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A lo largo del tiempo, la interacción social entre los humanos y las máquinas ha sido cada 

vez más compleja (Andrist et al., 2024). La televisión, por ejemplo, ha sido un agente significativo en 

esta área (Garretson & King, 2020). Sin embargo, a inicios del siglo 21, investigaciones revelaron 

una creciente desconexión en la percepción de la televisión como agente social (Dix et al., 2010). En 

respuesta, se desarrollaron tecnologías más interactivas, como las pantallas digitales, aunque no 

llegaron a ser dinámicas y sensibles a su entorno como se esperaba (Roux, 2020).  

Nass et al. (1994), pionero en la investigación de la interacción humano-computadora, 

propuso la teoría Computers-are-Social-Actors, sentando así las bases para entender estas 

interacciones. Sin embargo, el rápido avance de las tecnologías ha llevado a expertos como Heyselaar 

(2023) a cuestionarlas argumentando que las nuevas formas de tecnología y los cambios sociales 

exigen una reevaluación de cómo entendemos la relación entre humanos y máquinas.  

Los estudios recientes se centran en la percepción de la inteligencia social de los robots 

(Barchard et al., 2020) y cómo se adaptan a la sociedad (van Pinxteren et al., 2019) sin generar 

rechazo, incomodidad o repulsión (Ange-lucci et al., 2014). Los resultados de Heyselaar (2023) 

muestran un panorama donde las tecnologías sociales emergentes, como los robots, podrían dejar de 

considerarse actores sociales, de allí la importancia de estudiar la reacción de los humanos ante los 

robots (Söderlund, 2022). 

En especial, dado que distintos experimentos concluyen que los robots son más dinámicos 

que otros agentes sociales, tanto en el aspecto técnico como comercial (Draskovic, 2022). Incluso, 

estudios revelaron que los niños podrían considerar a los robots como seres sociales con inteligencia 

y emociones (Belpaeme et al., 2013). No obstante, Guingrich & Graziano (2023) expone que los 

chatbot también podrían ser percibidos como conscientes y humanos.  

Nass et al. (1984) ya había sugerido antes que los agentes con poco detalle o complejidad 

pueden producir una amplia gama de respuestas sociales. Por tanto, la interacción social no está 
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supeditada a la complejidad, que se refleja en distintos robots como Pepper (Brengman et al., 2021) 

o el robot Sophia que intenta asemejar la figura humana a la perfección(Mori et al., 2012).  

Sin embargo, no se ha encontrado un estudio que analice los principales atributos sociales 

en agentes que generen una buena percepción en las personas. Por ello se plantea un estudio 

experimental puro que tiene como objetivo evaluar las atribuciones sociales por parte de estudiantes 

universitarios de un robot en comparación a un agente de servicio cotidiano Todo esto  para 

garantizar una interacción social adecuada en un entorno real. Para este trabajo, se plantea trabajar 

con el robot de Telemarketing, un robot diseñado y desarrollado en la PUCP enfocado en robótica 

de servicio y la publicidad. 

 

Método 

Participantes 

En el estudio participaron un total de 55 estudiantes de grado superior de una universidad 

privada en Lima con un rango de edad de 18 a 30 años (M = 21.2, DE = 2.18). Entre ellos, el 61.1 

% se identificó como mujer cisgénero, la mayoría de los participantes pertenecían al quinto 

semestre (45 %) de la carrera de Psicología (79.6 %). Los criterios de inclusión fueron que los 

participantes sean mayores de edad, peruanos con un grado mínimo de conocimiento en 

tecnología. 

