi, prefieren conducir ellos mismos, opinan que seria carisimo y no desean que les
hagan responsables de un fallo que ellas no cometieron. De la misma manera, otros lo

encuentran innecesario y lejos de su poder adquisitivo.
7. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
7.1. Conclusiones

La presente investigacion de mercados es un estudio exploratorio cuyo objetivo principal
es conocer la actual percepcion de los consumidores acerca de la 1A 'y de su aplicacion en
el ambito de los automoviles. Para ello se han fijado tres objetivos: analizar el
conocimiento y las percepciones que poseen las personas de 18 a 64 afios acerca de la IA;
analizar sus percepciones (razones a favor y razones en contra) y actitudes hacia los
automoviles de Nivel 1 y de Nivel 5. A continuacién, se comentaran los resultados mas

relevantes y conclusiones obtenidas.

En cuanto al primer objetivo, el grado de conocimiento de la 1A por parte de los
consumidores, se resuelve que, en general, todos la conocen y saben qué es. En cuanto a
su capacidad para identificarla, aunque se lograron obtener siete clases diferentes de
productos y servicios de uso diario (entre los que destaca Google), se esperaba un mayor

namero de ejemplos.

Respecto a las percepciones, los beneficios de la 1A para el consumidor se pueden resumir
en: una optimizacién de su tiempo, la posibilidad de disfrutar de un incremento en la
calidad de las prestaciones, el acceso a una gran cantidad de informacion, la
personalizacién de los productos y servicios que consume y la mayor comodidad. Por el
contrario, las sombras percibidas de esta tecnologia estan relacionadas con: la privacidad,
la deshumanizacion, la pérdida del trato humano, el aislamiento social, la adiccién, el
sedentarismo, el riesgo de manipulacién, la dependencia energética y el consumismo

innecesario.
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En cuanto a los coches, en primer lugar, una de nuestras intenciones era conocer la
percepcion de los consumidores respecto del coche inteligente Nivel 1 (segundo
objetivo). Para ello, se requirié a los entrevistados que por favor explicasen aquellos
motivos que podrian empujarles -0 les empujaron- a adoptar un coche como este. Pues
bien, de las razones que mencionaron, destaca muy por encima la utilidad percibida. De
las entrevistas se extrae que, los conductores, valoran muy positivamente todas aquellas
facilidades, o ayudas (como la asistencia al estacionamiento, alerta de distancia con el
coche de delante etc.), que ofrece el coche para tratar de conseguir que el usuario se sienta
mas cémodo Yy seguro en la conduccién. Los entrevistados sienten, que, de algin modo,
se les tiende algo asi como “Una mano amiga” encargada de avisarles de que estan
demasiado sofiolientos o cansados como para conducir, o que la rueda derecha de delante

se esté desinflando, y es mejor que la revisen para evitar cualquier accidente.

Por otro lado, también se solicito a los entrevistados que nos trasmitiesen sus criticas, y
salvo alguna leve objecion en torno al coste econémico o el riesgo de convertirse en
conductores demasiado dependientes, en general, no hubo demasiadas objeciones o por
lo menos, estas no muy graves. La Unica que peso algo mas y que tomo relevancia en la
actitud hacia la compra de este coche, fue el riesgo que supondria para la seguridad de los
pasajeros que el sistema cometiese un error, en la correccion autbnoma de direccion,
aceleracion y frenado. Esa desconfianza, fue la responsable de que dos personas de doce

no quisiesen considerar la compra del coche.

Y da la casualidad, que de esas dos personas que temian un error en el sistema, ambas
conducian habitualmente un coche de nivel 0, y nunca habian probado uno de nivel 1. Por
el contrario, del total de personas que conducian de forma rutinaria un coche de nivel 1,
el 100% de ellas aseguraba que las correcciones eran fiables, efectivas y aconsejables. De
todo esto se deduce que, a medida que aumenta la experiencia de los consumidores

conduciendo un coche asi, su actitud hacia él es mucho mas favorable.

Algo parecido ocurrié con el coche de Nivel 5 (Gltimo objetivo), pero antes, comencemos

por recordar sus atributos.

Cuando se les pregunté a los entrevistados qué razones les llevarian a adoptar un coche

asi, estos respondieron que, la posibilidad de programar el vehiculo para seguir las normas
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de tréfico, la optimizacion del tiempo de trayecto, el ahorro en fallos humanos, el ahorro

en esfuerzo y tiempo, y la universalidad del coche, eran por supuesto ventajas.

