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No pretenc reivindicar el plaer d’estudiar, sin6 la
passié per aprendre. Aixo és limportant. Estudiar és
només un entrenament per saber, de la mateixa
manera que fer exercicis a la barra és un
entrenament per ballar bé. Cal mantenir la bellesa
de la finalitat per suportar la duresa dels mitjans.
Recordo I'anécdota d’'un professor de pedagogia que

el primer dia de classe va dir als futurs mestres:

«He dedicat aquest estiu a ensenyar a parlar al
meu gos. Es aqui fora. Si voleu el faig passar
perqué us en faci una demostracio». Davant
'entusiasme dels alumnes, va introduir el gos. Van
passar cinc minuts, i el gos no havia dit ni una
paraula. En van passar uns altres cinc i el gos
continuava mut. Al final, un alumne s’aixeca i diu:
«Senyor professor, el seu gos no parla». EIl
professor va respondre: «La seva observacid és
encertada i molt important per a la seva futura
professi6 de docent. Jo he dit que havia ensenyat a
parlar al meu gos, no que el meu gos n’hagués

apres.

No oblideu que la vostra professi6 no és ensenyar.

La vostra professi6 és fer aprendre.

José Antonio Marina
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INTRODUCCIO

L’any 1999, amb la intenci6 de continuar amb la meva formaci6, em
vaig matricular a un Master de Direcci6 de Marqueting a una escola de
negocis de Barcelona. Era un master reconegut en I'entorn empresarial
i per tant es podia suposar que era rigorés, donava resposta a les
exigencies del mercat i estava actualitzat.

Vaig tenir una assignatura que era Analisi Problemes i Presa Decisions.
L’expectativa era alta ja que és evident la dificultat en la que es troba
qualsevol professional a I'hora de prendre decisions. Esperava resoldre
tots els meus dubtes i aprendre a decidir millor.

Varen ser unes sessions entretingudes, si més no per a tots aquells
que ens agraden els numeros. Perquée el programa responia a les
creences de lI'época que tota decisid ha de ser raonada i fonamentada
en dades objectives i per tant tot van ser numeros, numeros i més
nameros.

El cert és que l'assignatura podia haver-se dit tranquil‘lament Estadistica
ja que tot eren plantejaments algoritmics, calculs matematics i
programes informatics.

Hauria estat bé si no hagués estat pel fet que unes setmanes després
a l'assignatura de Marqueting el professor va fer una relacié dels grans
fracassos de grans companyies que, amb costosissims estudis i
exhaustives investigacions, llengcaven productes al mercat que no tenien
'acceptacié del comprador.

Al professor li agradava emprar el concepte d’opinatica en contraposicid
al marqueting. Només si s’esta preparat, qualificat, es disposa
d’experiencia o0 de molta informaci6, només aixi hom pot parlar de
marqueting. En cas contrari el que es fa és opinar com tant agrada a
gairebé tothom fer-ho de qualsevol cosa. Sempre hi ha algun “expert’
disposat a dir la seva.
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INTRODUCCIO

Es cert que el marqueting es una disciplina que requereix d’informacio i
de coneixement; és també cert que és un ambit ampli i complex; que
es fonamenta en teories i investigacions contrastades; i és cert que cal
una formaci6 i una preparacié per poder planificar i implementar accions
de marqueting. Tot aixd és cert pero...

El pero és senzill. Quée fa que unes persones sense coneixements de
marqueting hagin pres decisions encertades i daltres molt més
preparades i amb més recursos hagin comés errors estrepitosos?

Es podrien buscar moltes justificacions perd a mi, en aquell moment,
em faltava alguna cosa. Em va quedar una inquietud.

Una inquietud que amb el pas dels anys i de l'experiencia va anar
trobant resposta i una resposta que amb I'acceptacio i la difusié d’altres
disciplines (intel'ligéncia emocional, per exemple) va anar conquerint
espai en programes formatius d’Universitats i d’Escoles de Negoci. Em
refereixo a la Intuicio.

El punt clau d’aquest procés de descobriment em va arribar amb el
periode de docéncia d’aquest Doctorat. Va ser en [l'assignatura de
Intelligencia Efica¢c impartida pel Dr. Lloren¢ Guilera on va apareixer el
concepte de la intuicid.

En el mén académic i empresarial ja es parla de la intuicid i s’accepta
com una evidencia el fet que hi ha respostes de la persona davant
determinades situacions que no s’ajusten a les regles immutables de la
logica i el raonament.

Perd és un tema que esta encara a les beceroles. Esta poc treballat i
de fet, fins fa poc semblava una questid6 poc seriosa i rigorosa. No es
podien prendre decisions sense valorar tot tipus de dades.
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Com a dada suggeridora del que representa la intuici6 en la psicologia,
Robin M. Hogarth (2001) va realitzar una recerca a Psychinfo de les
entrades que s’havien produit durant una década. Comparava la paraula
clau /ntuicio de la que hi havia 2.941 entrades amb d’altres com Actitud
(116.108 entrades), Semblanca (72.067), Instint (22.023) Causalitat
(10.336) o Perspicacia (9.087).

Actualment ja esta estesa la nocid del pensament dual. S’accepta que
la persona té€ en compte i valora tota la informacié per realitzar un
procés raonat perd aquesta persona també esta influida per unes
emocions i esta sotmesa a uns condicionants que determinen la seva
conducta.

A poc a poc s’ha anat incorporat en programes de formacié sobre
Presa de Decisions la nocidé d’intuici6, el paper de [l'inconscient, les
trampes de la cognicio,... perd encara queden algunes preguntes de
dificil resposta que condicionen el tractament que pugui rebre la intuicié
en I'ambit cientific i académic.

La principal dificultat encara esta en la propia definici6 del concepte i
en poder diferenciar que és intuici6 del que és un procés rapid de
raonament o de latzar.

No hi ha cap eina de mesura de la intuici6é. | en psicologia, com en
qualsevol altra ciéncia, allo que no es pot mesurar es troba amb moltes
dificultats per ser reconegut, contrastat i validat de manera cientifica.

Si que és cert que cada cop hi ha més investigadors que dediquen el
seu treball a la intuicid i a fendmens relacionats amb ella. | si que és
cert que en els darrers anys ja es disposa de forgca bibliografia i
referéncies sobre aquest concepte.
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Imparteixo I'assignatura de Models de Presa de Decisions en una
Escola de Negocis (grau i masters) i per empreses. Em preocupa els
continguts que s’ofereixen com també [Iaplicabilitat i la utilitat de la
formacio.

Motivat per poder aportar més recursos als participants d’un programa
de formacid6 (i a mi mateix com a prenedor de decisions), se’m
plantegen tot un seguit de reflexions:

« Es pot diferenciar el qué és i el qué no és intuicid i especialment
respecte a l'atzar. Es disfressa d’intuicid un pressentiment quan es
diu 7enia la intuicio que passaria aixo o que sortiria aquest numero.
Com es pot identificar i com es pot definir la intuicio.

 Determinar si en l'entorn empresarial é€s pot considerar acceptable
prendre decisions basades en una intuici6 o s’ha de recoérrer sempre
a la logica i el raonament.

e Donat que no hi ha cap instrument de mesura de la intuici6 es pot
identificar les variables que intervenen i que haurien de ser tingudes
en compte per discriminar el que és una persona intuitiva.

e La intuici6 sembla tenir una base sodlida en I'experiéncia i per tant
cal pensar a priori que quanta més experiéncia sobre una questid
concreta més probabilitats de tenir intuicions certes. Ara bé, es pot
considerar la formaci®6 com una condicié suficient per fer cas a la
intuicio.

* Si la intuici6 és un bon recurs per prendre decisions cal ser capag¢
de desenvolupar-la. Per tant com a formador em plantejo quins s6n
els mecanismes per fer créixer la capacitat intuitiva i que puc fer jo
personalment per estimular-la.

Vull focalitzar I'objecte d’estudi d’aquesta Tesi en determinar si el fet de
tenir una formacidé capacita per prendre millors decisions intuitives.
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Ja s’accepta que l'experiéncia habilita per prendre decisions encertades
pero ;es pot equiparar els estudis al mateix nivell?

El perqué d’aquest objectiu és senzill. Si I'ensenyament faculta per
decidir intuitivament amb encert, es tracta d’animar als alumnes a que
facin Us dell i es deixin guiar per les seves intuicions. A més caldra
establir una metodologia de treball a l'aula que potencii la utilitzacio
d’aquest recurs personal.

Si per contra els estudis no so6n garantia d’'una bona decisi6 s’haura de
incidir en I'is de la prudéencia i d’'una certa humilitat quan els alumnes
de grau entrin al mercat laboral i desenvolupin la seva feina a
'empresa.

En el primer apartat d’aquest treball es fa una revisido bibliografica per
una banda, dels treballs sobre presa de decisié per veure si la intuicid
es considerada en els mateixos, i, per l'altra, sobre el mateix concepte
d’intuicié a fi de concloure quins son els condicionants de la presa de
decisions i si es considera la intuici6 com una presa de decisi6. En el
cas afirmatiu esperem coneixer els elements o factors que intervenen
en la intuici6.

Aix0 ens permetra precisar i concretar el nostre objectiu i hipotesi de
recerca, aixi com el procediment metodoldégic a seguir en el nostre
treball.
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REVISIO BIBLIOGRAFICA

Aparentment la societat valora més el coneixement basat en la légica i
en l'analisi de totes les variables que no pas el coneixement fonamentat
en la intuicié. | diem aparentment perque alguns cientifics i empresaris
s’han mostrat obertament favorables a la intuici6. En aquest sentit
Albert Einstein va dir que «/a intuicio és l'unica cosa que realment vah,
i Bill Gates va afirmar que «sovint thas de deixar dur per la intuicio».

Durant molt de temps s’ha considerat que actuar per intuicid era un
acte poc assenyat i per tant qualsevol comportament havia d’estar
fonamentat en el coneixement conscient i en el rigor técnic i per tant
distanciat de la resposta intuitiva.

La intuici6 és un procés dificil de descriure perqué no respon al
processament d'informacié racional, perd déna el coneixement o la guia
per prendre decisions. A mi em sembla que es tracta d'una percepcié
que ve sobtadament, en forma inesperada, perd que aporta informacié
que sembla precisa i adequada

Es considera i aixi s’haura de demostrar, que en la intuici6 es produeix
una recerca d'informacié introspectiva que moltes vegades no s’aprofita
perqué no se li déna la importancia que té. La por al fet que la intuicid
tingui una realitat justificada fa bloquejar-la o negar-la.

No obstant aix0, existeixen altres corrents de pensament que afirmen
que la intuici6 és la interpretacié que el cervell dona als senyals rebuts
pels sentits. No es presta atencid al que perceben els sentits pero
aquests continuen funcionant i emetent senyals que, al no detenir-se a
pensar-les, tan sols poden manifestar-se en forma d'intuicio.

Una caracteristica del procés de la intuici6 és que es fa sense esforg.
El procés es inconscient, succeeix rapida i automaticament de tal
manera que la persona pot creure que la intuicid6 ha vingut del no res,
per inspiracié divina.
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Kirsten Volz' afirma que el cervell calcula sense que la persona sigui
conscient de fer-ho. En les seves investigacions va comprovar que quan
els participants havien de contestar determinades preguntes s’activava la
regio especifica del cervell perd també aquelles zones que processen
informacions abstractes. O sigui, que quan el cervell s’enfronta a
situacions dificils no només es regeix per les normes de conducta
apreses sind també per les que ha anat creant per prendre decisions
rapides en situacions delicades.

La intuicié, com es demostra en la revisio bibliografica, esta relacionada
amb la meméria experiencial, la que s’adquireix amb el pas dels anys i
de [Il'experiéncia. El cervell emmagatzema en [linconscient dades i
informacid, que de sobte es fan present a la ment i fan que es vegin
les coses amb claredat. Per tant la intuici6 millora amb les vivéncies i
les experiéncies del dia a dia, i és per aix0 que acostuma a ser més
encertada la reaccié d’'un expert que no pas la d’'un novell.

En Tlacte intuitiu la informaci6 és un element basic. Captar,
emmagatzemar, recuperar i processar la informacid s6n els elements
basics per poder intuir un fet. Es pot fer la distincid entre dos tipus de
processament de la informacidé: el deliberatiu i 'automatic (Schneider i
Shiffrin, 1977) i la incidéncia que aquest darrer t&€ en el camp de la
cognicid.

Factors com la personalitat i la cultura (creences, costums, valors,...)
actuen com a variables perceptives (prejudicis) que distorsionen la
realitat. Si la captaci6 d'un fet ja esta sotmesa a interpretacions, el
coneixement adquirit és del tot subjectiu. Les decisions es prenen en
base a la reserva intellectual de la memodria i per tant contenen
biaixos cognitius (Kahneman i Tversky, 1972).

' Director d’'un equip d’investigadors a I'Institut Max-Planck de Neurologia i Psicologia Cognitiva de Leipzig.
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Els processos mentals intuitius semblen ser comuns quan la situacio és
massa complexa per a una analisi logica (Neisser, 1963). En aquest
sentit la complexitat ve donada pel grau d’incertesa del problema i el
risc associat a la decisi6. En les decisions complexes intervenen els
coneixements, I'experiéncia i les emocions.

Bigge i Hunt (1965) defineixen els judicis intuitius com a hipotesis
basades en conviccions personals, l'evidéncia que les recolza esta
oculta o vaga. El pensament intuitiu no usa informacio verificable
publicament, no prova les seves hipotesis i ignora totalment el fet que
les seves suposicions poden ser falses o discutibles. El subjecte creu
que les seves suposicions son veritables.

El resultat de la intuici6 és una decisi6. | la mesura de lI'encert de la
decisid6 esta en el resultat final. Edward Roberts (1985) va demostrar
que I'éxit d’'una decisi6 era proporcional al nombre de perfils valuosos
que participen en lequip. La valua de la persona es mesura per les
competéncies relacionades amb la tasca peré també amb el nivell de
motivacid i el grau de compromis i acceptacidé de la decisi6. La
capacitat de persuasié és la darrera habilitat en el procés de decisio.

Dane i Pratt (2007) i Khatri i Alvin (2006) descriuen les propietats clau
de la intuici6:

« La intuicid6 implica associacions holistiques en les que [I'entorn
estimula sensacions profundes no conscients. Es fa una associaci
d’estimuls que genera un reconeixement de patrons en comptes de
consideracions logiques.

 Els problemes soén dificils d’avaluar donat el nombre de biaixos
cognitius. Perd aquests biaixos també estan present en un procés
racional per la qual cosa la intuici6 pot resultar més fiable en
entorns d’incertesa i en decisors experts.
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» Les situacions sbn complexes degut a la gran quantitat de dades
que es disposa i a la dificultat per tenir-la en compte tota durant el
procés de decisid.

* Les intuicions afecten positiva o negativament pero la intuicid no és
ni procedeix d'una emoci6. De fet, determinats estats emocionals
(por, angoixa,...) interfereixen o bloquegen l'acte intuitiu.

 La intuici6 és rapida, genera respostes automatiques. Copsa tota
'experiéncia i aprenentatge de la persona i aporta instantaniament
una resposta que es percep com “la” millor opcio.

« Es un procés inconscient que fa (s de coneixements i experiéncies
que estan guardades a la memoria perd que no sén accessibles si
es realitza un procés racional de recordatori.
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2.1. CONDICIONANTS DE LA PRESA DE DECISIONS

Charry i Mellizo (2006) analitzen la manera en que prenen decisions els
responsables comercials i conclouen que no utilitzen un Unic metode
sin6 que hi ha una combinaci6 de recursos. El fet d’emprar una
metodologia concreta o seguir uns processos especifics depenen de
moltes variables. Hi ha uns factors interns i uns externs que influeixen
en la presa de decisions.

Com a factors interns estan la percepcio (la interpretacid que es fa dels
fets), I'experiencia (el directiu fa Us dels records i situacions similars), la
capacitat particular de raciocini (la valoraci6 personal de la propia
capacitat) i el coneixement que permet plantejar escenaris (pel
dinamisme del propi mercat).

Com a factors externs estan la informacié disponible (en especial la
informacié comercial rellevant), els objectius a satisfer (els objectius
determinen la forma en que es prenen decisions) i les tecniques i
recursos disponibles (les eines tecnoldgiques, financeres i humanes).

2.1.1. DETERMINANTS INTERNS

LA PERCEPCIO

Helmholz (1962) desenvolupa la seva teoria de la percepcidé a partir de
la doctrina de Miller que afirmava que les terminacions nervioses no
accedeixen directament als objectes o fenomens sind que serveixen a
la ment com a indicis de la realitat. La percepcié requereix d’un procés
logic, actiu, inconscient i automatic per part del receptor. En aquest
procés s'utilitza la sensacid que provoca [l'estimul per inferir les
propietats dels fets captats.
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El coneixement d’alld que és real no es rep passivament pels cinc
sentits sinG que és una construcci6 mental que s’organitza de forma
activa. Segons (Heisenberg, 1958) es veu el que es vol veure i es
filtren les percepcions en funcié de les que s’ajusten més als interessos
personals.

it
>
—_—

L'ull té informaci6 que no sap organitzar perd el cervell no es paralitza

O
O

O

Es pot creure que els sentits sempre descriuen la realitat amb precisié
Si la percepci6 fos determinada simplement per l'activitat dels organs
dels sentits es cometrien molts errors d’interpretacié. Per evitar-ho es
fan correccions perqué se sap com son les coses i es tendeix a no fer
cas del que diuen els sentits, ja que se sap que sOn imprecisos.

La percepcidé es considera un procés bipolar, és a dir, un procés amb
dos aspectes principals i oposats. Un és extern, relatiu a les
caracteristiques dels estimuls que activen els 6rgans dels sentits, mentre
que el segon, intern, abasta les caracteristiques del perceptor -I'edat,
'experiencia, el sexe, les motivacions, etcétera.
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La percepcid és més que una imatge reflectida del mén proporcionada
pels sentits; ja que hi intervenen la comprensio i el sentit.