Medición 

Para la medición de la percepción social de los agentes, se empleó la herramienta Robotic 

Social Attributes Scale (RoSAS) elaborada por Carpinella et al. (2017) y trasladada al español por 

Gómez (2022). Este instrumento contiene 18 ítems que se centran en tres dimensiones principales: 
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calidez, competencia e incomodidad. Cada ítem se evalúa en una escala Likert de 5 puntos 

permitiendo captar matices en la percepción de los participantes. Las dimensiones de calidez, 

competencia e incomodidad del RoSAS mostraron una fiabilidad adecuada, con valores de 

Cronbach’s alpha de .86, .82 y .83 respectivamente. Estos resultados sugieren que los ítems de cada 

dimensión están bien correlacionados y miden de manera consistente sus respectivos constructos.  

Procedimiento 

Se elaboró un protocolo en línea usando PsychoPy-2024.1.0 para su desarrollo y Pavlovia 

para su despliegue, dentro de este se contenía el consentimiento informado. Los participantes 

fueron contactados por conveniencia y bola de nieve. Para la aplicación se recurrió a distintos 

salones de la universidad e invitó a participar del experimento virtual a los alumnos escaneando un 

QR. Los participantes fueron asignados al azar hacia dos videos de 10 segundos, en uno se 

mostraba una pantalla interactiva táctil en un ambiente social y mostraba un cartel de un festival 

de cine, en el otro los participantes observaron el mismo cartel dentro de la pantalla del robot de 

Telemarketing el cual los llamaba a interactuar a través de un sonido de voz. Después de ver el 

video completaron el RoSAS y una encuesta basada en preguntas de diseño respecto a la pantalla 

principal, rostro en pantalla y el audio de voz del robot de Telemarketing. 

Análisis de Datos 

Para evaluar la diferencia en la percepción de atributos sociales entre los agentes, pantalla y 

robot, se realizó un MANOVA utilizando las dimensiones de RoSAS como variables dependientes 

y posteriormente un ANOVA para cada una de las dimensiones, calidez, competencia e 

incomodidad.  

 

Resultados 

El análisis MANOVA reveló un efecto significativo en las dimensiones del RoSAS de 
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acuerdo a las condiciones del vídeo, lambda de Wilks = .03, F(3,50) = 531.05, p <.001, η2 = .97. 

Estos resultados indican que el tipo de estímulo presentado (robot vs. pantalla) tuvo un impacto 

considerable en la percepción de los participantes. Específicamente, no se encontró ningún efecto 

significativo en la dimensión de calidez, F(1,52) =.03, p = .858, η2 = .00, ni en incomodidad, 

F(1,52) = 1.91, p = .172, η2 = .04. Sin embargo, se observó un efecto significativo y moderado en la 

dimensión de competencia, F(1,52) = 4.55, p =.038, η2 = .08, donde los participantes percibieron 

que el robot (M = 4.55, DE = 1.02) era más competente que la pantalla (M = 3.97, DE = 0.97).  

 

 

 

Figura 1 

Visualizaciones de las condiciones experimentales y gráfico de barras de las medias de las 

actitudes sociales percibidas en relación a las condiciones experimentales 

 
Nota: a) imágenes de los videos presentados en las condiciones experimentales. b) gráfico de barras con 

intervalos de confianza al 95% 

 

Discusión 

Los resultados comprueban la importancia de integrar a robots en entornos cotidianos por 
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las ventajas sociales que tienen respecto a las tecnologías contemporáneas como los televisores y 

pantallas interactivas. Estos resultados son consistentes con lo planteado por Söderlund (2022) y la 

teoría de la mente, que sugiere que las personas reaccionan más positivamente a agentes con la 

capacidad de entender estados mentales y reaccionar a ellos como los robots. Además, concuerdan 

con lo propuesto por Mahdi et al. (2022) en el desarrollo de robots enfocados en la calidad de la 

interacción (voz y ojos) en lugar de modelos complejos que intentan imitar completamente al ser 

humano. Aunque los resultados concuerdan con la literatura, ciertas limitaciones como el grado de 

desarrollo del robot podrían generar resultados no tan concluyentes. Se plantea realizar   el 

experimento en una nueva interacción del robot para identificar cómo este desarrollo mejora o 

perjudica la interacción entre humano y máquina. 
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