
	 

	Título: Niveles de inteligencia de los productos 

	Dr. Llorenç Guilera.  

	La necesidad de innovación 

	La sociedad digital está cambiando de una manera progresiva e imparable, tanto en las industrias, como en la logística, el comercio, en todo tipo de servicios, así como en las relaciones profesionales e interpersonales. Se están produciendo cambios sustanciales que están convirtiendo en obsoletos muchos de los productos y servicios actuales, un hecho que están afectando a la competitividad de la inmensa mayoría de las empresas. 

	Vivimos en un mundo con cada vez menos fronteras donde lo importante es cómo se hace el producto y quién lo garantiza, y no el país o lugar geográfico donde se fabrica. Todas las regiones del mundo están interconectadas y existe una libre circulación de flujos monetarios, tecnológicos, de población, de información, etc., que amplían el mercado potencial para las empresas. 

	Solo la innovación permitirá mantener (y, a ser posible, incrementar) la competitividad de las empresas. Las empresas que no innoven están destinadas a desaparecer a corto o medio plazo. Las empresas tienen un importante reto enfrente: o fabrican los productos inteligentes, conectados y sostenibles que la actual sociedad requiere o lo harán otras empresas. 

	Sin innovación no podrán mantener la competitividad. Sin competitividad no se generarán recursos económicos ni puestos de trabajo. Sin trabajo y progreso económico, no será posible el progreso social. 

	Metodología de la innovación 

	En la sociedad digital, la velocidad de los cambios y su rápida aceptación por sus usuarios ha cambiado sustancialmente y las empresas se ven obligadas a competir por su capacidad de innovación continua. 

	Cuando una empresa se plantea innovar, le conviene hacerlo de una manera estructurada, siguiendo un método. Ver figura 1. 
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	Figura 2.1. 
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	Figura 1.- Principales etapas de la metodología de innovación de un producto. 

	 

	El primer paso es observar la realidad de los productos y servicios actuales en el mercado y detectar las oportunidades de desarrollar una oferta nueva basada en las nuevas tendencias. 

	El segundo paso es generar una idea feliz para crear un nuevo producto o servicio o mejorar de manera sustancial los actuales. Un paso que exige buena creatividad (espontánea o inducida mediante estrategias mentales de ayuda a la creatividad). 

	El siguiente paso es aplicar la metodología del diseño para obtener un prototipo de éxito. 

	A partir de un buen prototipo validado y contrastado, se realizarán las inversiones y cambios estructuras necesarios en la fabricación para obtener el nuevo producto con la máxima calidad, máxima productividad y menor coste posible aplicando las innovaciones tecnológicas que mejor se adopten a los objetivos. 

	La comercialización del producto producido se realizará aplicando creatividad e innovación para optimizar la competitividad y, en consecuencia, el rendimiento económico de la inversión realizada (ROI). 

	Creatividad espontánea vs inducida 

	La idea feliz no suele surgir espontáneamente. La inspiración instantánea existe, pero en raras ocasiones. Los diseñadores deben recurrir a la inspiración inducida mediante estrategias mentales de ayuda a la generación de ideas. 

	Será, pues, de gran ayuda disponer de un buen conocimiento y una buena práctica de las estrategias mentales de ayuda a la creatividad que existen. 

	Estrategias mentales de ayuda a la creatividad 

	En Guilera L. & Garrell A. (2021) se clasifican veinticinco estrategias mentales en tres grandes bloques: las que suelen proporcionar innovaciones incrementales o evolutivas; las que pueden proporcionar innovaciones radicales o rupturistas y, en un tercer bloque, las que deberían aplicarse siempre debido a su gran potencialidad. 

	Productos inteligentes 

	Por extensión, se llaman objetos o aparatos inteligentes a los que son capaces de tomar de manera autónoma decisiones equivalentes a las que tomaría un humano. Como inducimos de textos como Cronin M. J. (2010), Rebaudengo S. (2017) o Swayamprakasam M. K. (2019), llamamos producto inteligente (smart product) al que aporta una solución innovadora a una necesidad social (global o individualizada) que mejora la calidad de vida de las personas con comodidad de uso, seguridad, eficacia y sostenibilidad.  

	Niveles de inteligencia en los productos 

	La inteligencia requiere disponer de una capacidad de detectar estímulos (externos e internos), de medir su magnitud, de contrastarlo con patrones establecidos y, en función del resultado de esta comparación, aplicar un algoritmo para tomar la decisión de realizar las acciones más adecuadas para los objetivos preestablecidos. 

	La detección de estímulos se efectúa mediante la intervención directa del usuario, por la aportación de un dato vía IoT, o mediante algunos sensores de entre la gran variedad de los actualmente disponibles. 