El concepte de marc de referencia (Lakoff, 2008) explica la relacio
muatua i la interdependéncia que existeix entre els factor externs i
interns de la percepcio.

Segons Brunswick (1989), en Ila percepcid6 Il'organisme abasta un
percepte atenent i tenint en compte diferents indicis que indiquen la
naturalesa del que s’esta veient.

El procés de la percepci6 depen de dos classes de condicionants:
estats interns i estats externs o ambientals.

La majoria dels estats interns depenen de l'aprenentatge i comprenen
valors, objectius, creences, etc. Els estats externs sén totalment
ambientals. Ambdos constitueixen el conjunt perceptiu i determinen els
"vicis de percepcié" o variacié perceptiva: Els vidres de colors a través
dels quals es veu la realitat.

La variaci6 perceptiva és consequencia logica de les diferéncies entre
les persones, doncs cadascu té fisiologia, personalitat, cultura i
experiéncia diferents.

Les percepcions sbn utils en la mesura en que ens ajuden a classificar
i organitzar la realitat en formes que tinguin sentit per a nosaltres; pero,
al mateix temps, ens poden plantejar problemes a I'hora de comprendre
els pensaments o els comportaments d'altres persones davant d'una
situacié donada.

Un pas més en la nocié de la percepcié la va donar Antonio Damasio
(1996) que va afirmar que el cos percep el que succeeix abans que la
ment. Palpitacions o sudoracié sb6n simptomes que es produeixen molt
abans de ser conscients d’alguna cosa.
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En un estudi realitzat amb responsables de recursos humans per
Sadler-Smith (2010) arriba a la conclusi6 que hi ha un tipus d'intuicid
que anomena “social' i que colpeja involuntariament la ment quan es
coneix algu per primera vegada (per exemple, en una entrevista de
selecci6é). La ment té la capacitat de processar en paralslel un gran
nombre de senyals (verbals i no verbals) que es donen inconscientment
en situacions socials. La ment dicta senténcia en els primers sis segons
de conéixer a algu i envia una sensacid resumida del que pensa sobre
els seus motius, intencions, amabilitat, honradesa, competéncia, etc. Els
biaixos, prejudicis i il'lusi6 s'aplica a la intuici6 social. Aixd crea
problemes interessants en recursos humans pel fet que en el procés de
seleccio és vital ser tan analitic com sigui possible perd s’ha de ser
conscient del risc de “intuir” i de no poder evitar fer-ho. ElI desafiament
és equilibrar les capacitats de les dues ments perqué ajudin en lloc
d'obstaculitzar en les decisions complexes i desafiants que els
professionals de recursos humans s'enfronten en el lloc de treball.

Fenomens com els contrastos cromatics o les il*lusions dels sentits son
exemples d’errors en la percepcid. Cal diferenciar el contingut de
percepcid (veure conscientment un moviment) dels estimuls sensibles
(les sensacions que s’experimenten) la qual cosa implica I'existéncia de
dos registres diferents. Helmholz (1962) explica aquest fet amb
'existéncia de les inferéncies inconscients, en tant que sb6n elements
que avaluen i corregeixen la percepcidé en funcid6 de les experiéncies
viscudes.

Segons aixd si es veu un objecte que la retina fixa dos punts allunyats
'un de [laltre en moments diferents, I'estimulaci6 sensorial produeix
dues percepcions estatiques separades per un breu lapse de temps. La
inferéncia inconscient dona la impressi6 de moviment continu i produeix
'error de la il'lusi6 de moviment. Quan no es te la percepcié veritable
de moviment es produeix una il*lusi6 per completar la informacié que és
la inferencia inconscient.
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En I'entorn empresarial el directiu realitza una diagnosi de la situacié en
funci6 de les seves caracteristiques personals i de context. Aquest
procés pot conduir a una divergéncia entre les dades objectives i que
conformen la realitat interna de l'organitzacidé i les dades percebudes i
interpretades pel directiu esbiaixades pels seus filtres personals
(Downey i Slocum, 1975). Les percepcions de les persones aixi com la
valoraci6 de les alternatives o de les conseqgliéncies de les decisions
variaran en funcié de les caracteristiques de cada individu (March i
Simon, 1987).

Gary Klein (1998) ha documentat diverses experiéncies d’experts que
han actuat encertadament de manera intuitiva, com és el cas d'un
bomber de Cleveland que va salvar la seva vida i la dels seus
companys prenent una decisi6 basada en percepcions que la resta del
grup no va ser capa¢ de copsar.

Els factors del quals depenen les percepcions han estat investigats per
Boyd, Dess i Rasheed (1993). Distingeixen:

Factors individuals: Les propies caracteristiques de la persona (Boyd,
1990; Downey i Scolum, 1975; Michael, 1973) i el seu estil cognitiu
(Halles i Allinson, 1994; March i Simon, 1987).

Factors grupals: Les caracteristiques de lloc de treball i la seva
connexi6é i relaci6 amb [l'entorn extern a lorganitzaci6 (Hodgkinson i
Johnson, 1994).

Factors organitzacionals: La cultura de [lorganitzaci6 i la seva
permeabilitat als canvis (McCabe i Dutton, 1993) i la propia estratégia i
resultats previs (Oreja i Yanes, 2000).
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INFERENCIES INCONSCIENTS

Per comprendre la relacié entre la intuicié i l'inconscient resulta del tot
determinant l'aportaci6 de Helmholtz? amb el que ell va anomenar
Unbewusster Schluss (Helmholtz, 1860/1962), la inferéncia inconscient.

Segons Helmholtz la inferéncia inconscient és el resultat d’activitats o
processos mentals que influeixen en el procés perceptiu. Gigerenzer
(2008) defineix la inferéncia com I'avaluacié que es produeix quan hi ha
un criteri Unic i ben definit. Quan no hi ha un criteri unic i verificable es
tracta d’'una opcié personal.

Wundt (1920) en la seva teoria psicofisica de la percepcié de l'espai
diu que el coneixement en un moment concret és resultat d’una
percepcid simple, inconscient i integrada. | en aquest procés ell ja
destaca la importancia de la inferéncia inconscient.

La Gestalt manté que el fet auténtic és el fenomen perceptiu que capta
lindividu i les sensacions sb6n elaboracions sofisticades posteriors.
Helmholtz estableix la llei de la constancia (Helmholtz, 1962) segons la
qual hi ha una estreta relaci6 entre un estimul concret i la sensaci
que produeix.

Aquesta relacié entre el fet i la sensacio, si bé és valida en el camp
bidimensional, no explica la percepci6 de parametres com per exemple
la mida o la distancia. Per poder realitzar una percepci6 completa de
I'objecte cal construir unes propietats de l'entorn. | aquest procés de
construccidé es basa en unes activitats psiquiques a partir d'experiéncies
passades.

2 Les investigacions de Helmholz es centraven en la visi6 del color i deia que les sensacions de color
poden dependre de diferents classes de nervis en el interior del sistema visual. El matis percebut, la
lluentor i la saturacid del color eren conseqiiéncia de diverses activitats de les fibres nervioses dels ulls.
Aixi afirmava que les diferencies qualitatives dins d’'una mateixa modalitat sensorial depenen dels nervis

especifics que s’exciten.
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La percepcié te en compte molta informacié que no esta representada
de forma directe en l'estimul. Aquesta informacié prové de l'experiéncia.
L'experiéncia juga un paper determinant en el procés de percepcio.
L'acte de relacionar i contextualitzar I'estimul és la inferéncia. Les
activitats psiquiques que permeten inferir que en un determinat lloc hi
ha un objecte d’unes caracteristiques determinades no son generalment
activitats conscients sind inconscients (Helmholtz, 1962).

Per comprendre millor el paper que juga I'experiéncia en tot aquest
procés cal relacionar-lo amb I'associacié d'idees. En la percepcio
influeixen les caracteristiques psiquiques de la persona i bona part
d’aquestes son el resultat d’'un procés d’aprenentatge en el que la
repetici6 de I'estimul reforca la fixaci6 del mateix. La repeticid, o el que
és el mateix, I'experiéncia és el que permet relacionar estimuls de
manera natural.

La persona té emmagatzemades en la memoria un conjunt de dades
que ha comprovat que es produeixen de manera reiterada i, per tant,
arriba a unes conclusions. Quan aquests fets son de facil abast i sense
excepcions es produeix un raonament sense gairebé una reflexid
conscient. Si per exemple observem que sempre que deixem en laire
un objecte, aquest cau, no cal molta reflexié per induir que si veiem un
objecte en l'aire, caura.

Aquesta associacidé d’idees o procés inductiu que permet relacionar les
consequencies de dos fets que es produeixen simultaniament i facilita
passar dallo que és concret a allo general, explica el que és la
inferéncia inconscient. En el futur cada cop que es presenti un fet de
manera aillada la nostra ment de manera inconscient visualitzara
immediatament l'altra.

Es per aixd que Boring (1978) manté que les inferéncies passen del pla
conscient a I'inconscient per la repeticio.

LA INTUICIO | LA PRESA DE DECISIONS PER ALUMNES DE GRAU DE MARQUETING 27



REVISIO BIBLIOGRAFICA

Helmholtz considera que la percepci6 sempre esta complementada per
inferéncies inconscients i que els conceptes i percepcions purs son
gairebé inexistents. Les inferencies inconscients sén el resultat de
processos cognitius basats en experiéncies de la persona i que es
produeixen en el pla inconscient.

Segons Pastore (1971) aquests processos cognitius tot i que inclouen el
judici, I'expectacio i el raonament actuen lluny de nivell conscient de la
persona.

Les inferéncies inconscients tenen tres caracteristiques:

« La seva naturalesa inconscient ja que el procés mental que s'activa
en la percepcié es produeix en el nivell inconscient.

e La seva irresistibilitat que implica que no sbén actes lliures de
pensament conscient i no es poden corregir mitjancant el
raonament.

» L’adquisici6 mitjancant I'experiencia en la que l'associacié d'idees és
la base de la inferencia.

Per tot aixd0 es pot concloure que les inferéncies inconscients soén
activitats psiquiques basades en l'experiéncia, que no actuen en el pla
conscient i que influeixen en el procés de percepcidé i condicionen la
interpretacié d’un determinat fet.

LA INTEL'LIGENCIA

Howard Gardner (2000), considera la intel'ligencia com una capacitat
multidimensional que s’adquireix per diverses fonts. Al definir la
intel*ligéncia com una capacitat la converteix en una habilitat que es pot
desenvolupar, independentment del component genétic i cultural.
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Es pot distingir fins a cinc tipus d’intelligencia: la emocional, la
instintiva, la intuitiva, la logica i la racional. Avui s'accepta (Gardner,
Solovey, Goleman) que la intel'ligencia no és singular, sin6é plural,
perqué esta constituida per diferents elements. Es parla doncs,
d'Intel*ligéncies Multiples o, el que és el mateix, de la Multiplicitat de la
Intel*ligéncia:

Les intel'ligéncies académiques i que sbén les que tradicionalment han
servit de referent per mesurar la intel'ligéncia personal. Sén les que
s’ensenyen a l'escola com és la capacitat logic-matematica (raonament
inductiu-deductiu tant per numeros com per reconeixement i I'abstraccid
de patrons) i la capacitat verbal (habilitat d’emprar paraules i
llenguatge).

Les intelligéncies artistiques associades amb les disciplines de [lart.
Tenen un alt component subjectiu com la capacitat espacial (visualitzar
objectes i dimensions espacials, crear imatges), la capacitat de
moviment (talent kinestésic) o la capacitat musical (reconeixer ritmes,
sons i escales).

Les intel'ligéncies personals en les que es diferencien la capacitat
intrapersonal (intrapsiquica) que permet configurar una imatge exacta i
veritable d’'un mateix i que el fa capag¢ d'utilitzar aquesta imatge per
actuar de manera efica¢ i la capacitat interpersonal que ajuda a
comprendre als altres; qué els motiva, com treballen i quin és la millor
forma de cooperar amb ells. Suposa la capacitat de destriar i respondre
apropiadament als estats d'anim, temperaments, motivacions i desitjos
de les altres persones. En realitat, ambdues inclouen tot el que
usualment s'ha qualificat sota I'epigraf de sentiments o emocions, i
constitueixen el que es coneix com a Intel‘ligéncia Emocional.

Saber reconéixer i gestionar les emocions propies és una habilitat
necessaria per prendre decisions.
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LES EMOCIONS

Una emocid6 és un fenomen fisic i visceral amb incidéncia en els
processos cognitius i en la conducta.

La ciéncia ha defensat que s’ha de ser rigorés i objectiu en el procés
de decisi6 i que per tant 'emoci6 ha dintervenir el minim possible.
Perd no és possible aillar les emocions dels processos cognitius i per
tant aquestes participen i influeixen en la presa de decisions. Les
emocions influeixen en processos cognitius com la memoria, I'atencid, la
percepcié o el raonament (Rolls, 2005; Lewis, 2004; Gadanho, 2003)

Segons LeDoux (2002) les emocions serveixen per iniciar una resposta
adient a una situacid concreta. A nivell neural, cada unitat emocional
esta formada per uns estimuls d’entrada, un mecanisme de valoracio i
un conjunt d’elements de sortida. Els mecanismes de valoracié consten
d’'uns desencadenants naturals i esdevenen amb I'experiéncia en uns
processos apresos.

Lisetti (1999) enumera algunes funcions de les emocions relacionades
amb la conducta de la persona (motivacid, aprenentatge, planificacio,
comunicacio,...) i cita especificament I'avaluacio i la presa de decisions.

La ment emocional és selectiva i organitza els records destacant els
més rellevants. Es associativa i una sola caracteristica pot fer evocar tot
un conjunt de sentiments. Es rapida i il'logica i esta orientada a les
relacions amb un mateix i amb els altres.

Gross (1998) distingeix entre estats d’anim (moods) i emocions
(emotions). L'estat d’anim de la persona és un estat que es manté més
o menys estable al llarg del temps en tant que les emocions so6n
respostes puntuals normalment per estimuls concrets.
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Hi ha nombrosos estudis empirics que evidencien que les emocions
influeixen en el nivell de percepcié sensorial (Padmala i Pessoa, 2011),
en la capacitat d’atencié (Vuilleumier i Huang, 2009), en el temps de
resposta (Niv, Daw, Joel i Dayan, 2007), en la impulsivitat (McClure,
Laibson, Loewenstein i Cohen, 2007), en la motivacid6 (Kinnison,
Padmala, Choi i Pessoa, 2012).

Els sentiments es produeixen per processos cognitius i per tant
depenen de la interpretacid6 que fa la persona (Ortony, Clore i Collins,
1988). En tant que les emocions es produeixen per una reaccid a una
situacié o a un fet d’acord amb els models neuro-psicologics actuals.

Per Oatley (2008) les emocions inclouen un estat mental conscient amb
reconeixement d’un sentiment dirigit cap a un objecte, una pertorbacid
corporal (expressions facials, gestos, veu) i una disposici6 a una
determinada acci6.

Les emocions s’agrupen en primaries, en les que es produeix un procés
reactiu (alegria, la pena, el fastic, la por, la irai la sorpresa) i
secundaries, en les que hi ha un procés mental (vergonya, culpabilitat,
gelosia,...) i donen lloc a tres tipus de respostes: Reflexes, de
comportament implicit i de comportament explicit (Rolls, 2005). Sloman
(2003) classifica les emocions en funci6 de tres processos: Reactius,
deliberatius i reflexius.

John Gottman (2000) va fer una investigacid en la que analitzava les
reaccions d'una parella i amb només quinze minuts d'enregistrament era
capac¢ de determinar quan llarga seria la seva vida matrimonial. Per a
aixd havia identificat vint emocions diferents de les quals destacava
quatre: la defensiva, I'obstruccionista, la critica i la desdenyosa. Quan
observava una d'aquestes o0 més concretament quan apareixia el
menyspreu era altament probable que la parella no durés molt temps
junta.
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Amb aquest exemple es ressalta la importancia de treballar amb dades
significatives, és a dir, saber discriminar la informaci6 i atendre a la que
realment és decisiva

Les emocions contribueixen a un procés de regulacié bioldgica que
facilita la coexisténcia entre la racionalitat i la irracionalitat de la
persona i afavoreix la presa de decisions en condicions d’incertesa.

Les emocions activen els processos de pensament i els doten de
variabilitat (Pitcher, 1999). Les emocions tenen la seva propia memoria
que intervé per establir parallelismes en situacions semblants.

Segons Damasio (1994) les emocions s6n una eina fonamental de la
presa de decisions. La persona no analitza les dades d’'una manera
freda sind que esta influida per les emocions que actuen com un sedas
que discrimina i prioritza les variables i que actua independentment de
la ment conscient.

Damasio (1994) desenvolupa la hipdtesi del marcador somatic que
relaciona el paper de 'emoci6 amb la presa de decisions. Un marcador
somatic és un canvi corporal que reflexa un estat emocional que pot
influir, positiva o negativament en les decisions que es prenen. El fet
d’anticipar una possible consequéncia d’'una decisié genera una resposta
somatica basada en una emoci6 que guia el procés de presa de
decisions.

Damasio (1994) va demostrar també que persones que tenen danys en
el sistema emocional del cervell (destruccié total o parcial del lobul
frontal), aquestes podien raonar de manera logica perd0 no podien
prendre decisions adients.

En laboratori s’han experimentat diverses estrategies per induir a estats
emocionals.
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Des dels estudis de Landis (1924) consistent en tocar objectes diversos,
a visualitzar fragments de pel‘licules (Gross i Thompson, 2007), estimuls
sensitius -olors, sorolls,.. (Zentner, Grandjean, i Scherer, 2008),
interaccié verbal directe mitjangant lloances o insults (Harmon-Jones,
Amodio i Zinner, 2007),...

Es possible induir una emocié perd no és previsible decidir la intensitat
o la durada de I'emocio.