No obstante, también consideraron algunos riesgos como el precio, la deshumanizacion,
pero, sobre todo, el riesgo de fallo, nuevamente. Los consumidores no llegaban a fiarse
de un coche que trae y lleva de manera autbnoma a pasajeros, sin que medie intervencion
humana en el proceso. Razdén por la cual, del total de entrevistados, 75% afirmé no

considerar su compra en el futuro.

Por ultimo, cabe sefialar que, al igual que ocurria con el coche de nivel 1, aquellas
personas que conducian habitualmente un coche inteligente de nivel 1, mostraron una
actitud bastante mas favorable hacia él, de hecho, el 50% de este grupo acabd

decantandose por considerar su compra en un futuro.
7.2 Implicaciones

Elafio 2021 cerr6 con un total 119.695 personas victimas por siniestros viales en territorio
espafol. De ese total, 7.784 personas resultaron heridas y necesitaron hospitalizacion, y

1.533 personas acabaron falleciendo (el 61% de ellas viajaba en turismo)*2.

El motivo fundamental del desarrollo tecnologico y de la aplicacion de la IA en los
automoviles, no debiera ser otro mas que el incremento de la seguridad de los pasajeros,
viandantes y resto de viajeros. Si esto se consiguiera mediante a la automatizacion de los
automoviles, ese debiera ser el camino a seguir. Si bien es cierto que existen diferentes
niveles de automatizacion, y que el uso de cada uno de ellos puede traer consigo diferentes

connotaciones e implicaciones.

Dicho lo cual y centrandonos ahora en el marketing, como se sefialaba en la introduccion,
es importante para las empresas comprender las percepciones y las motivaciones de los
consumidores ante las innovaciones que desean comercializar, para de esta manera poder
comprender sus respuestas actitudinales y comportamentales, y actuar en consecuencia.
Por tanto, este estudio viene a reflejar la actual percepcion de los consumidores acerca de

la Ay de su aplicacion en los automéviles autonomos de Nivel 1 y Nivel 5.

13 Informacidn extraida de la pagina web de la DGT (https://www.dgt.es/menusecundario/dgt-en-
cifras/dgt-en-cifras-resultados/dgt-en-cifras-detalle/?id=00841)
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Del anélisis de percepciones acerca de la 1A en general, resalta la preocupacion de los
consumidores en torno a la privacidad y el uso de sus datos personales. Por tanto, a la
hora de disefiar automoviles autonomos (da igual el grado de autonomia), el cuidado de
la privacidad de los consumidores es un factor que debiera tenerse en cuenta, para asi
garantizar la seguridad e intimidad de los usuarios. Por ejemplo, se podria evitar recopilar
datos personales irrelevantes o innecesarios para la conduccion, asi como evitar que estos

se trasmitan a servidores centrales, prohibir su posterior venta en el mercado etc.

Asimismo, del analisis de resultados del coche de Nivel 1, se desprende que, como bien
deciamos al principio de este trabajo, la resistencia es una respuesta natural ante una
sensacion de miedo al cambio. En ocasiones, para los seres humanos la posibilidad de
alterar el estado actual de las cosas es una idea que resulta desagradable e incluso
incdmoda. De hecho, a veces existe tal apego que este se vuelve irracional y el individuo
llega a preferir la inmutabilidad a pesar de que, objetivamente, la segunda alternativa

supera a la primera en cualidades.

En el apartado de actitudes veiamos como el motivo principal por el que algunas personas
rechazaban adoptar un coche de nivel 1, era la desconfianza que les trasmitian las
correcciones autonomas de aceleracion, direccion y frenado. Aquellos consideran que

estas podian fallar y podian verse envueltos en un accidente.

Por el contrario, aquellos que conducen habitualmente un coche de nivel 1, afirmaron
sentirse mucho mas seguras conduciendo un coche como este, que conduciendo uno de
nivel 0, de hecho, ninguno se planteaba volver a conducir un coche sin asistencia. De
aquello se deduce que: en primer lugar, existe poca informacion acerca de cdémo
funcionan las correcciones autonomas de nivel 1, las personas tienen una idea equivocada
al respecto, y en general, le atribuyen mas protagonismo del que tiene; y segundo, que la
experiencia en un coche como este es un factor importantisimo, que repercute

directamente en la actitud de los consumidores hacia él.

Como soluciones se propone, por un lado, que las empresas inviertan mas tiempo en
informar a los consumidores acerca del funcionamiento del coche nivel 1, y en concreto
sobre el funcionamiento de las correcciones autonomas. Y, por otro lado, que las marcas

permitan experimentar a los consumidores la conduccion de un coche de estas
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caracteristicas, dado que, si nos basamos en nuestro analisis, lo mas probable es que su

percepcion de la seguridad aumente.