	La magnitud de los estímulos analógicos se digitaliza mediante calibradores y su proceso puede consistir en un simple filtro de pasa/no-pasa o en la aplicación de algoritmos de creciente rango de complejidad. 

	Las acciones resultantes serán efectuadas por accionadores integrados en el producto.  

	En las capacidades mentales humanas se distinguen cinco diferentes niveles de inteligencia (instintiva, emocional, intuitiva, racional y de planificación1). De manera análoga, en los smart products podemos diferenciar cuatro niveles posibles de inteligencia. 

	 

	Inteligencia reactiva 

	Similar a los instintos humanos. Ante ciertos valores de las variables internas y externas detectadas mediante los sensores, el producto reacciona con una respuesta siempre igual que ha sido establecida en su diseño. 

	Es un tipo de inteligencia básica que ya lleva integrándose en muchas máquinas y aparatos desde hace muchas décadas. La decisión del producto consiste en escoger entre aplicar o dejar de aplicar una cierta acción. 

	Una aplicación frecuente de la inteligencia reactiva es medir datos esenciales del estado del producto para alertar al usuario de la necesidad de acciones preventivas o correctivas. Ejemplos: Sistema de iluminación de la entrada de una casa unifamiliar que se ilumina siempre que detecta una presencia humana; un grifo que ahorra agua por- que solo se abre con la presencia de un objeto en el trayecto de su fotocélula; un motor que se detiene y emite una alarma sonora y/o visual cuando el nivel de lubricación es insuficiente; un electrodoméstico que avisa de avería o de su necesidad de mantenimiento. 

	Inteligencia adaptativa 

	Similar a la intuición humana. Comparando los estímulos actuales con anteriores situaciones experimentadas, el producto deduce una alternativa de decisión que se somete a verificación de la persona usuaria. 

	 Ejemplos: Sistema de iluminación que detecta movimientos sospechosos de las personas y manda aviso al propietario de la casa para que decida si debe alertar a la policía o no; nevera inteligente que detecta las carencias de alimentos de su interior y propone la compra a efectuar. 

	Inteligencia programada 

	Similar a la racionalidad humana. A cada posible situación de combinación de los estímulos, se tiene predefinido cuál tratamiento se debe aplicar. 

	Ante la combinación de valores que presentan las variables externas detectadas por los sensores y ciertos valores de variables internas, el producto tiene la capacidad de procesar un algoritmo que le conduce a aplicar 33la más adecuada entre las posibles reacciones alternativas establecidas en el diseño. 

	Ejemplos: Sistema de iluminación de la entrada a una casa unifamiliar que se ilumina siempre que detecta la presencia de un humano, detecta su identidad mediante reconocimiento facial y, si dicha persona no está en la lista de habitantes de la casa, manda la foto de ella al teléfono de los propietarios de la casa para avisarles de la visita; productos específicos de vigilancia de la salud que detectan la viscosidad de la sangre y actúan en el momento adecuado para evitar que se produzcan coágulos que pudieran causar graves lesiones cardiovasculares; productos de vigilancia continua de las constantes vitales que toman la decisión de inyectar la medicación correspondiente avisando a la vez a los facultativos por si procede su intervención; cajeros automáticos; dispensadores de alimentos o bebidas, etc. 

	Inteligencia artificial de autoaprendizaje (IA) 

	Similar a la capacidad de planificación de la mente humana. Todas las variables externas e internas son procesadas por un sistema de redes neuronales que tiene la capacidad adaptativa de aprender de manera autónoma cómo mejorar y ampliar sus decisiones frente a situaciones inicialmente no previstas a partir de la experiencia adquirida. 

	Ejemplos: sistema de iluminación de la entrada a una casa unifamiliar que se ilumina siempre que detecta la presencia de un humano y, si dicha persona no está en la lista de habitantes de la casa, elabora su propia clasificación de los visitantes entre bienvenidos y posibles asaltantes, de manera adaptativa combinando los patrones de movimientos y los resultados de visitas previas; electrodomésticos inteligentes; determinadas aplicaciones de teléfonos inteligentes; coches autónomos; pantallas publicitarias inteligentes; asistentes domésticos; nano-robots quirúrgicos; etc. 

	Conclusión 

	Atendiendo a los costes de producción y la esperada aceptación por parte del mercado, las industrias deben evaluar cuidadosamente el nivel de inteligencia que deciden implementar en sus productos entre los cuatro niveles posibles. 
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Notes

		[←1]
	 Los interesados en ampliar este tema pueden consultar Guilera L. (2006). 