Hayasi (1994) en una investigaci6 amb directius de grans empreses
americanes arriba a la conclusi® que amb el temps una bona part dels
alts comandaments tendeixen a prendre decisions i trien les opcions
basades en I'emocid, tot i que no siguin conscients.

LA IMAGINACIO.

Per delimitar les caracteristiques de la imaginacié resulta util marcar les
diferencies que existeixen entre el pensament creador i el pensament
logic. Edward De Bono destaca aquestes diferencies:

El pensament logic és analitic; el pensament creador és provocatiu.
El pensament logic analitza la realitat i classifica les seves observacions
sobre la base de les categories de conceptes que posseeix. El
pensament creador es centra en la possibilitat de generar moviment i
canvi en les idees; no realitza cap judici de valor per assenyalar la
correccid o incorreccié d'una idea.

El pensament vertical és seqiiencial; el pensament lateral pot saltar
entre les idees. El pensament vertical segueix un ordre determinat i
cada idea depéen de l'associacié efectuada amb I'anterior. El pensament
lateral no té necessitat de seguir un ordre en les idees.
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El pensament vertical és selectiuy; el pensament lateral és
globalitzador. En el seu encadenament logic de les idees, el pensament
vertical opta per un cami i desestima totes les altres vies alternatives.
El pensament lateral no selecciona un cami concret sind que intenta
explorar totes les possibilitats que ofereixen cadascuna de les potencials
vies d'accié.

El pensament vertical exclou tot allo que no esta "suposadament
relacionat" amb el tema; el pensament creador té¢ en compte tot, fins
i tot el que sembla ser completament ali¢ al tema tractat. Donat el
caracter selectiu del pensament vertical, no t&€ en compte el que sembla
alié al context de la situaci6 objecte d'estudi. EI pensament creador
pretén explotar la diferéncia en associar factors externs, i d'entrada
aliens a la situacid, perqué provoquin una descomposicié dels models
en les seves parts integrants.

El pensament logic persegueix una fi; el pensament creador busca
augmentar la probabilitat d'aconseguir aquesta fi. EI pensament logic
se centra a donar amb una minima solucié correcta mentre que el
pensament lateral tracta d'incrementar les possibilitats de donar amb la

millor solucio.

El pensament vertical és critic; el pensament lateral és permissiu. El
pensament vertical proposa una idea, alhora que emet un judici
simultani sobre ella. El pensament lateral durant la fase d'elaboracié per
generar el maxim d'idees no valora la correccié de les mateixes. No té
en compte ni la seva solidesa logica ni la seva utilitat practica.

El pensament vertical es regeix sempre per la correcci6 de les
dades; el pensament lateral se serveix de l'error per avancar. El
pensament vertical estructura les seves idees basant-se en la correccid
de cadascun dels passos per tenir possibilitats d'accedir al seguent. El
pensament lateral utilitza I'error per trobar una solucié correcta.
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Com es pot veure, les diferéncies entre pensament logic i pensament
creatiu sbn acusades, tant en el seu aspecte estructural com funcional.
No es tracta de decidir quin és el més efica¢g -ja que tots dos sobn
igualment necessaris i complementaris entre si- sin6 de conéixer les
caracteristiques de funcionament de tots dos tipus de pensament i les
seves diferéncies essencials amb la finalitat de facilitar la seva aplicacio
de manera adequada.

La creativitat absoluta sense analisi i ordre no és més que una il*lusio;
i el pur pensament logic no és més que la repetici6 ordenada del ja
existent. L'efecte combinat de tots dos és el que realment pot ajudar a
prendre millors decisions.

Duit (2007) investiga I'is de raonament intuitiu en estudiants de ciencies
i com la creaci6 d’idees alternatives incideix en el raonament formal.

Matzler, Uselac i Bauer (2014) avaluen el paper de la intuici6 per la
innovacié en les empreses i els factors organitzatius que inhibeixen la
presa de decisions intuitiva.

2.1.2. DETERMINANTS EXTERNS
QUALITAT DE LA INFORMACIO

Salton i Fields (1999) descriuen un model de procés de la informacio
com un sistema Entrada/Sortida (E/S)® en el que la persona és un ens
que processa informacié i el resultat és el fruit, en primera instancia,
dels estimuls d’entrada.

ENTRADA [—* PROCES SORTIDA

Model de Procés d’Informacié Basic (Salton, 1996)

% Sutilitza també I'acronim «i/o» de I'anglés input/output.
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Segons Salton i Fields la recollida dinformaci6 ha de ser precisa
perqué el resultat sigui adient (logic i estructurat) a l'objectiu que es
busca.

En el seu model de procés de la informaci6 destaca el Métode amb el
que es recull la informaci6. Hi ha el meéetode sense patro pel qual el
subjecte agafa tota la informacidé disponible i escaient amb la qlestio i
el meétode estructurat pel qual la persona planifica la recollida de la
informacié d’acord amb la finalitat definida.

El fet demprar un metode o l'altre té una correlaci6 amb la teoria de la
intuici6. Una conducta intuitiva s’observa més en persones que utilitzen
el metode sense patrd6 en el que la rellevancia de la informacidé la
determina el subjecte de manera conscient o inconscient. En paraules
de Clark (1973) la persona no sap, com sap, el que sap.

Atesa la magnitud del coneixements existents en qualsevol disciplina i
les limitacions cognitives de I'ésser huma, Hayek (1978) afirma que les
decisions les prenen persones que saben poc. Encara que es disposi
de molta informacidé, donada la limitada capacitat de processament la
persona decideix tenint en compte només una part d’aquesta informacio.

En el context actual, en el que hi ha gran quantitat d’informacié a
'abast, es planteja el dubte sobre quina informacid s’ha de tenir en
compte (en quantitat i en qualitat) per considerar que es pren una
decisié racional i objectiva.

El model tradicional d’ensenyament dirigeix al nen a l'acumulacié de
dades i a pensar molt abans d’actuar. Malcom Gladwell (2005) després
d’analitzar nombroses investigacions en el camp de la intuicid conclou
que les persones poden prendre decisions encertades basant-se en
sensacions o0 sentiments. Aixd és possible per:
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 Prendre decisions rapides pot resultar més efectiu que aturar-se a
reflexionar.

« Es possible identificar i comprendre el per qué de decisions
desencertades basades en la intuici6 i per tant és possible entrenar
la intuicio.

La qualitat d’'una decisi6 no depén de la quantitat d’informacié ni del
temps que s’inverteix. Un expert pot prendre decisions equivocades
disposant de molt de temps i de molta informacio.

Beilock, Bertenthak, McCoy i Carr (2004) referint-se a la idoneitat d’'un
procés acurat de reflexid, va realitzar una investigaci®6 amb jugadors de
golf. Va diferenciar dos grups: jugadors experts i principiants. Varen
demanar tant als uns com als altres que colpegessin la bola en dos
suposits: sense pensar-s’ho gaire o sent conscient de tots i cadascun
dels moviments. Els principiants tenien un index d’éxit més alt si
pensaven bé el que feien; els experts aconseguien millors resultats
sense pensar. Les habilitats inconscients poden veure’s perjudicades per
un excés de pensament.

La qualitat de la informacié, o el que és el mateix, saber identificar les
dades significatives requereix d’experiéncia i d’entrenament.

Lindley (1977) afirma que la reaccié natural de qualsevol persona que
hagi de prendre una decisi6 en condicions dincertesa és eliminar la
incertesa tan com sigui possible buscant més informacié. Adquirir
informacié sempre té un cost.

La qualitat de la informacid la determina la selecci6 de dades
significatives que pugui fer la persona. Es tracta de diferenciar aquelles
dades que poden ser utils per analitzar i avaluar la situaci6, d’aquelles
dades que senzillament col-lapsen i entorpeixen el discerniment.
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En la deduccié a partir d'un minim de dades, estan les investigacions
realitzades per Wendy Levinson (1997) encarregades per una
companyia d’assegurances. Es tractava de determinar quin tipus de
metges eren més proclius a ser demandats pels seus pacients. Després
d’analitzar nombroses gravacions va arribar a la conclusié que el fet de
ser demandat no depén de la quantitat o qualitat de la informaci6, sind
del tracte que reben els pacients, ja que normalment no es demanda al
metge que cau bé. Per tant observant el to de veu, la manera
d’escoltar i l'interés que mostra el metge pel pacient es pot predir la
probabilitat de ser demandat.

En el camp de la medicina (pacients asmatics adults) Ayllon (2004)
elabora un instrument que avalua el desig del malalt d’estar informat de
la malaltia, la recerca activa d’informaci®6 sobre l'asma i el seu
tractament i el grau dimplicaci6 del pacient en la decisi6 del seu
tractament.

De les primeres investigacions en el camp de I'empresa estan les de
Kepner i Tregoe (1965) que van determinar que executius amb
experiéncia fan Us de la intuici6 i aixd fa que moltes decisions siguin
desencertades. Introdueixen les variables de la informacié incompleta o
incorrecta perd no com a justificant de la qualitat de la decisio.

Es van adonar d'una diferencia en els comandaments entre el
reconeixement d'un problema i la velocitat i la naturalesa de les seves
respostes. Van deduir que algunes persones estaven usant un procés
mental que els permetia ser millors que altres en tractar amb la
informacié i aquest fet influia en la manera i el resultat de les
decisions. Van demanar als directius que identifiquessin decisions bones
i dolentes i no van trobar cap diferéncia entre aquesta distincido i la
forma d’articular una decisi6. Van concloure que prendre consciéncia
sobre el procés de presa de decisions millora el resultat final.
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En el camp del marqueting els estudis se centren en determinar les
conductes de compra i consum dels clients (Andrés, E. 2012; Choliz, M.
| Villanueva, V. 2009; Prabhu, J. i Tellis, G. 2000; Shen, J. i Saijo, T.
2009, Wijaya, M. | Tezuka, T. 2013) en productes com telefonia,
assegurances, reserva habitacions, compra productes de la casa,
subministres,... Bona part d’aquestes investigacions es centren en
discriminar atributs fisics (disseny, prestacions,...), de mercat (marca,
informaci6 del producte,...), economics (preu, manteniment,...) o
psicologics (satisfaccio, motivacio,...).

Els estudis que se centren en mesurar les estratégies emprades pels
compradors al decidir permeten identificar quin és el procés de presa
de decisions. Montero i Garcia-Landa (2013) realitzen un estudi per
determinar les decisions en consum sobre energia electrica. A les
conclusions es destaca que les persones decideixen d'una manera
raonada o intuitiva segons el tipus de producte o servei que es compra.
Hi ha perd una tendéncia a emprar més la rad en la contractacidé de
serveis i la intuicidé (impuls) en la compra de béns de consum.

EMMARCAT

Tot i que es vulgui ser objectiu i emprar el raonament es donen
respostes diferents a la mateixa situaci6 en funci® de com es plantegi.
L’'emmarcat * és I'expressi6 d’'una determinada informacid equivalent
realitzada de maneres diferents. Kahneman i Tversky mantenen que
aquesta variabilitat és el resultat d’'unes dreceres que s’utilitzen quan cal
valorar possibilitats complexes. El problema no és si se segueix la
logica en el raonament sind si s’interpreta bé I'enunciat.

4 Traducci6 de langles framing que manté que la comprensié d’'un missatge és el resultat de com ha estat

explicat. Teoria estudiada i desenvolupada inicialment en mitjans de comunicacio i discursos politics.
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Hi ha moltes investigacions que centren el seu objecte d’estudi en el
missatge i arriben a la conclusi6 que segons les paraules emprades es
pot aconseguir un resultat diferent.

Es molt popular I'exemple dels dos religiosos de congregacions diferents
-un dominic i un jesuita- addictes al tabac i que dubten si es pot fumar
i resar al mateix temps. Decideixen cadascun preguntar-ho al seu
superior i quan es tornen a trobar un esta fumant i l'altre no. Resulta
que un va preguntar si es podia fumar mentre es resava i li van
respondre que no, en tant que laltre va preguntar si es podia resar
mentre es fumava i li van dir que si, que sempre &€s bon moment per
resar.

L’emmarcat questiona I'is de la ra6b en una eleccié ja que invalida la
invariancia i la independéncia de les alternatives irrellevants. Les
persones son sensibles a la manera en com es presenta un problema.
Per tant les decisions que prenen seran el resultat de les conclusions a
les que arriben amb el processament de la informacio.

Una mateixa informacié pot ser interpretada de manera diferent segons
'estructura -forma- del missatge. Plous i Scott (1993) determinen que la
inclinacié a seleccionar determinada opci6é depén de si el missatge esta
emmarcat focalitzant el guany o la pérdua.

Edwards, Elwyn, Covey, Mathews i Pill (2001) van realitzar una
investigacié per determinar si és el mateix dir que hi ha un 90% de
sortir bé d’una operacié que dir que hi ha un 10% de morir. Tot i que
la logica suggereix que és el mateix l'estudi realitzat amb metges va
determinar que per regla general els pacients es decantaven pel
plantejament positiu. No es un problema d’incapacitat de calcular. Es
una questié de percepcié.
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En una linia semblant d’investigaci6 es va comprovar que hi havia una
reducci6 d'un 20% de no comparéeixer/avisar a un restaurant, si es
plantejava de manera diferent la petici6. Si es preguntava (“Tindra
'amabilitat, si us plau, de trucar si canvia de plans” més pausa i
silenci) s’obtenia una millor resposta que si es demanava (“Si us plau,
truqui si canvia de plans”). El fet de preguntar, com ja s’ha dit, implica
a l'altra persona.

Un exemple classic demmarcat és el que fa referéncia a I'expressio
sobre si el got esta mig ple o esta mig buit. A priori les dues frases
poden significar el mateix i no haurien d’afectar a la resposta de
lindividu perdo Sher i McKenzie (2006) van realitzat un interessant
experiment. Van col'locar sobre la taula dos gots, un de ple i laltra
buit. Van demanar als participants que buidessin la meitat de l'aigua del
got ple en el got buit. Després van demanar que deixessin el got mig
buit en una altra taula. La gran majoria deixaven el got que tenien a la
ma. En una segona situaci6 després de fer la primera accid es
demanava als participants que deixessin el got mig ple en una altra
taula. La gran majoria agafava el got que inicialment estava buit.

Aquest experiment manifesta que I'emmarcat d’'una informacié ajuda a
les persones a interpretar el missatge i determinar que significa i quina
€s o pot ser la conducta esperada.

En aquesta linia Elizabeth Loftus i John Palmer (Loftus i Palmer 1974)
van analitzar les preguntes capcioses i van observar respostes diferents
respecte a la velocitat d’'un vehicle segons la pregunta: ;A quina
velocitat anava el cotxe quan “va entrar en contacte” amb l'altre cotxe?
(51,2 km/h). ;A quina velocitat anava el cotxe quan “es va estavellar’
amb l'altre cotxe? (65,2 km/h). La velocitat real era de 19 km/h.
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Una altra investigacié realitzada per Robert Cialdini (Cialdini, Vincent,
Leeis, Catalan, Wheeler i Derby 1975) va plantejar una mateixa situacio
de dues maneres diferents. En primer lloc va preguntar si estaria
disposat a supervisar un grup d’interns d’'un centre de detencié juvenil
en una visita al zoologic i va obtenir un 17% de respostes afirmatives.
Després va plantejar a un altre grup la pregunta de si estarien
disposats a dedicar dues hores setmanals a ser assessors voluntaris en
un centre de detencioé juvenil durant els propers dos anys? Tothom va
respondre que no perd0 a continuaci6 els va plantejar la pregunta
d’abans (supervisar un grup d’interns en una visita al zooldgic) i va
obtenir 50% de respostes afirmatives.

La persona, a diferencia de sistemes d’intel'ligéncia artificial, t& la
capacitat per discriminar la informacié. La conjuncié «i», per exemple,
pot ser interpretada com a independent o com a causalitat. El
llenguatge natural és més sofisticat que la logica. No és el mateix dir:

En Pep es va enfadar i '’Aurea va marxar.
L’Aurea va marxar i en Pep es va enfadar.

Girona esta a Catalunya i Donostia esta a Euskadi.
Donostia esta a Euskadi i Girona esta a Catalunya.
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2.2. PROCESSAMENT DE LA INFORMACIO

A partir de la informacié disponible la persona extreu conclusions que i
permeten prendre decisions. Quan la informacidé és rellevant i exacte es
pot arribar a conclusions valides. Quan no es pot estar segur de la
informacio, bé sigui perqué no es disposa de tota la necessaria o bé
sigui perqué la informaci6 no permet preveure el resultat, aleshores,
com diuen Holyoak i Nisbett (1988) s’han de seguir estratégies de
raonament efectuant processos d’inferencia que permetin ampliar el
coneixement en situacions d’incertesa.

Bruner (1988) planteja dos tipus de pensament que a partir del

coneixement i de [I'experiéncia construeixen la realitat de diferent

manera. A un pensament 'anomena paradigmatic i a l'altre narratiu.

Epstein (1998) distingeix dues maneres de processar la informaci6. El
sistema experiencial que és el de les emocions, és intuitiu i automatic i

el sistema racional que és deliberatiu, abstracte i simboalic.

SISTEMA EXPERIENCIAL

SISTEMA RACIONAL

Holistic

Analitic

Automatic. No demana esforg

Intencional. Requereix esforg

Afectiu: Orientat per plaer-dolor

Logic: Orientat per la ra6

Connexions associatives

Connexions logiques

La conducta esta guiada per sensacions
de fets passats

La conducta esta guiada per I'avaluacio
conscient dels fets

Codifica la realitat mitjangant imatges
concretes, metafores, narracions

Codifica la realitat mitjangant simbols
abstractes, paraules, niUmeros

Raonament rapid: Orientat a I'accio
immediata

Processament lent: Orientat cap a una
accio retardada

Resistent i lent pel canvi: Canvia amb
’experiéncia repetitiva i intensa

Canvia rapida i facilment: Canvia amb la
forca dels arguments i noves proves

Adquireix experiéncia passiva: s’esta
aillats de les emocions

Adquireix experiéncia activa i conscient:
es manté el control dels pensaments

Comparacié entre els sistemes experiencial i racional (Epstein, 1998)
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Hammond (1996) cita ja el concepte d’intuici6 en contraposicid a
'analisi pero0 manté que no es tracta dexcloure un o altre. Segons
Hammond les persones barregen elements d’intuicié i d’analisi en el
procés cognitiu. A aquesta forma intermeédia de cognici6 I'anomena
quasi racionalitat.