En cuanto al “coche del futuro”, aunque la mayoria de los entrevistados (75%) afirmaba
que no consideraria su adopcion en la actualidad, nos ha sorprendido que, leyendo las

entrevistas, su opinion acerca de €l no es tan negativa como pudiéramos haber pensado.

Dejando a un lado el factor precio, la principal razén por la que los consumidores lo
rechazan es su efectividad, nuevamente no confian en él. Si bien es cierto que algunas
personas comentaron algo acerca de la importancia del factor o del trato humano, y como
este se diluye con la invasion tecnoldgica, en general, el mayor reparo de los

consumidores era de nuevo la fiabilidad.

A los consumidores les preocupa la posibilidad de un fallo en el sistema o la capacidad
de reaccion del coche ante imprevistos, y que estos no puedan hacer nada al respecto
porque igual el coche no tiene ni volante. No obstante, en relacion con lo Ultimo, una de
las personas entrevistadas (E12), que mostrd una actitud muy positiva acerca de este
coche, dijo que, puesto que un coche asi se podria (0 al menos se deberia) programar para
seguir las normas de trafico, no tendria por qué haber imprevistos en la cerreta, ni los

coches tendrian por qué que cometer irregularidades.

Todo esto, lo que nos puede hacer pensar es que, si finalmente este coche llega a ser
viable, funcional y no comete errores, es posible que alcance el éxito. Sin embargo, ain
queda un largo camino que recorrer y muchas dudas que resolver a los consumidores

acerca de su funcionamiento.
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9. ANEXO |

Guia de la entrevista

EL INVESTIGADOR SE PRESENTA, PRESENTA EL ESTUDIO, INFORMA DE
QUE LA ENTREVISTA SERA GRABADA Y PIDE QUE SE FIRME LA CLAUSULA
DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

+Buenos dias (buenas tardes),

+Mi nombre es Elsa Martinez, alumna de la Universidad Publica de Navarra. Con el
objetivo de terminar mis estudios estoy realizando una investigacion sobre la percepcion
de los consumidores hacia el uso de inteligencia artificial en los vehiculos. Para ello
necesito su colaboracion respondiendo a una serie de preguntas. Le informo de que la
entrevista sera grabada. Todas las respuestas son andnimas y seran utilizadas inicamente
con fines estadisticos y académicos en mi Trabajo Fin de Grado. La entrevista tiene una
duracion aproximada de 15-20 minutos. Le ruego la mayor sinceridad posible en sus

respuestas. Muchas gracias por su colaboracion.

+Antes de comenzar, quisiera pedirle por favor que firme una clausula en la que declara

que entiende lo que le he dicho y se presta a realizar la entrevista.

CONOCIMIENTO DE LA 1A

+ Dicho esto, comenzamos. En primer lugar, voy a realizarle unas preguntas relacionadas

con la inteligencia artificial y su conocimiento sobre ella:
+ Podria decirme, con sus propias palabras, ¢qué es la inteligencia artificial?

+ ¢Y podria decirme, a modo de ejemplo, tres o cuatro productos o servicios con

inteligencia artificial que usted use en su vida diaria?

+ ¢Cuales considera que son (0 seran) las aportaciones (ventajas) de la utilizacion de la

IA en los productos y servicios que utilizan las personas en su vida cotidiana?

+ ¢Y cuéles son los riesgos?
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De acuerdo, muchas gracias. A partir de aqui, vamos a centrar la entrevista en los coches

y sus avances tecnologicos (conectividad, inteligencia, autonomia...)

EVALUACION DEL COCHE AUTONOMO

De acuerdo, muchas gracias. A partir de aqui, vamos a centrar la entrevista en los coches
y sus avances tecnoldgicos (conectividad, inteligencia, autonomia...). En concreto,

vamos a centrar nuestra atencion en los coches autonomos.
Existen diferentes niveles de “autonomia” en los coches:

- Nivel 0: No hay caracteristicas autdnomas en este automovil. El conductor es
responsable de todas las tareas operativas.

- Nivel 1: el vehiculo dispone de un asistente a la conduccion que alerta sobre el
estado del vehiculo, asiste el estacionamiento y realiza una tarea autobnoma a la
vez, como mantenerse en el carril, control de crucero adaptativo o frenado
automatico, pero no dos 0 mas de estos combinados.

- Nivel 2: Incorpora todas las funciones del nivel 1, con la diferencia de que el
sistema de conduccidn es capaz de realizar mas de una tarea a la vez.

- Nivel 3: el conductor puede decidir que el sistema de conduccidén automatizada
tome el control sobre el vehiculo y realice todas las funciones de la conduccion, a
excepcion de las maniobras de seguridad.