Elster (1999) destaca que la decisi6 racional només pot evidenciar els
interessos en tant que les emocions i les raons no configuren un
procés racional.

Daniel Kahneman y Amos Tversky (2002) defensen que les persones
solen decidir a partir d’intuicions (influides per les emocions), pateixen
de biaixos cognitius i utilitzen heuristics. El procés de judici racional es
veu alterat perqué a I'hora de decidir la persona té¢ un condicionants o
limitacions com que es fixa en un tret que sobresurt, esta condicionada
per la primera impressid, no disposa del temps ideal per valorar
opcions...

La intuicid resulta ser un estil efectiu quan hi ha experiéncia intuitiva,
incertesa i pressié del temps (Kahneman i Klein, 2009).

Shneider (2010), es refereix als factors psicologics del comportament
huma i diu que no son tan racionals ja que:

* Les decisions depenen de com es planteja el problema.
« EIl context en el que s’emmarca condiciona la percepcio.
* Hi ha una aversi6é al risc..

» Las preferéncies no son estables.

» Afecta més una pérdua que un guany equivalent

» Es tendeix a mantenir el status quo.

« No sempre es busca la maximitzacié de la utilitat.

LA INTUICIO | LA PRESA DE DECISIONS PER ALUMNES DE GRAU DE MARQUETING 44



REVISIO BIBLIOGRAFICA

2.2.1. RAONAMENT DUAL

El model de processament dual (Chaiken i Trope, 1999) és ampliament
utilitzat en la psicologia i planteja que tenim un cervell pero dues ments
(una analitica i una intuitiva que funcionen en paral‘lel (Gilovich i Griffin,
2002; Slogan, 2002). Les dues han evolucionat en l'especie humana per
complir determinades funcions i les dues sbn necessaries per funcionar
eficagment en el moén real.

La teoria del raonament dual es basa en el suposit que hi ha dues
maneres (sistemes) de processament de la informacié etiquetats
genéricament Sistema 1 i Sistema 2 (Evans, 2008; Stanovich i West,
2000). La manera de raonar associada al Sistema 1 i al Sistema 2 es
corresponen amb els conceptes col'loquials de pensament intuitiu i
pensament analitic.

El Sistema 1 esta format basicament per heuristics que la persona
aplica de manera inconscient en tant que el Sistema 2 esta format per
inferéncies logiques i raonaments analitics.

Els processos del Sistema 1 son rapids, automatics, inconscients,
associatius, implicits i de poca exigencia cognitiva. Aquest sistema es
compon d'un conjunt de sots-sistemes de processament (Hogarth, 2001)
per dirigir el comportament no conscient i que codifiquen l'experiéncia
en forma de representacions concretes no verbals (imatges, sentiments,
sensacions fisiques...), que aprenen de manera explicita i implicitament,
que so6n lents en la formacié i rapids en funcionament i que so6n
capacos de generalitzar i relacionar a partir de I'experiéncia (Lakoff i
Johnson, 1999).

En el raonament en el Sistema 1 s’emmarquen els problemes i es fa
us de suposicions implicites sobre el comportament del sistema (Evans,
2008).
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Aquest procés comporta l'aparici6 de procediments heuristics que
condicionen la cerca dinformacio, redueixen la informaci6 que es
processa i simplifica el tractament general de la informacié (Todd y
Gigerenzer, 2000). No depenen del nivell d’intel'ligéncia de la persona o
de la capacitat de memoria de treball.

En el Sistema 2 els processos sb6n analitics, conscients, explicits,
basats en normes, controlats, rapids en la formaci6 i lents en el
processament i que exigeixen esfor¢ cognitiu. Es deliberativa i fa us
dels signes verbals (Epstein, 2008).

Els processos en el Sistema 2 necessiten l'accés a la memoria de
treball la qual cosa implica que resulten significatives les diferéncies
personals en capacitats cognitives (Evans, 2008 i Stanovich, 2000).

Les respostes generades pel Sistema 1 s6n inconscients a no ser que
hi hagi una demanda cognitiva i intervingui el Sistema 2 aportant
raonament. Aquesta intervencié que regula les respostes generades pel
Sistema 1 tindra major o menor incidéncia en funcié de la valoracié que
es faci del nivell de satisfacci6 generat. El fet que la persona disposi
d’'un alt nivell cognitiu, coneixements amplis i alta capacitat critica
afavoreixen la intervencidé del Sistema 2 (Evans, 2008).

Reyna (2004) aporta una visidé interessant en relacid a la interrelacié
entre els dos sistemes. La teoria dual exposa que determinades
capacitats del Sistema 1 poden ser innates, perd que altres
s’adquireixen per [l'exercici, la practica i I'experiéncia. La reiteracié
d’aquestes activitats poden esdevenir en “‘raonament” ldgic propi del
Sistema 2 en forma d’heuristics.

Hi ha caracteristiques especifiques de les activitats a realitzar que
expliquen que sigui més habitual/recomanable un o [laltre Sistema
(Stanovich i West, 2002).
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El sistema intuitiu es basa en la persona i s’emmarca basicament en
conductes quotidianes; el sistema analitic es basa en les dades i
I'objectiu crear un procés formal i estructurat.

L'equilibri i la influéncia relativa dels dos sistemes sobre les
preferencies en el tractament de la informacid, en el pensament, i en el
comportament esta determinat per diversos parametres, incloent Ia
naturalesa de la situacidé, el grau d'implicaci6 emocional, i les
diferencies individuals en estils de pensament (Epstein, 2008).

Ambdés sistemes sbén basics per la presa de decisions en entorns
d’incertesa o de risc. De fet, el gran avantatge és que tots dos
funcionen a l'ensems i l'un és capa¢ de regular o fins i tot inhibir
I'actuacid de laltre. Es el mecanisme que té la ment humana per evitar
males decisions.

El pensament huma esta lluny de ser perfecte. Qualsevol bon pensador
comet errors tant del Sistema 1 com del Sistema 2 (Facione, 2007).

SISTEMA 1 SISTEMA 2
Basat en automatismes associatius i Basat en regles i/o representacions
empatics simboliques
Procés de raonament implicit Procés de raonament explicit
Intuitiu; sensacions no analitzades Racional; analisi d’'implicacions logiques

Poc demandant de recursos atencionals Demandant de recursos atencionals

Procés rapid de presa de decisions Procés lent de presa de decisions
S’adquireix per aprenentatge associatiu i | S’adquireix per aprenentatge formal i
imitacié processos metacognitius

Pot generar il'lusions o enganys Permet superar il'lusions o enganys
d’aparenca d’aparenca

Caracteristiques dels dos sistemes de raonament (Tubau, 2005)
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Hammond, Hamm, Grassia, i Pearson (1987) estudia enginyers de
camins i va trobar que estratégies de decisi6 intuitiva van ser més
eficagos per a les tasques com ara jutjar qualitats estetiques d'una
carretera, mentre estratégies analitiques eren més valuosos per a les
tasques com ara l'estimaci6o de quantitat de transit. En el pensament hi
ha conscient i inconscient. Les decisions que es consideren logiques
tenen una carrega de subjectivitat i emotivitat; les decisions intuitives
amaguen logica i raonament.

Les capacitats cognitives de la ment no sobn compartiments estancs que
no tenen cap relaci6. De la mateixa manera la teoria dual sosté que
quan es fa Us de I'heuristica no desapareix la logica.

La teoria del raonament dual és la base per explicar el treball de Gerd
Gigerenzer. Aquest investigador suggereix que la ment economitza en
recolzar-se en linconscient, en unes normes generals i en unes
capacitats personals. La realitat i la teoria no sempre coincideixen. Per
tant Gigerenzer (2008) planteja que la questid6 no és determinar si es
pot confiar en la intuicid, sind discriminar quan es pot fer i quan no. La
intel'ligencia de [linconscient esta en encertar qué és el que pot
funcionar millor en cada moment. El context actual fomenta I'acumulacio
d’informacié i la persona es pot veure saturada per les dades. La
memoria a curt termini és limitada. Més informaci6 o més pensament
no sempre és millor i menys pot ser més.

Klaczynski (2004) planteja problemes matematics als alumnes per
identificar les limitacions de les diferents formes de pensament i a partir
d’aqui reconeéixer la capacitat de incidir en el raonament i controlar la

influencia del pensament intuitiu.
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2.2.2. DEPENDENCIA | INDEPENDENCIA DE CAMP (DIC)

El concepte de dependéncia i independéencia de camp va ser enunciat
per Witkin i Asch (1948) que varen observar que hi ha diferéncies en la
manera en que les persones perceben la verticalitat de la posicid
corporal. ElI DIC determina el grau en el que el subjecte percep una
part del camp perceptiu.

En les seves investigacions varen constatar la tendencia d’algunes
persones a utilitzar la informacié visual per a determinar la verticalitat o
la tendencia a ignorar-la i emprar referents interns.

Witkin i Goodenough (1985) varen realitzar tres investigacions: La prova
d’ajust corporal®, la prova de la vara i el marc® i la prova de la sala
giratoria’.

A la prova de l'ajust corporal el subjecte ha de trobar la verticalitat del
cos corregint la seva posici6 en una cadira inclinada dins d’'una sala
també inclinada. En aquesta prova es constatava que algunes persones
alineaven la cadira en funcid6 de la inclinaci6 de la sala i d’altres no
tenien en compte la sala i corregien la inclinacié guiats per sensacions
internes.

A la prova de la vareta i el marc la persona ha de col'locar una vareta
ilrluminada en posicié vertical que esta en un marc també il'luminat a
una habitaci6 a fosques. ElI marc esta inclinat.

A la prova de la sala giratdria lindividu ha de trobar la verticalitat
estant a una cadira inclinada i sotmés a la for¢ca centrifuga. La cadira
dona voltes en una pista circular.

° Body Adjustment Test - BAT
® Rodand Frame Test - RFT
’ Rotating Room Test - RRT
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En totes aquestes proves es va poder observar que hi havia dues
possibilitats en quant als referents emprats pels participants.

Uns prenien com a referents tot el que podien captar, basicament per
la vista, de l'entorn. Aixi, per exemple, en la prova de la vareta i el
marc aquests individus col'locaven la vareta paral‘lelament als laterals
del marc. Aquestes persones varen ser anomenades dependents de
camp.

Els altres preferien tenir com a referents les seves propies sensacions.
D’aquesta manera, en la mateixa prova, collocaven Ila vareta
perpendicular a terra tot i que el marc estava inclinat. Aquestes
persones van ser anomenades independents de camp.

Witkin i Goodenough (1985) varen descobrir que els dependents de
camp obtenien millors resultats en la prova de la sala giratoria, en tant
que els independents de camp realitzaven una execuci® més precisa en
la prova de l'ajust corporal i la de la vareta i el marc.

A partir d’aquestes experiéncies Witkin i Goodenought (1991) van
elaborar el test de figures emmascarades® en el que la persona ha de
saber visualitzar figures simples dins d'unes figures més grans i
complexes.

Liu (2007) i Glicksohn, Naftuliev i Golan-Smooha (2007) varen ampliar
el concepte de dependéncia i independéncia de camp més enlla de
'ambit de la percepci6. Varen relacionar aquesta nocid amb factors de
sociabilitat, autonomia, afabilitat.

8 Embedded Figures Test - EFT
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DEPENDENCIA DE CAMP

INDEPENDENCIA DE CAMP

Global

Accepta estructura

Dirigit externament

Atent a la informacié social
Solucionadors de conflictes
Sociables i gregaris

Orientats a la afiliacié
Interpersonals

Necessiten amistat
Convencionals, tradicionals
Orientats pels fets

Adquireixen fets no relacionats
Accepten idees com es presenten
Influits pel format i estructura
Sensibles als altres

Analitic

Genera estructura

Dirigit internament

Desatent a claus socials
Filosofics, cognitius

Individualistes

Distants en relacions socials
Intrapersonals

Reservats, solitaris
Experimentadors

Orientats pels conceptes

Donen coheréncia a la informacié
Analitzen conceptes

Poc influits per format i estructura
Insensibles a fets socials

Caracteristiques de cada estil cognitiu DIC (Jonassen i Grabowsky, 1993)

Zhang (2004), Hederich i Camargo (1999), Tinajero i Paramo (1997),
Kush (1996) i altres investigadors han relacionat els resultats del DIC
amb resultats académics. En el processament de la informaci6, la
memoria, la resoluci6 de problemes, la motivaci6 o les preferencies
respecte als continguts tematics, s’observen diferencies significatives
entre dependents i independents de camp. En general s’ha constatat
que els independents de camp aconsegueixen un millor expedient
academic.

2.2.3. ESTILS COGNITIUS

Davant d’'un problema la persona pot utilitzar diferents estratégies de
solucio. Les estratégies poden ser diverses i canviants perd es pot
identificar un estil caracteristic d’'un individu en determinades situacions.
Messick (1994) diu que independentment de la situacid, aquest patr6 de
funcionament mostra un estil cognitiu.
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De la mateixa manera que es parla de models de pressa de decisions
Child (1997) afirma que els processos cognitius de les persones a
’hora de decidir, estan influenciats per la seva ideologia prévia. Els
estils cognitius estan estretament relacionats amb els processos
cognitius, en especial en la manera amb que la persona adquireix,
emmagatzema, recupera i processa la informacio.

En aquesta linia, Felder i Silverman (1988) descriuen dos estils
cognitius basics en funci6 de les preferencies de la persona sobre la
forma de percebre la informaci6 per a la presa de decisions: Els
sensors i els intuitius.

Els sensors es centren en alldo que és concret (fets, dades, informacio,
opinions contrastades) i prefereixen treballs precisos i rutinaris. No els
agrada l'abstraccié ni la incertesa. Busquen la ldgica i el raonament en
tots els seus actes. Plantegen les opcions des de la realitat del present.
Preposen aquells fets que poden ser recollits i verificats mitjangant els
sentits. Els satisfa els problemes que tenen “una” solucié valida (Ho i
Rogers, 1993; Cheng, Luckett i Schultz, 2003).

Els intuitius se centren en la informaci® de manera general i veuen la
situaci6 des d'una visi6 holistica. Sén persones que els atrauen les
connexions d’idees, les abstraccions. Busquen trobar significats nous i
diferents i explorar opcions innovadores. No els agrada la rutina ni la
cerca de respostes uniques i convencionals. Es mouen millor en
problemes complexos. Fan Us dels pressentiments. S’orienten millor cap
el futur (Ho i Rogers, 1993; Cheng, Luckett i Schultz, 2003).

L’analisi de la cognici6 en lI'entorn de I'empresa ha estat introduit per
Kelly (1955) que parla de /[home cientific que pretén entendre i
preveure el moéon del que forma part. La seva teoria del constructe
personal defineix lindividu com un descobridor i solucionador de
problemes mitjangant contrastos i similituds.
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Segons Kelly els mapes cognitius es construeixen sobre la base de tres
idees basiques:

+ La persona pretén entendre el mén per contrast i similitud.

+ La persona vol explicar el seu mon.

« La persona organitza els conceptes de manera jerarquica per
entendre el significat i importancia del seu mon.

En la teoria del punts de referéncia estrategics (Fiegenbaum, Hart i
Schendel, 1996) es postula que les persones en la presa de decisions
busquen prendre referéncies.

Per comprendre el procés de generaci6 de coneixement que te la
persona en una organitzacid, diversos autors (Eden i Ackerman, 2000;
Huff, 1990; Weick i Bougon, 1987) proposen I'is de mapes cognitius.
Els mapes cognitius sbn conceptes i relacions que els integrants de
'equip utilitzen per entendre la realitat de I'empresa i esdevenen una
eina per a la presa de decisions, la resoluci6 de problemes o la
negociacio.

Huff (1990) descriu cinc families de mapes cognitius: valoren I'atencio,
associaci6 i importancia de conceptes (el missatge: vocabulari);
dimensions de categories i taxonomies cognitives (relacions jerarquiques
entre conceptes); mostren influéncia i causalitat (consequencies de les
alternatives); mostren [l'argumentacid i conclusions (I'impacte del
missatge); esquemes i codis (basat en I'experiéncia previa).

Les investigacions en I'ambit de direccid d’empreses infereixen que els
mapes cognitius son utils perque permeten descriure o preveure el
comportament. A un mapa cognitiu se li atribueix un pensament
especific i una conducta determinada (Eden i Ackerman, 2000).
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Per la seva part Stubbart (1989) descriu tres formes de representar la
cognicio dels directius: categories, xarxes i inferéncies.

Les dificultats dels alumnes de primaria i secundaria per resoldre
problemes de matematiques ha estat investigada (Schoenfeld, 1992;
Castro, 2008; Puig, 2008; Voskoglou, 2008) amb la finalitat de
diagnosticar els factors cognitius que expliquin I'exit o la desmotivacio
del estudiants.

Diversos investigadors analitzen les causes dels errors dels estudiants
de ciencies i determinen que es deuen a restriccions cognitives que
limiten el pensament dels alumnes. Aquestes restriccions Gigerenzer
(2007) les identifica com heuristiques; Chi (2008) es refereix a hipotesis
centrals; Redish (2004) com a recursos cognitius; Viennot (2001) com a
raonaments intuitius; i Stavy i Tirosh (2000) com a regles intuitives.
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2.3. MODELS EN LA PRESA DE DECISIONS

La presa de decisions ha estat estudiada des de dues optiques. Es pot
analitzar el resultat del procés i avaluar I'eleccié final o es pot analitzar
el procés com a tal i avaluar les conductes de les persones a I'hora de
prendre decisions.

En el primer cas es tracta d’'un model normatiu (Vanderberg, Carrico i
Schultz, 2011) i el que s’investiga sbn els conceptes de maximitzacio i
d’utilitat esperada; en el segon cas es tracta d’'un model descriptiu i el
focus d’estudi sb6n els conceptes de racionalitat limitada i d’heuristics
(Wilson i Dowlatabadi, 2007).

2.3.1. MAXIMITZACIO | UTILITAT ESPERADA

D’acord amb la teoria de la probabilitat Jacques Bernouilli (1713) afirma
que la millor opci6 quan s’ha d’escollir entre varies alternatives és triar
la que maximitza el Valor Esperat, aixd és la suma dels productes de
la probabilitat d’un resultat pel valor d’aquest resultat, o sigui, el guany
o la pérdua.

El pas seguent el fa Daniel Bernouilli (1738) que substitueix el
concepte de Valor pel d'Utilitat Esperada on relaciona els resultats amb
les expectatives de la persona.

En un procés cognitiu racional en la teoria econdmica hi ha una
correlacié6 perfecte entre mitjans i finalitats. En aquesta situaci6 quan
una persona ha de decidir, optimitza els recursos per aconseguir el
millor resultat. Es pressuposa també que és possible jerarquitzar les
alternatives, que seran fixes i invariables, per tal de facilitar la idoneitat
de la decisido en termes d'utilitat i satisfaccio.
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En aquest context Von Neumann i Morgenstern (1944) i Savage (1954)
adopten la classificaci6 de les persones en consumidores
(maximitzadores de satisfaccid) i empresaries (maximitzadores de
beneficis), i afirmen que les persones racionals® busquen les maximes
utilitats.

Per poder operar de manera racional cal que el decisor disposi de tota
la informacidé i tingui la capacitat per processar-la de manera
algoritmica.

Segons Elster (1999) la utilitat esperada ha d’ajustar-se a tres
condicions d'optimitzacio:

Primer, ha de ser la millor forma de satisfer el desig de la persona,
d'acord amb les seves creences sobre les opcions disponibles i les
seves consequencies. En els models economics, aixd s'expressa dient
que l'agent maximitza la utilitat esperada.

Segon, les creences han de ser les millors que pugui formar-se la
persona, per exemple, tenir la major probabilitat de ser veritat, donada
la informaci6 disponible.

Tercer, la quantitat d'informaci6 que posseeix la persona ha de ser el
resultat d'una inversié optima en l'adquisicié d'informacio.

Emfasitzant en aquestes premisses, Simon (1989) exposa les condicions
en les que s’ha de desenvolupar el model d’utilitat esperada:

e Cal tenir ben definida la funcié d'utilitat la qual cosa implica prioritzar
el conjunt d’alternatives possibles.

° El pleonasme es fa necessari per diferenciar la persona que pren decisions amb un procés racional (logic

i analitic) de la que ho fa inconscientment o fins i tot de manera irracional.
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» Les alternatives possibles han d’estar ben definides i contemplar el
present i el futur.

« S’han de saber identificar les conseqliéncies de cada alternativa i la
probabilitat d’ocurréncia.

» L’eleccié sera la que maximitzi el valor esperat de la funcié d'utilitat.

0 Jes

Per entendre el concepte dutilitat, Elster (1999) adapta
preferéncies o motivacions humanes en tant que la persona quan busca

la maximitzacié de la satisfaccié prioritza algun d’aquests elements:

Interés, on la persona busca racionalment avantatges visibles com
poden ser els diners, el prestigi, el poder,...

Passi6, on la persona es mou per les emocions i reacciona
visceralment o busca plaer en la mateixa accié.

Raé, on la persona es guia pels valors, les creences i busca la
satisfacci6 en actuar conforme allo que considera just.

Kahneman i Tversky (1979) sostenen que les persones consideren més
importants les perdues que els guanys d’igual valor i afirmen que la
funcié de valor es caracteritza per dues variables:

Por a perdre: molesta més una pérdua que el que agrada un guany
equivalent.

Sensibilitat decreixent: la valoraci®6 d’'un guany o una pérdua afecta
menys a mesura que s’allunya del punt de referéncia.

" Es pot veure un paral-lelisme amb la retorica de la persuasi6 d’Aristotil on descriu el logos, el pathos i
I’'ethos.
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Harsanyi (1989) relaciona la teoria de la Utilitat amb les circumstancies
de I'entorn i condiciona la satisfaccid6 amb I'expectativa. Aixi si es tracta
d’'una decisi6 en condicions de certesa, incertesa o risc, el resultat pot
variar de manera significativa.

En la teoria del nivell d’adaptacio, Helson (1955) exposa que la
valoracié d’un estimul depéen de la intensitat de I'estimul en relaci6 a un
nivell de referéncia previ.

Aixd ens porta a la funci6 de valoraci6 subjectiva, segons la qual
(Kahneman, 2002) la percepcid6 depén d'un marc de referencia. Les
qualitats de l'estimul que es percep sbén el resultat d’'un contrast entre
l'estimul i I'entorn.

Figura i fons

La teoria de la Gestalt diu que la separaci6 entre figura i fons
determina la percepcié visual. La figura és alldo que es retalla
diferenciant-se del fons, es troba dins un contorn i es pot diferenciar la
seva forma. El fons és alld que queda darrera la figura i es veu com
una extensa superficie que s’estén darrera la figura.

2.3.2. RACIONALITAT LIMITADA

La noci6 de racionalitat és la combinacié de mitjans i finalitats, aixo és
que per actuar racionalment hi ha que triar els mitjans adients per
satisfer els objectius proposats.
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En el cas que hi hagi una incompatibilitat d’objectius, es prioritzen els
mitjans per satisfer I'objectiu preferit. No obstant aixo, hi ha estudis que
evidencien la irracionalitat de moltes decisions.

11

Herbert Alexander Simon va posar en circulacid6 el concepte

t'2satisficing’?, que en catala podria

«racionalitat limitada» i el mot creua
equivaler a «satisficient» (satisfaccid suficient). Fou el primer a
analitzar l'arquitectura de la complexitat i a proposar un mecanisme

d'unié preferencial per explicar la distribucié de la llei de la poténcia.

El seu llibre Administrative Behaviour: A Study of the Decision Making
Processes in Administrative Organisation (1947), i els treballs conjunts
amb James March sobre la presa de decisions en les organitzacions
(1958), estan considerats com una contribucié6 fonamental a la teoria de
la decisi6.

Simon va revolucionar el procés de presa de decisions en les
empreses, publiques i privades, pel fet d’acotar-hi la intervencié de la
racionalitat. A través de l'estudi dels patrons de presa de decisions, es
va adonar que no es corresponien amb I'enfocament classic de les
«teories racionals». En consequéncia, va desenvolupar la nova teoria de
«racionalitat limitada», que es basa en la teoria del comportament.

" Simon (1916-2001) era cientific, politic (doctor en Ciéncies Politiques per la Universitat de Chicago) i
economista i va obtenir el Premi Nobel d’Economia I'any 1978, pels seus treballs capdavanters sobre el
Procés de presa de decisions a les estructures economiques. La seva carrera professional es va centrar en
’Administracié publica i les ciéncies politiques. Va ampliar el seu camp d’accié a I'economia, a la ciéncia

cognitiva i a la psicologia.

2 Un mot creuat és una paraula artificial feta de la fusid6 de fragments de dues o més paraules que

formen una nova paraula. http://ca.wikipedia.org/wiki/Mot_creuat.

B El terme satisficing o principi del nivell de satisfacci6 de lindividu és el resultant de creuar els mots
satisfying (satisfactori) i sufficing(suficient), i que en catala podriem traduir com a «satisficient». Amb aquest
sentit el mot apareix el 1957 en el discurs de Herbert A. Simon com a part de la investigacido sobre el
comportament huma. Simon explica que la gent esta disposada a acceptar solucions «satisficients» en lloc
de cercar solucions «optimes», si la recopilacié i I'analisi de totes les dades necessaries implica una

inversio de temps i/o esfor¢ que hom considera excessiva a canvi del resultat que se n’espera.
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El de «racionalitat limitada» és, originalment, un concepte psicologic que
ha estat introduit a I'economia i I'administraci6. En sintesi, enuncia que
els factors ambientals i les restriccions mentals dels responsables
limiten el procés en la presa de decisions i els impedeixen d’arribar a
copsar les alternatives Optimes perqué es conformen amb les
«satisficients».

Simon postula que factors ambientals, com el cost associat a la
recopilacié d'informacid, i/o la incertesa sobre els esdeveniments futurs,
poden tenir una influéncia dramatica en el comportament dels prenedors
de decisions.

També afirma que l'asimetria i el caracter incomplet de la informacié
poden contribuir a una visi6 poc realista a I'hora de prendre decisions
racionals.

Aquestes limitacions impedeixen, en el moén real, prendre les decisions
totalment racionals que voldria la teoria classica de «maximitzar la
utilitat». Per tant, en realitat, els prenedors de decisions poden arribar
només a decisions «satisficients», mitjancant I'Gs d'un enfocament
heuristic en l|la recerca d'accions alternatives. Finalment, [I'analisi,
independentment de l'esfor¢ de racionalitat de qui el fa, condueix a
decisions «satisficients» en lloc de portar a decisions optimes.

Simon sosté que els prenedors de decisions han de ser conscients de
les seves limitacions per tal de fer prediccions més realistes i precises.
Creu que per arribar a decisions més racionals, els qui decideixen han
de desenvolupar metodes més practics de presa de decisid, i sumar
altres recursos al procés -per exemple, el progressiu desenvolupament
de programes d’Intel'ligencia Artificial- que els ajudin a resoldre
problemes per a la presa de decisions més eficaces.
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Simon també desafia les principals premisses de les teories classiques i
neoclassiques, les quals qualifica de totalment inutils. El seu argument
per rebatre-les é€s que, en un mén complex que viu temps d’inestabilitat
i d’'incertesa, no funcionen. Sosté que sén models incapagcos de generar
prediccions realistes d’esdeveniments futurs.

Herbert A. Simon obre un moén nou en la investigacio cientifica. Centra
'atencid en el desenvolupament d’'un model més eficag i realista, que
permeti als prenedors de decisions de predir millor els resultats futurs.

Simon postulava que I'home, entés com un sistema de conducta, és
forca simple. Amb el temps, I'aparent complexitat de la seva conducta
és en bona part un reflex de la complexitat de I'entorn en el que es
troba.

Aixo s’explica amb un estudi amb rates. Es posa una rata afamada en
un laberint en forma de «T». A l'esquerra hi ha menjar en una
proporci6 més alta de vegades que a la dreta. Després de diversos
intents la rata hauria d’aprendre per condicionament que és millor anar
a la dreta que a l'esquerra perdo aixd0 no succeeix de manera
significativa. L’explicaci6 esta en entendre la rata no com un animal
solitari sind com un animal que viu en comunitat. Aixi la rata ha aprés
que si sempre va on hi ha menjar fara el mateix que altres rates i per
tant les altres la poden deixar sense. Per tant és légic que hi hagi
rates que vagin per camins diferents als marcats per la logica.

Schwartz (2002) en un estudi sobre activitats quotidianes i d’acord amb
la classificaci6 de Simon de maximitzadors (que realitzen una recerca
exhaustiva en les compres i en loci per aconseguir el millor) i
satisfacients (que realitzen una recerca limitada i accepten la primera
alternativa satisfactoria) va determinar que aquests resultaven ser més
optimistes, més satisfets amb la seva vida, més relaxats i amb més
autoestima.
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2.3.3. HEURISTICA, PREJUDICIS, BIAIXOS | FAL-LACIES.

La psicologia cognitiva estudia el fet que el cervell, incapa¢ de
processar tota la informacié disponible, filtra o selecciona aquesta
informacié per emetre judicis immediats per posicionar-se rapidament
davant de certs estimuls o situacions. Quan el temps és un factor
fonamental (situacions de perill, per exemple) aquest fet atorga
efectivitat en les accions o decisions que es prenen perd pot comportar
errors que poden ser greus.

Com a resultat d’'un estudi en el que es va evidenciar que les persones
tenen dificultats per raonar intuitivament amb problemes amb magnituds
grans'®, Kahneman i Tversky (1972) van introduir el concepte de biaix
cognitiu. Varen demostrar patrons de conducte que en determinades
situacions diferien dels judicis i decisions que haurien de donar-se en
un procés d’eleccid6 racional. Aquestes desviacions les atribuien a
heuristics i biaixos que conduien a errors sistematics.

Gerd Gigerenzer (2008) defensa que [I'heuristica no implica que el
pensament esta ple de biaixos irracionals, sin6 que és una eina
d’adaptacié que no s’ajusta a les normes de la logica, de la probabilitat
o del pensament racional. No sb6n errors sin6 que sbén dreceres per
predir i prendre decisions en situacions d’incertesa.

L’heuristica’®, a diferéncia dels algoritmes, s’aplica de manera informal i
intuitiva. Un algoritme és un procediment estructurat que s'utilitza per
resoldre un problema i s’aplica com una técnica. En el cas dels
heuristics no sembla que hi hagi una relaci6 directe entre I'Us de
'estratégia i I'estructura del problema a resoldre.

™ John Allen Paulos proposa en el seu llibre «/nnumeracy: Mathematical literacy and its Consequences» el
terme innumeracy (es pot traduir al catala com “anumerisme”) que es pot definir com la incapacitat
d’interpretar o comprendre conceptes matematics aplicats a la vida real.

® El mot heuristica prové del grec i significa «que serveix per trobar o descobriry.
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Els heuristics no s'utilitzen com una técnica i per tant en mateixes
situacions no s’empra sempre el mateix heuristic o en situacions
diferents es pot fer servir el mateix heuristic.

Tversky i Kahneman (1974) en comparar ['heuristica amb altres
processos cognitius com la percepcid, afirmen que sén una font de
biaix inevitable que duu a distorsions.

L’s de [l'heuristica en situacions d’incertesa dona lloc a errors que
Kahneman i Tversky els divideixen en errors de comprensié (la persona
no sap quina regla cal aplicar) i errors d’aplicacié (la persona aplica
malament la regla).

L’heuristica funciona de manera efectiva en bona part de les situacions
perdo també pot conduir a errors sistematics en la presa de decisions o
en el l'elaboracié de judicis.

March, Walter i Debus (1991) proposen la nocié de rule following
(procediments de drecera) com un procediment genéric que pot reduir
'esfor¢ de seguir tots els passos o itineraris que se pressuposa que
sén necessaris. Les persones utilitzen un ampli ventall d’alternatives per
prendre decisions eficaces, adaptades i satisfactories. ElI fet de no
seguir la teoria racional d’eleccid6 no significa que el procés sigui

irracional.

Un prejudici social és tenir una opinié subjectiva respecte a un subjecte
concret sense que hi hagi un base de coneixement que suporti aquesta
posicidé. El prejudici és un fenomen psicoldogic que esbiaixa el
processament de la informaci6é. El prejudici limita la capacitat de la
persona per reflexionar de manera critica respecta la postura adoptada,
evita comprovar de manera cientifica les afirmacions o dificulta Ila
valoracié de les situacions des d’un ull d’observador.
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Tot i que el prejudici és independent de la capacitat intel*lectual de la
persona, de la seva capacita de raonar o del seu nivell cultural, el
prejudici atorga a la persona un sentiment de possessio de la veritat
independentment dels arguments verificables que es disposi.

Un biaix és una interpretacié6 equivocada i mancada de logica de la
informaci6 disponible, pel fet d’atorgar excessiva o ninguna importancia
a determinats detalls. Es un efecte psicoldgic que produeix una distorsio
en la percepcido o en el processament i interpretacié del fet percebut.

Son enganys de la ment humana dificils d’evitar perd que responen a
la necessitat de la persona d’emetre judicis rapids en determinades
situacions com a resposta a certs estimuls o problemes.

Els biaixos impliquen errors que afecten de manera molt rellevant a la
presa de decisions. Donada la gran quantitat d’informaci6 que es pot
disposar i el temps que requeriria processar-la, la ment filtra de manera
selectiva i subjectiva els estimuls. S’accepten els errors en tant que
aquesta irracionalitat resulta efectiva en situacions en la que el temps
és un factor determinant.

Una fal‘lacia’ pretén dotar de validesa a un argument que no ho és
perd que conté alguna cosa que pot induir a l'error a la persona poc
entrenada o poc atenta que el rep. Es un argument que sembla valid
perdo que no ho és.

Es fonamental saber detectar una fal'lacia pel bon Us del pensament
logic atés que és un argument no valid que aparenta validesa i per tant
'error a que condueix és dificil de reconéixer.

® Alguns autors atribueixen a la fal"lacia una intencionalitat per part de I'emissor. El nom de fal‘lacia es pot
considerar un terme geneéric. Quan hi ha intencionalitat de confondre el mot més correcte és sofisme i quan

s’empra sense consciencia la paraula més adient és un paralogisme.
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A més sembla que demostri o provi alguna cosa quan no ho fa pero
aquesta sensacido de rigor fa que la fal'lacia sigui distorsionadora del
procés cognitiu i per tant de la presa de decisions.

El fet que un argument sigui fal-la¢ no significa que les premisses o les
conclusions que incorpora siguin veritables o falses. El que fa fal'lag a
un argument és el contingut equivoc del mateix argument.

Les fallacies sbn arguments logicament incorrectes que poden ser
abstrets dels concepte d’interaccié i analitzats en relaci6 amb les
circumstancies de la seva ocurréncia en la discussi6 argumentaria
(Ikuenobe, 2004). S6n missatges que transgredeixen algunes normes i
emfasitzen la necessitat de considerar el context per identificar i
analitzar les fal*lacies.