- Nivel 4: el vehiculo puede funcionar de manera autbnoma sin que el conductor
tenga que intervenir, salvo cuando se encuentre fuera de su ambito de
funcionamiento (atascos o areas geovalladas).

- Nivel 5: el vehiculo es totalmente autdbnomo y prescinde de la figura del

conductor.
+De acuerdo con esta clasificacion, ¢el coche que habitualmente conduce estaria en el
nivel ...?

Ahora voy a preguntarle por el coche auténomo de nivel 2 (incluida su conectividad), por
ser el que en estos momentos esta siendo comercializado por las empresas, y después por

el coche autonomo nivel 5, porque se considera el coche del futuro.
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Coche nivel 1

+ ¢Qué ventajas considera le ofrece este coche autonomo a nivel de conduccion?

+ ¢En qué medida considera que puede mejorar su “calidad” de conduccion? ;Por qué?
+ ¢En qué medida considera que puede mejorar su “seguridad” de conduccion? ;Por qué

+ ¢En qué medida considera que puede ayudar a mejorar “su disfrute” en la conduccion?

¢Por qué?

+ ¢En qué medida considera que cuando se utiliza este tipo de coches el conductor es el
protagonista y responsable de la conduccion? ¢En qué medida le permite al conductor

poder dedicarse a otras cosas que no sean la conduccion?

+ ¢Qué ventajas considera ofrece este tipo de coche a nivel mantenimiento del coche (p.a.

ofrece informacion del estado de neumaticos, reparaciones, etc.)?
+ ¢Otras utilidades cree que ofrecen? (conectividad dispositivos, etc.)
+ ¢Qué precio considera razonable para un coche de este nivel de autonomia? ¢Por qué?

+ ¢Considera que este tipo de coches son faciles de usar? ;Qué aspectos le resultarian

mas complicados de utilizar? ¢Por qué?
+ ¢Su uso le obligaria a realizar cambios en su rutina de conduccion? ¢Cuales? ¢Por qué??

+ El disfrute de toda la funcionalidad que este coche pone a su alcance, ¢le exigiria un

proceso de aprendizaje intenso? ¢Por qué?

+ Ahora hablemos de las razones en contra del uso de este tipo de coches. A su juicio,

¢cudles seran éstas? ¢por qué?
+ Este tipo de automovil, ¢le transmite confianza?
Para finalizar con este modelo de coche,

+ Tomando como referencia la escala del 1 (nada atractivo) al 5 (muy atractivo), ¢c6mo

de atractivo le resulta este tipo de coche?

+ En la préxima compra de un coche nuevo, ¢en qué medida consideraria la compra de

un coche de estas caracteristicas? ¢Por qué?

MISMAS PREGUNTAS PARA EL COCHE DE NIVEL 5.
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

De manera voluntaria, y dentro del desarrollo de la investigacion “La percepcion de los
consumidores hacia el uso de IA en los vehiculos”, Elsa Martinez Lacunza, la
investigadora y , el entrevistado/a, se
comprometen al cumplimiento del presente CONSENTIMIENTO, el cual se regira por

las sigu

ientes clausulas:

Primera. La investigadora se compromete a lo siguiente:

1.

No compartir, de manera escrita ni verbal, el contenido de las entrevistas con
terceras personas ajenas a la investigacion.

Garantiza el total anonimato de los datos para evitar la identificacion del
entrevistado.

Con el fin de dar cumplimiento a lo anterior, se usara un codigo numérico para
identificar los materiales en funcion de cada entrevistado.

Los datos obtenidos seran usados unica y exclusivamente para finalidades de
investigacion y se usaran en el trabajo de fin de grado o en comunicaciones
cientificas usando pseudonimos y procedimientos que garantizaran en todo
momento la absoluta confidencialidad de los datos.

Que sera la unica que manejara y guardara las grabaciones y trascripciones de las
entrevistas. Los ficheros de audio seran borrados de forma permanente una vez
transcritos y anonimizados los datos personales.

El entrevistado/a declara que se le indicd, antes de su participacion:

Hon

Que no esta obligado a participar en la presente investigacion.

Que puede decidir dejar de participar en cualquier momento.

Que se puede abstener de responder las preguntas que considere.

Que puede leer la transcripcion de la entrevista y puede cambiar nombres de
personas, lugares y entes, asi como corregir datos erréneos o disimular
acontecimientos con objeto de evitar su identificacion.

Tercero. El entrevistado declara que:

Fecha:

Ha leido la descripcién de la investigacién y decide voluntaria y libremente
participar.

Entiende que puede retirarse del estudio en cualquier momento y solicitar que sus
datos personales sean retirados de la investigacion sin necesidad de dar
explicaciones.

Firma del entrevistado Firma de la Investigadora
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