Es gracies als prejudicis o biaixos cognitius que les fal-lacies logiques
semblen logiques.

En la ment humana s’activen un conjunt de restriccions cognitives que
afavoreixen perdo també condicionen el raonament (Hatano i Inagaki,
2000; Wellman i Gelman, 1998). La resolucié de problemes, la presa de
decisions o la construccié d’inferencies activen aquestes restriccions que
actuen de forma simultania (Gelman i Williams, 1998). Aquestes
restriccions permeten construir inferéncies raonables en situacions
d’incertesa (Gigerenzer y Selten, 2001). En aquest context es generen
respostes raonables i gairebé automatiques que sén (poden ser) causa
de errors.
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HEURISTICA

Per donar resposta al debat sobre si els éssers humans decideixen de
manera racional i logica o utilitzen procediments irracionals, Wason
(1968) va plantejar un experiment en el que els participants havien de
triar entre quatre targetes.

Wason presentava quatre targetes en les que hi havia o un numero o
una lletra a cada costat de tal manera que si en un costat hi havia un
namero a l'altra hi havia una lletra. No hi havia targetes en les que en
els dos costats hi hagués només numeros o només lletres.

Ensenyava les targetes per una cara en la que es veia: D, K, 3 i 7.
Aleshores deia a les persones sotmeses a la prova que darrera de
cada targeta amb una «D» hi havia un «3» i demanava que diguessin
quines targetes s’havien de girar per verificar que l'afirmacidé era certa.

D K 3 |7

La resposta logica seria girar la primera i la quarta. La primera per
veure si realment darrera la «D» hi ha un «3» i la quarta per verificar
que no hi hagi una «D». Pero el que va resultar sorprenent és que la
majoria dels participants optaven per girar la primera i la tercera.

La segona es veu molt clar que no cal girar-la; no és una «D». No és
necessari girar la tercera perque hi hagi o no una «D» la frase seguiria
sent certa. La condici6 és que darrera la «D» hi ha un «3» perd no
diu que el «3» hagi d’estar darrera la «D».

Era un problema relativament senzill perd6 va comprovar que les
respostes eren majoritariament contraries a la logica.
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La seva conclusié és que la ment humana ni és racional ni es basa en
les lleis de la logica per resoldre problemes incerts. | també va
concloure que és dificil establir quina informaci6 és necessaria per
provar la veracitat d’'una condicio.

Els procediments emprats en la resoluci6 d’'un problema poden ser per
algoritmes o per heuristics. Els algoritmes sén unes estratégies o
procediments estructurats que donen una resposta correcta. L’heuristica
€s un procediment que aporta la soluci6 d'un problema perdo no de
manera justificada.

L’heuristica és un conjunt de normes simples que requereixen de poca
informacié i calculs i donen lloc a solucions acceptables. Es basen en
la experiencia i en la informaci6é disponible per triar entre alternatives en
un procés de presa de decisions. ElI coneixement empiric esta
emmagatzemat en el sistema limbic profund i esta disponible més
rapidament que el pensament racional.

L’heuristica funciona quan un problema és complex o hi ha poca
informacié rellevant. Una heuristica es pot considerar com una drecera
als processos mentals actius.

El psicoleg Nalini Ambady (1993) es va questionar quant de temps li
cal a un alumne per decidir si un professor és bo o no ho és. Per
donar resposta a aquest dubte va treballar amb grups d’alumnes als
que deixava veure una gravaci6 de només deu segons i sense SoO.
Després els demanava que avaluessin als professors i comparava les
qualificacions amb les que havien atorgat altres alumnes que havien
estat tot un curs amb els mateixos professors. Els resultats eren molts

similars.
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Amos Tversky i Daniel Kahneman 7 afirmen que les persones no
realitzen exhaustius analisis ni fan calculs probabilistics en totes les
decisions que prenen. Utilitzen i apliguen de manera espontania unes
estratégies que permeten simplificar les accions de calcular i predir.
L’heuristica s’aplica de manera informal i intuitiva.

Les persones decideixen a partir d’intuicions i no tant per judicis fruit
d'una tria racional i deliberada. Aquesta eleccidé, segons aquests
investigadors, té unes caracteristiques visibles:

 Les persones prioritzen la qualitat més accessible de la questio
sobre la que es tracta (I'efecte de la primera impressid).

» Les persones es veuen afectades per I'emocid i es concentren en el
tret que més crida I'atencié (en positiu 0 negatiu).

 Les persones trien una alternativa fins i tot abans d’haver fet cap

tipus d’avaluacié o analisi.

Partint de la teoria de la Racionalitat Limitada, Kahneman i Tversky
exposen que els processos de judicis intuitius sén més senzills que els
processos logics i sbn a més d’una classe diferent. La intuicié heuristica
es caracteritza per basar-se en judicis esbiaixats perd no és en si
mateixa un procediment irracional. L’heuristica pot dur al subjecte a
errors sistematics o biaixos. La majoria de la gent fa estimacions
probabilistiques que no concorden amb les lleis de la probabilitat
bayesiana (Kahneman i Tversky, 2000).

Sherman i Corty (1985) consideren que [I'heuristica és una forma
particular de codificar un problema i pot considerar-se com un conjunt
de solucions basades en determinades consideracions estratégiques.

7 Daniel Kahneman, psicoleg de professio, va obtenir el premi Nobel d’economia I'any 2002 per relacionar
la investigacié psicologica amb la ciéncia economica, en especial en tot alld6 que comporta les decisions en
entorns d’incertesa. Juntament amb Amos Tversky va desenvolupar la teoria de les perspectives.
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Per aquests autors la importancia esta en les limitacions cognitives, els
processos interns i amb la forma que aquests processos poden superar
les limitacions. La quantitat i tipus d’informacié disponible influeix en el
processament.

Tant la comprensid com [l'aplicaci6 de determinades estratégies estan
influides i poden canviar en funcid del context i del contingut de
I'activitat. Gigerenzer, Hell i Blank (1988) afirmen que diferents regles
s6n més o menys adients segons el context, de tal manera que la
forma de raonar depén de certes variables i no pot descriure’s en
termes d’'un conjunt absolut de regles.

Com exemples d’investigacions que les persones decideixen sovint
tenint en compte un sola ra6b que unes quantes tenim Shepard, 1967;
Shanteau, 1992: Broder, 2003 i Rieskamp i Hoffrage, 1999.

Les investigacions sobre els heuristics no explica, ara per ara, com
s’adquireix aquesta habilitat, ni quan, com i on s’han d’utilitzar aquestes
estrategies per ser efectiu. Agnoli (1991) conclou que [Iheuristica
s’utilitza abans dels 8 o 9 anys i Jacobs i Potenza (1991) descriuen
conductes heuristiques en nens de sis anys. Sembla que aquesta
estrategia s’adquireix i s’aplica ben aviat i com altres habilitats va
minvant en judicis sobre objectes i augmenta en judicis socials.
L’educacié, que prima l'analisi logic i estadistic, és un factor que explica

aquesta evolucié.

Serrano, Batanero, Ortiz i Canizares (1998) realitzen un estudi sobre
heuristics i biaixos de raonament en dos grups destudiants de
secundaria (14 i 18 anys) i no observen que hi hagi diferéncies
significatives pel fet que el grup de grans hagués rebut formacié
especifica en probabilitat.
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Per explicar I'is dels heuristics Gigerenzer (2007) presenta un exercici
que mostra clarament (justifica) la seva existéncia. Juntament amb
Daniel Goldstein, preguntaven a estudiants dels Estats Units quina ciutat
tenia més poblacid, si Detroit o Milwaukee. La caracteristica d’aquesta
pregunta €s que malgrat es puguin tenir bones nocions de geografia no
és senzill respondre-la correctament. La ciutat amb més habitants és
Detroit com aixi varen respondre el 60% dels estudiants. El sorprenent
és que varen fer la mateixa pregunta a estudiants alemanys i el nivell
d’encerts va ser molt més alt (gairebé la totalitat varen respondre
correctament).

L’explicaci6 de Gigerenzer era que els alemanys no tenen tants
coneixements com els nord-americans pel que fa a les ciutats
americanes, i per tant es van haver de basar en el que els era familiar
d’acord amb la regla que si una ciutat é&s més coneguda que una altra
tindra per tant més poblacié. En paraules de Gigerenzer (2008, pag.14):
“Si es reconeix el nom duna ciutat pero no el de laltra, hi ha que
inferir que la ciutat reconeguda és la més poblada’.

Els americans coneixien tant de Detroit com de Milwaukee i els era
dificil discriminar. En canvi pocs alemanys tenien referéencies de
Milwaukee pero si havien sentit parlar de Detroit. Aixd va fer afirmar a
Kahneman que un cert grau d’ignorancia pot ser positiu. Fiar-se d’allo
que és conegut pot ser utii i de fet es poden observar moltes
conductes quotidianes que ho corroboren (quan es tria entre marques
d’'un producte, per exemple). El fet de decidir en funcié d’alld que es
conegut és I'heuristica del Reconeixement.

Gigerenzer (2008) diu que disposar de menys informacidé és millor
sempre i quan hi hagi:

e Un grau positiu d’ignorancia: Les reaccions instintives poden ser més
encertades que molta informaci6é i coneixement.
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» Limitacions cognitives: La capacitat d’oblidar els detalls faciliten el
pensament abstracte.

» La paradoxa de la llibertat d’elecci6: Quantes més opcions més
possibilitat de conflicte i més dificultat de comparar.

 Els avantatges de la simplicitat: Les normes simples poden resultat
tan efectives com les complexes.

» Costos dinformacio: Excés d’informaci6 o de dades pot provocar la
paralisi per l'analisi.

Segons Gigerenzer les intuicions basades en una sola rad solen ser
precises quan hem de predir el futur dificii de preveure o quan
disposem d’informacié limitada o poc temps. En canvi, I'analisi complex
és millor quan hem d’explicar el passat, quan el futur és molt previsible
o quan hi ha grans quantitats d’informacio.

Kahneman i Tversky descriuen tres heuristics que estan implicits en
molts judicis intuitius en situacions d’incertesa: Representativitat,
accessibilitat i ajust.

Heuristica de Representativitat. Tversky i Kahneman defineixen aquest
heuristic en funcié de la probabilitat que un fet «A» sigui representatiu
d'un fet «B», o sigui, en el grau en que «A» s’assembla a «B». Les
persones comparen els trets essencials d’'un fet amb un model establert
i determinen la similitud entre els dos'®.

El principi de la representativitat implica que la ment humana ignora en
els seus raonaments els principis de la logica jutja un fet més probable
que un altre en funcié d'un prototipus establert. Les persones comparen
els trets essencials del succés amb un model per determinar la
semblanca entre tots dos o la distancia connotativa. A partir d’aquesta
comparacié s’estima la probabilitat del succés.

® Tversky i Kahneman (1972) anomenen a aquest concepte com distancia connotativa.
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En les seves investigacions'® Bar-Hillel (1982) va determinar que hi
havia una alta correlaciéo entre les semblances en dos fets i els judicis
de probabilitat. Segons aixd els judicis no estaven afectats per models
normatius sind per altres variables. Bar-Hillel va comprovar que no hi
havia un mateix element que expliqués els resultats de les seves
investigacions sind que hi havia una semblanca global que anomenava
judici per representativitat.

L’heuristica de la representativitat €s puntuar amb probabilitats altes els
fets que semblin inherents a una poblacié i puntuar amb probabilitats
baixes els que no ho semblin. Una persona que segueix aquest model
avalua la probabilitat d’'un succés d’acord amb el nombre de propietats
similars a les de la poblacié de referéncia.

Heuristica de Disponibilitat o d’Accessibilitat. Consisteix en avaluar la
probabilitat d’'un succés d’acord amb la facilitat per recordar exemples
similars que hagi viscut o que conegui la persona (Hirsch i O’Donnell,
2001). Es una predicci6 esbiaixada pel fet de centrar-se en el record
més rellevant, més familiar o amb més carrega emocional. El biaix ve
donat perque l'avaluaci® no esta influenciada per arguments objectius
sind per la vivencia emocional de la persona.

En aquesta situaci6 hi ha una alta predisposici6 a emetre judicis o
valoracions en funcié del primer que s’acut o del que esta disponible al
cap. Es (til per resoldre problemes complexes atés que normalment els
esdeveniments més comuns es recorden més facilment.

Una variant és l'efecte de la primera impressié en funcié de la qual es
dona més importancia i es recorda molt més la primera percepcié que
es té d'un fet o d’'una persona.

® Les seves conclusions es basen en un problema en el que es proporcionava l'algada mitjana d’estudiants
americans i es modificaven algunes variables.
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Slovic, Lichtenstein i Fischhoff, (1978) van investigar les implicacions del
principi d’accessibilitat i van concloure que les persones sobreestimen la
possibilitat de causes de mort impactants (accidents, incendis,...) i
subestima la probabilitat de causes més comuns perd menys
publicitades (infart,...) pel mateix fet del ress6 mediatic.

Heuristica d’Ajust i Ancoratge.?® Consisteix en I'emissid6 d'un judici
basat en algun valor inicial que posteriorment es va ajustant fins a
produir la resposta final. De tal manera que com destaca Carlson
en algun dels seus trets per ajustar a continuacid aquest judici per
integrar la resta de trets. Aquest judici inicial pot estar suggerit per la
formulacié del problema, ésser consequéncia d’una valoracié parcial o
senzillament pot ser un valor pres a latzar. En qualsevol cas, la
resposta final resulta esbiaixada pel valor inicial identificat.

La ment té tendéncia a establir un determinat nombre de variables que
les jerarquitza i les compara i que un cop establertes no son
negociables ni mutables.

Kahneman i Tversky (1974), Carlson (1990), Lovie (1985), (1987),
Cavernie i Peris (1990) i altres investigadors han estudiat I'efecte
d’ancoratge en situacions diverses.

Kahneman i Tversky demanaven als entrevistats que determinessin la
mitjana de poblaci6 negre als Estats Units donant-los un primera
quantitat de referencia a latzar. El subjecte havia de dir si hi havia
més o menys poblacié. Es va observar una correlacié entre la primera
quantitat i la resposta que es donava. Aixi si I'experimentador deia per
exemple la quantitat de 10 la mitjana de respostes era de 25; en canvi
si la primera xifra era 65 la mitjana de respostes era de 45.

2 Hem traduit literalment el concepte de Anclaje com “Ancoratge” que és l'associacié entre un estimul i un

estat emocional.
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Northcraft i Neale varen investigar efectes d’ancoratge en el preu i
condicions d’un habitatge tant en individus experts com inexperts;
Carlson va estudiar el preu minim de venda de la possibilitat de
participar en un concurs fixant una probabilitat de guanyar o de perdre;
Cavernie i Peris analitzen les respostes d’un grup d’experts en llengua
francesa que avaluen uns escrits dels que els hi diuen que l'autor és
“b0” o és “dolent”;...

L’s de [I'heuristica d’ancoratge dona lloc a judicis correctes en els
casos que l'ancoratge es produeix sobre la base d’informacié rellevant.
No obstant aixo, resulten més frequents els judicis erronis donat que
'ancoratge es produeix sobre dades irrellevants.

Tversky i Kahneman (1974) en comparar [I'heuristica amb altres
processos cognitius com la percepcid, afirmen que sé6n una font de
biaix inevitable que duu a distorsions. L'Us de I'’heuristica en situacions
d’incertesa dona lloc a errors que Kahneman i Tversky els divideixen en
errors de comprensié (la persona no sap quina regla cal aplicar) i
errors d’aplicaci6 (la persona aplica malament la regla). L’heuristica
funciona de manera eficag en un bon nombre de situacions pero pot
conduir a errors sistematics en la presa de decisions.

Amb estudiants universitaris de quimica, Talanquer (2009) investiga les
suposicions implicites i les regles heuristiques que utilitzen els alumnes
a I'hora de resoldre problemes. Determina que [lanalisi de les
prediccions dels alumnes sobre les propietats fisiques i quimiques dels
materials esdevé de gran utilitat per explorar les seves suposicions
implicites sobre el comportament de la matéria.

Stains i Talanquer (2008) estudien els patrons heuristics de raonament
per la forma en que els estudiants de quimica classifiqguen o comparen
diverses substancies en funci6 de la seva composici6 quimica i
estructura molecular.
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BIAIXOS COGNITIUS

Biaix de confirmaci6: Es la tendéncia a prioritzar la informacié que
confirma la hipotesi sense importar si la informaci6 és certa o no
(Plous, 1993). S’accepten les proves que donen suport a les idees de
la persona i es mostra escepticisme amb les contraries que és
consideren interessades i subjectives. La persona mostra una clara
preferencia per una de les hipotesis i no investiga la probabilitat d’altres
hipotesis alternatives (Devine, Hirt i Gehrke, 1990).

Si per exemple es presenta la série de numeros 2, 6, 18, es pot deduir
que cada numero és igual a lanterior multiplicat per tres. Un cop es
troba aquesta relaci6 s’abandona la recerca i no es contempla la
possibilitat que senzillament s6n numeros parells en sentit creixent. No
es busquen altres relacions.

Ilusi6 de série o apofénia: Es el veure patrons on no n’hi ha donat
que es té la tendéncia a voler interpretar i relacionar qualsevol fet
encara que no hi hagi cap tipus de vincle. EI mot apofénia es deu a
Klaus Konrad (1959) que el va definir com connexions acompanyades
d’experiéncies concretes per donar sentit forcat a allo que no en té.
Aix0 provoca que es puguin veure significats ocults en fets o dades
casuals o de l'atzar.

lI-lusié de control: Es la creenca que té la persona de pensar que pot
influir o controlar fets o situacions sobre les que realment no pot actuar
i per tant incidir en les conseqiiéncies o resultats. Es la tendéncia a
sobrevalorar el nivell influéncia sobre fendmens externs (Thompson,
Suzanne C., 1999). Des d'un punt de vista estrictament racional, un pot
considerar que els ingenus tendeixen a ser particularment habils en
creure que les seves decisions dominen el curs del futur més del que
realment ho fan (Koriat, Lichtenstein, i Fischhoff, 1980).
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Profecia autocomplerta o efecte Pigmalié?'. Es el fet de convertir en
realitat una prediccidé. Es parteix d’'un suposit que genera una conducta
d’acord amb aquestes expectatives i que acaben convertint en realitat el
supdsit. Basat en el teorema de Thomas %2 s’han realitzat molts
experiments per demostrar aquesta teoria. En I'ambit econdmic (Merton),
en I'ambit educatiu (Rosenthal i Jacobson), en grups de treball,...

En I'ensenyament I'experiment va consistir en crear un grup d’alumnes
de similars capacitats intel'lectuals i socials. Al professor perd, se i
deia que hi havia un (triat a I'atzar) que destacava sobre la resta, la
qual cosa no era certa pero0 era acceptada com a valida pel docent.
Aquest creia identificar a la persona i de manera inconscient modificava
la seva conducta (li dedicava més atencid, el feia participar més,
esperava més dell,...) i el resultat era que el seu rendiment era més alt
que el de la resta del grup.

Teoria de la identitat social o comportament gregari: Es creure alguna
cosa només perqué la resta del grup afirma que es vertadera. Les
persones prioritzen la importancia de pertanyer a un grup a |la
importancia d’'un argument logic. La persona pot adoptar judicis erronis
només per ser acceptada pel grup.

Solomon Asch (1956) va realitzar un experiment que evidencia de
manera clara com el grup pot influenciar en les decisions d’una
persona.

21 Segons la mitologia grega Pigmali6 era un escultor que es va enamorar de Galatea, una de les seves
obres. Estava tan enamorat que la tractava com si realment fos una dona. La deessa Afrodita veient
aquesta passié va donar vida a l'estatua.

2 En el seu llibre Thechild in America: Behavior problems and programs, William |. Thomas (1928) enuncia
el seu teorema: «Si les persones defineixen les situacions com a reals, aquestes sbn reals en les seves

consequliénciesy.
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Es reunia un grup d’'unes sis persones, cinc de les quals formaven part
de l'experiment i només una era el subjecte real de [I'observacio.
S’ensenyaven un seguit de grafics de barres com la figura que segueix
i es demanava al grup que diguessin quina barra (A, B o C) era igual
que la de mostra (a l'esquerra). Al subjecte se’l col'locava en el lloc
numero 5 de tal manera que quan li tocava parlar a ell ja havia
escoltat la resposta dels quatre anteriors. Aquests deien una opcid
incorrecte (en el cas daquesta figura, la A o la C) i el subjecte
acabava dient la mateixa. Bé sigui perqué se sentia pressionat des d’un
inici i deia el que s’esperava dell o bé sigui perqué després de dos
intervencions divergents havia sentit les mirades fixes i inquisidores de
tot el grup i preferia canviar i dir el mateix que els altres.

A B C

Grafics de barres. Experiment sobre conformitat de d’Asch

Aquesta prova I'han replicat altres investigadors en posterioritat (Allen i
Levine, 1971; McGuire, 1978; Petty i Cacciopo, 1987) amb les mateixes
conclusions: al voltant del 70% dels subjectes que participen en
'experiment adopten la postura que mostra el grup.

Fals consens: Es la tendéncia a creure que les idees propies sén
majoritaries. La persona pensa que tothom ha d’estar d’acord amb les
creences della. Si les persones tendeixen a d’adaptar-se a [I'opinid
majoritaria del grup és molt senzill que els membres d’un grup acabin
compartint opinions i preferencies.
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Per tant com que s’esta envoltat de persones que pensen igual i que
no dissenteixen hom pot acabar creient que tothom pensa de |la
mateixa manera.

Efecte de I'entorn: Es la influéncia que genera I'ambient en la conducta
d’'una persona. Ambients que es poden qualificar de negatius (bruticia,
desordre, soroll,...) generen més actituds inciviques.

Philip Zimbardo va evidenciar com els estimuls de I'entorn (i daltres
estimuls) influien en la conducta de les persones. En el seu
experiment®® -la pres6 de Stanford- va recrear 'ambient d’'una preso i
va aconseguir que persones aparentment pacifiques adoptessin
conductes molt violentes.

Punt cec: Es la tendéncia a ser conscient dels biaixos cognitius dels
altres pero creure que no l'afecten a ell (Pronin i Kugler, 2007). No ser
conscient que els propis prejudicis cognitius l'afecten i que el poden
afectar en la mateixa mesura o més que als demés.

El punt cec es pot correspondre amb l'area cega o incontrolada de la
Finestra de JOHARI?*. En aquesta area estan els aspectes que els
altres perceben d’'una persona pero que ella no veu. El fet de patir
angoixa o una depressid i que aixo afecti al rendiment pot ser vist molt
abans pels altres que per un mateix. Aix0 implica que els altres saben
certes coses d’'un perd no li diuen.

3 Aquest experiment ha estat i estd molt giiestionat: pel plantejament que podia predisposar als participants
-als guardies- a tenir una conducta hostil (Carnahan i McFarland, 2007; Banuazizi i Movahedi, 1975); per les
consignes i manipulacid per part de linvestigador que rebien els guardies constantment (Haslam i Reicher,
2012); per la falta de rigor en la metodologia de I'experiment (Griggs, 2014; McGreal, 2013; From, 1973),
etc. De fet, 'any 2002 Haslam i Reicher varen replicar I'experiment amb uns resultats allunyats de les
conclusions de Zimbardo.

2 E| nom de JOHARI ve dels seus creadors, Joe Luft y Harry Ingrham i presenta una conceptualitzacid del
grau de coincidencia o discrepancia entre comes percep un mateix i com el perceben els altres.
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Conegut J0 Desconegut
AREA LLIURE AREA CEGA
Conegut e O)
PUBLICA INCONTROLADA
ALTRES
AREAOCULTA  |AREA DESCONEGUDA
Desconegut O] 0
INTIMA INCONSCIENT

Finestra de JOHARI

Insensibilitat a la dimensi6 de la mostra: Es l'error de pensar que
mostres molt petites, perd amb indicis de ser representatives, sén tan
valides com les mostres més grans. Es /a llei dels petits numeros que
fa creure que amb mostres reduides els resultats han de ser igualment
valids.

Per estudiar aquest biaix Tversky i Kahneman presenten una série de
problemes?® un dels quals és el de les boles blanques i negres. En una
urna plena de boles se sap que del total dos terceres parts son d’un
color i l'altra tercera part és d'un altre, perdo no se sap quin és el color
que hi ha més. Si es fan dues extraccions sense mirar i en una es
treuen 3 boles negres i 1 blanca i en laltra 14 boles negres i 10
blanques, es pot suposar que el color predominant és el negre pero
¢quina extraccidé és la que proporciona l'evidéncia més fiable?

El resultat de l'estudi és que majoritariament la gent optava per la
mostra més petita ja que la proporcié és de tres a una en comparacio
a laltre que la diferencia és més petita. Perdo el calcul probabilistics
atorga més fiabilitat a la segona mostra (16 a 1 versus 4 a 1).

B Ppotser el més conegut és el dels dos hospitals de diferent dimensi6 (45 i 15 naixements diaris
respectivament) en els que es pregunta per la quantitat de dies a I'any en els que el nombre de nadons
nens fos del 60% en relacié6 a nenes.
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Per explicar-ho de manera més senzilla és facil imaginar que si es tira
una moneda a l'aire quatre cops és possible que tres surtin cara pero
en canvi si es tira la moneda cent vegades els percentatges s’acostaran
al 50%.

Epstein, Lipson, Holstein i Huh (2008) van realitzar un experiment
semblant en el que regalaven caramels perd0 només els de color
vermell. Hi havia dos pots tots dos amb un 10% de possibilitats de
treure un vermell. Perd en un pot hi havia 1 vermell i 9 blancs i en
laltre hi havia 10 vermells i 90 blancs. Hi ha un pot que sigui millor
que laltre?

Inclinacié a la negativitat: Es donar més importancia a tot allé que és
negatiu que al que és positiu. Acostuma a ser molt més “atractiu”
'aspecte negatiu de les coses que no pas el positiu. Es recorden més
les males noticies que les bones i de fet si s’observa el que es
comunica pels mitjans d’informacié es pot observar una predominancga
de les noticies de crims, catastrofes, accidents,... El contrari és el biaix
de normalitat que és que hom cregui que no li pot passar res perque
abans mai li ha passat.

Cost irrecuperable. Es la tendéncia a valorar més alld en el que s’ha
dedicat algun esforg, bé sigui en temps o en diners.

Epstein, Lipson, Holstein i Huh (2008) van realitzar una curiosa
investigacié. Plantejaven una situaci® en la que dues dones arriben
mitja hora tard a agafar un avid perd una sap que lavid ha sortit a
temps i a l'altra li diuen que l'avié s’acaba d’enlairar perque ha patit un
retard de mitja hora. A continuacid formulaven tres preguntes als
entrevistats:

1. Com reaccionen les dues dones a aquesta situacio?
2. Com respon la gent en general?
3. Com reaccionaria una persona racional?
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Varen trobar una divergéncia entre les respostes primera i tercera. La
majoria opinava que una persona racional reaccionaria de la mateixa
manera en les dues situacions. En canvi a la primera pregunta les
persones expressaven que en el cas que lavid acabi de sortir,
independentment de I'hora que s’hagi arribat, la reacci6 de moléstia,
rabia, enuig, insatisfaccio, faria,... era més gran.

Un exemple de la fal'lacia del cost irrecuperable és quan es realitza
una inversi6 que va malament i es creu que és millor continuar perque
si no es perdra tot el que s’ha invertit fins aleshores. En comptes de
pensar en les expectatives raonades d’evoluci6 de la inversid, es
prioritza la por a la perdua del que ja s’ha invertit.

Trampa de status quo. Es valorar molt més el que es té que el que
es podria aconseguir. Quan es pren una decisid es pot caure en la
trampa d’inclinar-se per lalternativa que perpetua la situacid actual. Es
la tendéncia a prear més les coses que resten estables encara que
aixod signifiqui perdre oportunitats. Esta estretament lligada amb la por i
la resisténcia al canvi i a la novetat. La trampa de sf/atu quo funciona
millor quantes més alternatives hi hagi. Un dels elements que expliquen
I'status quo és l'aversidé a la perdua que és la predisposicido a evitar les
pérdues (/oss aversion) encara que hi hagi una possibilitat de guany.

La teoria de I'Expectativa?® es basa en que a les persones no les
agrada les pérdues. L’expectativa de guanyar una recompensa (guardo,
premi, diners, regals,...) no esta compensada per la pérdua equivalent.
Les persones prefereixen no fer una juguesca raonable per por a la
perdua. Les perdues sén sempre percebudes com més grans que els
guanys. La possibilitat d’'un guany no justifica el dolor de la pérdua.

% Exposada per Kahneman i Tversky (1979) formula un sistema matematic per explicar I'actitud no ldgica
de les persones davant del risc.
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Valor

Pérdues

Guanys

Funci6é de valor

Efecte dotaci6 ?’: El que s'estd disposat a pagar per un objecte
acostuma a ser inferior que el que es demana pel mateix objecte si es
vol vendre.

Un exemple d’aquest efecte és l'estudi realitzat per Kahneman, Knetsch
i Thaler (1991), en el qual als participants se'ls donava una tassa i
després se’ls oferia l'oportunitat de vendre-la o canviar-la per un altre
objecte d’'un valor equivalent. El resultat era que un cop el participant
ha interioritzat que la tassa és seva el valor que |i dona (per vendre-la
o canviar-la) és de gairebé el doble que el valor que estarien disposats
a pagar per adquirir la tassa.

Dissonancia cognitiva®®: Es la tensié interna per les idees o emocions
que sent una persona al mantenir al mateix temps dos pensaments que
estan en conflicte o per una conducta que es contradiu amb les seves
creences. Al generar-se aquesta incongruéncia, la persona ha de
produir noves idees per reduir la tensié fins aconseguir I'harmonia
interna.

27 Traducci6 del concepte endowment effect que va ser difés per Richard Thaler.

% E| concepte va ser formulat per primera vegada en 1957 per Leon Festinger en la seva obra: A theory of
cognitive dissonance
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FAL-LACIES

Fal'lacia de la Conjunci6: Es la incoheréncia d’estimar com a més
probable [l'aparici6 simultania de dos successos que la dun dells
ailladament quan aquest és menys representatiu que el conjunt. En
general aquesta fal'lacia es dona quan es demana a algu que decideixi
quina proposicio de dues és més probable. Una de les proposicions
descriu un fet «A» i laltre descriu el mateix fet «A» i un «B». La
teoria de la probabilitat afirma que en cap cas una probabilitat conjunta
pot ser més gran que la dun element aillat perd6 hi ha una certa
predisposicidé a basar-se en una condicié especifica i respondre obviant
la I6gica matematica.

Per justificar aquest fenomen Tversky y Kahneman (1982) van realitzar
un experiment en el que plantejaven als entrevistats una informacio
sobre una dona, Linda, i després oferien una llista de possibilitats
respecte a Linda als seus 31 anys. Moltes d’aquestes opcions eren
irrellevants pero hi havia dues que eren l'objectiu de linvestigador.

El perfil de Linda era:

Linda té 31 anys, és soltera, extravertida i molt brillant. Es va llicenciar
en filosofia. En els seus temps d’estudiant, va estar profundament
compromesa amb assumptes de discriminacié i justicia social, i va
participar també en manifestacions antinuclears.

| les dues afirmacions sobre Linda que interessaven per I'estudi eren:

1) Es caixera d’'un banc.
2) Es caixera d’'un banc i participa activament en el moviment feminista.

Es demanava als entrevistats que ordenessin totes les afirmacions
segons la probabilitat que fos real.
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Curiosament l'opcié segona majoritariament era qualificada com a més
probable (70%) que la primera 25%. Si es pensa bé la segona inclou
la primera per tant matematicament la probabilitat de dues condicions
juntes (en conjuncid) sera sempre menor o igual a la probabilitat d’'una
de elles sola.

Attorresi, Garcia Diaz i Pralong (2011) van replicar I'experiment
introduint una modificacié. La definicié6 del perfil de Linda era la mateixa
pero les dues opcions que es donaven als enquestats eren:

1) Es caixera d’un banc.
2) Es caixera d’'un banc i li agrada jugar al hoquei.

Donat que la possibilitat que es donava en la segona opcié -jugar a
hoquei- estava desvinculada de la informacié que es tenia sobre Linda,
les respostes dels entrevistats, contrariament a [I'experiment de
Kahneman i Tversky, donaven com a opci®6 més probable la primera,
que Linda només era caixera d’'un banc.

Fal-lacia per equivoc. La validesa d’un argument depeén, entre altres
coses, que en totes les premisses es guardi el mateix significat dels
termes.

Argumentum ad nauseam. Creure que una afirmacié és certa perqué
es repeteix constantment. La repeticid va directa a les emocions i no
calen arguments valids.

Ad hominem. En comptes de presentar les raons contra una
determinada opinié, es pretén refutar censurant a la persona que les
exposa.

«A» afirma que “P”

«A» no és una persona fiable

“P” és fals
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Ad baculum. Arguments que es sustenten en el poder de I'emissor.
La veritat ve imposada per la forga.

«A» afirma que “P” («B» en principi no esta d’acord).

«A» té un cert poder sobre «B»

Aixi doncs, “P”

Ad verecumdiam. Es basa en el sentiment de respecte cap a l'autoritat
per aconseguir I'acceptacié d’'una conclusio.

«A» afirma que “P”

«A» és una persona “infal’lible”

Aixi doncs, “P”

Ad ignorantiam. Pretendre que una cosa és falsa perquée es desconeix
0 perque no s’ha provat la seva veritat.

No hi ha cap prova que “P” sigui fals

Aixi doncs, “P” pot ser verdader
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2.4. LA PRESA DE DECISIONS

Per a Drucker (2002) una responsabilitat d’'un directiu és prendre
decisions i que fer-ho de manera eficag és emprar un procés
sistematitzat, amb elements clarament definits i d’acord amb unes fases
establertes.

Les condicions d’incertesa que es donen en l'entorn dels negocis en el
que els mercats sbn cada cop més dinamics i complexos, la capacitat
interna d’'una organitzaci6 per prendre decisions encertades és una
competéncia basica (Murnighan, 2002).

McCrimmon i Taylor (1976) defineixen la presa de decisions com un
procés de pensament i d’accid que culmina en una conducta d’eleccid

La pressa de decisi6 implica que un individu tria una alternativa entre
un conjunt d’alternatives excloents. Maturana (1979) diu que es una tria
entre molts actes possibles. L’elecci6 implica comparacions entre
alternatives (Carrol i Johnson, 1990).

La presa de decisions és [lactivitat més important que realitza un
directiu. Es el procés pel qual porta a 'empresa d’una situacié actual a
una ideal i aprofita les oportunitats que es presenten, pel fet de triar la
millor entre varies alternatives, d’acord amb una informaci6 rellevant. Té
en compte els elements clau de l'organitzacié i genera beneficis en linia
als objectius empresarials.

Weis i Dichter (1995) exposen que en el procés de presa de decisions
hi ha d’haver cinc elements basics: la informacié (dades rellevants), el
coneixement (comprensié enteniment), I'experiéncia (vivencies guardades
en la ment), l'analisi (la forma de relacionar els elements) i el criteri
(parametre utilitzat per valorar).
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Tersine (1999) planteja sis elements: El decisor, els objectius, els
criteris, el procés, I'entorn i el resultat.

Aquest és el plantejament racional de la presa de decisions perd hi ha
investigadors que defensen la influéncia de les emocions, de linstint i
de la intuicié en el procés de decisib.

En un procés de decisid, les diferents variables referents al decisor
poden ser agrupades a partir de les motivacions humanes, incloent com
a tals la necessitat de coneixement, la necessitat de consisténcia, la
necessitat de valua personal i, finalment, la necessitat d'aprovacié social
(Brinol i Petty, 2005).

Vinculades a la necessitat de coneixement s'han assenyalat algunes
variables rellevants per a l'estudi de la decisi6, com sbén la necessitat
de cognicid6 (Webster i Kruglanski, 1994), necessitat d'afecte (Maio i
Esses, 2001), i la incertesa causal (Weary i Edwards, 1994),

Vinculades amb la necessitat d'estima s'ha assenyalat la rellevancia de
l'optimisme, de [lautoestima (Rosenberg, 1979), el dubte (Oleson,
Poehlmann, Yost, Lynch i Arkin, 2000) i el control del prejudici (Plant
i Devine, 1998).

A més d'aquestes variables, que es troben lligades a les motivacions
basiques humanes, existeixen altres factors del decisor no vinculats a
aquestes motivacions que poden tenir també un impacte en el canvi
d'actituds, tals com a variables relacionades amb caracteristiques
demografiques, amb caracteristiques de personalitat o amb nivells de
destresa (Brifol i Petty, 2002).

Un aspecte important de la presa de decisions és establir el criteri del
que és una bona decisi6. En situacions d’incertesa Viek (1984)
considera que una bona decisi6 és aquella que s’ajusta al model
estadistic (d’acord amb la teoria de la probabilitat) tot i que aquestes
decisions no garanteixin un bon resultat.

LA INTUICIO | LA PRESA DE DECISIONS PER ALUMNES DE GRAU DE MARQUETING 87



REVISIO BIBLIOGRAFICA

Segons Maier (1980) per valorar I'efectivitat potencial d’una decisié hi
ha que tenir en compte dues dimensions: la qualitat de la decisi6 que
dependra de la informacié disponible i l'acceptacid per part de les
persones que I'’han de implementar.

Per la seva part Majone (1984) exposa que bona part dels resultats
son incerts i és dificil establir la decisi6 correcte. Davant d’'un mateix fet
poden haver opcions valides i diferencia d’opinions la qual cosa dificulta
valorar el resultat. Per tant destaca la importancia d’estudiar el procés
de decisidé i no només el resultat.

Galdés (2010) amb una mostra de gerents d’empreses del Peru, realitza
un treball qualitatiu en el que destaca els condicionants psicologics en
la presa de decisions. La valoracié que es fa d’'un mateix o que fa dels
altres sobre la capacitat de decidir amb encert o el prioritzar I'opinié del
cap immediatament superior per davant de les dades.

D’acord amb Chernoff (1987) una presa de decisions classica presenta
els seguents elements:

« Un objectiu per resoldre.
e Un conjunt d’alternatives
e Un conjunt de factors que emmarquen el context.
 Un conjunt de consequéncies per cada alternativa

Phillips (1983) identifica quatre paradigmes en la presa de decisions:

« Objectivitat: La representacié i I'estructuracié del problema.

» Generalitzacié: El problema de les diferencies individuals.

« Deficiéncia cognitiva: L’existencia de limitacions que interfereixen la
decisio.

* Mesura: L'estabilitat i constancia com a element central.
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Rodriguez i Pinto (2010) identifiquen quatre elements que participen en
un procés de decisio:

+ Coneixements com a recurs basic per definir una actuacio.
» Experiéncia que capacita per relacionar i trobar similituds.
» Analisi per valorar i avaluar les opcions.

» Judici per combinar els coneixements, experiencia i analisi.

2.4.1. EVOLUCIO DE LES TEORIES

Edwards (1954) exposa la Teoria Conductual de la Decisi6 que
incorpora la probabilitat subjectiva al concepte d’Utilitat Esperada. El
que pretén és estudiar les desviacions des d’un procés de decisié optim
i explicar aquestes desviacions tant des de les influéncies externes com
des d’aspectes psicologics de [lindividu. Aquesta teoria assigna
probabilitats subjectives a cadascuna de les consequéncies d’'una opcid
determinada.

El pas seglent és la Teoria de la Probabilitat i d’acord amb els seus
postulats I'aportaci6 més important en I'estudi dels judicis en situacions
d’'incertesa és el Teorema de Bayes?®. Segons ell 'atzar és equivalent a
la probabilitat i el seu teorema descriu la manera de calcular la
probabilitat d’'un fet a partir d'una série de parametres previament
coneguts: la probabilitat a priori d’'una hipotesi i la possibilitat de
diagnosi d’'una dada respecte la hipdtesi, o sigui, en quina mesura els
dos fenomens s’associen.

% Thomas Bayes (1702-1761) és conegut pel seu treball sobre probabilitat “An essay toward solving a

problem in the doctrine of chances’ que va ser publicat de forma postuma.
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La probabilitat bayesiana que inclou les probabilitats subjectives (les
creences de les persones) é€s un intent per descriure la conducta de les
persones en situacions d’incertesa. El model identifica les fonts de
dades que millor discriminen entre hipotesis, considera les implicacions
de diferents dades sobre una valoracié global de la probabilitat relativa
de cada hipotesi i fa servir aquesta valoracié per determinar I'opci6 més
adient. Pitz (1975) sosté que el model és valid en la mesura que
mostra alternatives de com les persones podrien realitzar un procés de
decisié i mostra explicacions d’errades de la persona.

No obstant aixd, la teoria bayesiana no dona resposta a totes les
situacions pel que alguns autors exposen models de probabilitats
alternatius. Cohen (1983) segueix la Teoria de Bacon i diu que la
probabilitat s’aplica a casos concrets i no a conjunts de dades, per tant
considera més important la rellevancia de les dades que no la
frequéncia.

Francis Bacon s’interessa per les lleis causals les quals plantegen que
cal assegurar-se que un fet «A» i no qualsevol altre, és el responsable
del fet «B» i a més s’ha dobservar la sequéncia «A»-«B» en un
conjunt de circumstancies per comprovar que la preséncia de «A» és
suficient perqué es produeixi «B». Aquests metodes anomenats
diferencia i coincidencia, queden recollits en el métode de variables
rellevants segons el qual les generalitzacions es consideren valides en
funci6 de la seva capacitat per resistir la inferéncia de factors que
puguin interferir amb altres generalitzacions que es puguin formular en
el mateix camp.

Shafer (1976) proposa la teoria de la Funcié de Creenca que utilitza el
calcul de probabilitats matematic perd es questiona el que es pensa
sobre la fiabilitat i el significat de I'evidéncia que hi ha. Aquesta teoria
distingeix els conceptes de sort (experiments aleatoris) i de probabilitat
(relacionat amb el grau de creenca).

LA INTUICIO | LA PRESA DE DECISIONS PER ALUMNES DE GRAU DE MARQUETING 90



REVISIO BIBLIOGRAFICA

Des d'una perspectiva historica totes les teories sobre presa de
decisions han anat incorporant els aspectes subjectius del judici. Sén
molts els autors (Gigerenzer, Klar, Kahneman, Hammond, Damasio,...)
que questionen I'ius de models estadistics per la distorsid6 en els
fenomens, les dades o les explicacions que generen.

Els models normatius basats en teories estadistiques i de probabilitats
no sempre poden predir el procés de judici en situacions d’incertesa.
Les decisions no segueixen de manera logica els principis de la
probabilitat. A partir d’aqui i com diu Einhorn (1980) les investigacions
es centren més en com es fa realment el procés de decisid i no tant
en com s’hauria de fer.

H. Simon (1989) desenvolupa un model de decisions satisfactories en
les que la persona no busca la solucié 6ptima, sin6 aquella que simple
i directament el satisfa.

En un estudi Timothy Wilson (1993) va donar a triar a un grup de
dones entre dos cartells. A unes els deia que agafessin el cartell que
més els agradava. A les altres les feia raonar i descriure els criteris
pels quals preferien un cartell a un altre. Passat un mes se les
preguntava quan contentes estaven amb la seva eleccid. Les que
havien raonat l'eleccid estaven menys satisfetes que les que havien
agafat el cartell sense més. Amb aixd l'investigador postulava que el fet
de prendre decisions raonades genera més insatisfaccio.

En el sector econdomic Neri (2013) va elaborar un model de prediccid
de seéries en entorns de ple coneixement o de coneixement parcial per
prendre decisions en mercats financers. La solidesa d'un sistema de
modelatge esta relacionat amb la rellevancia i [I'amplitud del
coneixement.
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Vahdani, Mousavi, Hashemi, Mousakhani, i Tavakkoli(2013) formula un
model de presa de decisions basat en criteris financers per determinar
el millor proveidor per productes i serveis relacionats amb Ia
construccio.

Ho, Wu i Tse (2012) realitza una correlacid6 d’agregats econdmics en
condicions d’incertesa pel qual estableix vinculacions entre dades
financeres i proposa un model basat en regles d’associaci6 amb gestio
del coneixement.

Thakur (2012) realitza una investigacio en la que detalla I'aportacié de
la intel'ligéncia artificial en la gesti6 de la informaci6é i relaciona i
compara I'us de les tecnologies en la presa de decisions des d’'un punt
de vista economic.

El reconeixement d’errors o falles en la presa de decisions en I'ambit
de I'empresa ha estat tractat per Winterfeldt (1983) que les identifica i
descriu en cadascuna de les diferents etapes del procés:

» Formulaci6 i analisi de la relaci6 amb el client.

» Definici6 del problema: real, aparent o marginal

e Organitzaci6é i analisi: barreres de I'empresa i biaixos individuals.
» Estructuracié i modelitzacié.

« Valoracié d'utilitats i probabilitats

» Utilitzaci6é i implementacié del model

Styker (2002) en una mostra de 15.000 executius de empreses
variades, analitza la forma amb que aquests prenen decisions i verifica
I'is generalitzat d’'una metodologia intuitiva en la presa de decisions. El
fet de ser veterans i tenir formacidé i experiéncia no evita que utilitzin
meétodes poc estructurats, partint de suposicions erronies i deixant de
tenir en compte totes les alternatives.
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En arees o departaments de I'empresa com la Direccio General,
Recursos Humans, Marqueting o Vendes la intuicid té un paper molt
més rellevant que en departaments com Finances o Operacions.

Viguri (2011) analitza les decisions preses per I'Alta Direccié i conclou
que tot i recollir informaci6 de manera individual o en equip, escoltar
els técnics i debatre la questio, el maxim responsable acaba decidint-se
per una avaluacié final qualitativa. Els experts solen arribar a una
soluci6 rapidament i de manera intuitiva. Si el problema és més
complex complementen la intuici6 amb el raonament que permet les
inferéncies.

Boza (2006) centra la seva investigacid en la planificacié jerarquica de
la produccié i descriu que les decisions es prenen tenint en compte la
jerarquia de l'organitzacié i que la informacié que es disposa a cada
nivell és també diferent.

En el sector téxtil, Goicoechea (2006) proposa una eina d’informacié per
prendre decisions sobre industrialitzaci6 per a la creaci6 de nous
dissenys o prototips.

En el camp de lesport (Iglesias, 2006) va establir una relaci6 en nens
de 10 a 13 anys entre el coneixement de basquet (habilitat en el driblin
i en el llancament) i la presa de decisions intuitives. El coneixement
estava relacionat amb la destresa en la presa de decisions i millora el
rendiment de I'esportista.

Moreno (2001) va arribar a conclusions similars en jugadores de
voleibol i constatava que les jugadores seénior visualitzaven els
problemes i prenien decisions amb més encert que les juvenils o
infantils.
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Villar, Iglesias, Moreno, Fuentes i Cervell6 (2004), Moreno, Reina, Sanz
i Avila (2001), Nielsen i McPherson (2001), Thomas, Gallagher i
Thomas (2001), McPherson (2000), Murray (1991), Alexander i Judy
(1988), French i Thomas (1987) i altres investigadors han mesurat el
nivell de coneixement i practica d'un esport amb la seleccid de
respostes i decisions en diversos esports com en tennis, beisbol,
futbol,... L'experiéncia més que no pas l'edat, és el determinant per
executar una tasca superior.

La relaci6 entre autoconeixement i presa de decisions en alumnes de
secundaria és analitzada per Martinez Cano (2004) i per Torres (2001)
que comparen aquests conceptes abans i després d’aplicar el programa
“Tu Futuro Profesional.

Dias (2013) en la linia d’Arbeo i Rivas (1997) investiga la presa de
decisions en estudiants de secundaria respecte a leleccidé de la
professid i el paper que hi juga la indecisié vocacional complexa.

2.4.2. PROBLEMES

Mintzberg i Westley (2001) o Bransford i Stein (1987) entre altres
autors, descriuen el procés de presa de decisions en el que el primer
pas és la definici6 del problema, aixd és, identificar i reconeixer de
forma conscient I'existéncia del problema.

Un problema és la desviaci6 entre una norma establerta i la realitat
observada, la causa de la qual no es coneix i la importancia de la qual

fa que es vulgui conéixer.

Una classificacié classica dels problemes els agrupa en dues categories:
Problemes estructurats i problemes no estructurats.
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Els problemes estructurats son repetitius, comuns, de poc risc, tenen
un procediment definit.

Els problemes no estructurats so6n nous, es disposa de pocs referents,

hi ha molta incertesa i risc i per tant cal establir el punt de vista.

Problemes estructurats

Problemes no estructurats

per la soluci6

Informacié Suficient Insuficient i dispersa
. Hi ha experiéncia en la Poca o cap experiéncia en
Experiéncia ., C
soluci6 la soluci6
. Hi ha un algoritme provat No hi ha un algoritme
Algoritme

provat per la soluci6é

Conseqiiéncies

Decisions generalment
reversibles

Decisions generalment
irreversibles

Caracteristiques dels problemes

Segons els tipus de problema és més convenient un tipus de decisio.
Es diferencien les decisions de rutina, d’adaptacié i d’innovacié.

En el cas dels problemes estructurats sbn més adients les decisions de
rutina. En el cas d’organitzacions, ja hi ha un procediment (pot estar
protocol‘litzat en algun document o ser conegut perqué forma part de la
cultura del grup) i per tant qualsevol persona pot decidir i actuar. Es
senzill i rapid.

En el cas de problemes no estructurats convenen decisions
innovadores. No hi ha procediment establert i cada situacidé requereix
d’'una analisi especifica. Al ser tot nou (o gairebé) requereixen de temps
i de recursos (informacid). La persona que s’enfronta al problema ha de

tenir la capacitat de plantejar la solucié des de punts de vista diferents.
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En el cas que un problema no sigui purament ni estructurat ni no
estructurat (semiestructurat) caldria una decisi6 d’adaptaci6. Aixo és
aplicar la decisi6 estandard per la part del problema estructurat i
modificar alguns parametres per adequar-se a la part no estructurada.

Son programables les decisions de rutina o fins i tot les adaptatives
perd no les innovadores.

Cabrera (2000) fa una classificacié dels problemes en I'ambit laboral:

Pel seu objecte (o assumpte al que afecten) poden ser de tipus técnic
(els que tenen a veure més amb maquines, métodes de treball...) o de
relacions humanes (els que afecten fonamentalment a les persones).

Per la seva temporalitat poden ser presents (aquells en els quals la
desviacié i la preocupacié és ja actual i manifesta) o futurs (quan les
manifestacions encara no s'ha donat; perdo la causa ja esta present.
So6n els anomenats també problemes potencials, latents o previsibles).

Pel seu origen poden ser interns (els originats dins de l'organitzacid) o
externs (aquells l'origen del qual se situa fora de l'organitzacio).

Lu, Zhang i Ruan (2008), Fu (2008) i Chuu (2005) classifiquen els
problemes en funcidé del nombre de criteris o atributs. Aixi distingeixen
entre problemes amb un sol criteri en els que [l'avaluaci6 de les
alternatives es basa en un sol atribut, o problemes multi-criteri en els
que per prendre la decisié6 es tenen en compte més d’un atribut.

En I'entorn de I'empresa on hi ha diferents nivells jerarquics Ben-Arieh i
Chen (2006) classifiquen els problemes en funcié de la importancia dels
experts. Aixi hi ha decisions homogenies en les que les opinions dels
decisors es consideren de Ila mateixa importancia i decisions
heterogénies en les que les opinions d’uns experts es consideren més
importants que les d’'uns altres.
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2.4.3. DECISIONS | CONFLICTES

Els responsables de prendre decisions en I'ambit empresarial no només
han de ser experts en l'analisi i en la intuicid, també han de ser
capacos de saber quan emprar l'una i quan laltra (Garvin i Roberto,
2001).

» Problemes que poden ser valorats i quantificats en termes objectius
han de ser resolts de manera racional.

» Situacions complexes, amb alternatives diverses, amb pressions de
temps i amb informacié difusa pot resultar més efectiva I's de la
intuicio.

Les decisions inclouen condicions dinamiques i continuament canviants
(accés a la informaci6, pressidé del temps, consequéncies dels errors,...)
que demanen reaccions en temps real a aquests canvis (Klein, 1988).

Segons Robert i Vijay (2003) les decisions es classifiqguen en funcié del
moment de gesti6 i poden ser: de planificaci6 (que es vol fer com i
amb quins recursos), d’execucidé (que s’esta fent, de quina manera) i de
control (que s’esta aconseguint, quines desviacions hi ha).

D’acord amb el model de les decisions de Hellriegel, Jackson i Slocum
(2002) les decisions, en funci6 de les caracteristiques del problema a
resoldre, es poden agrupar en tres classes: certesa, risc i incertesa.

Condicions de certesa. També anomenades decisions sense risc es
donen quan es tria entre dues o més alternatives clarament definides.
En aquesta situacidé les persones coneixen tota la informacié del
problema, disposen d’alternatives valides, poden identificar fets i el seu
impacte amb un alt nivell de seguretat. En definitiva el problema esta
clar i ben definit. En aquest cas les opcions al ser conegudes poden
ser valorades la qual cosa simplifica molt la resolucié del problema. Es
tracta de triar la solucié que aporti el millor resultat.
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Condicions de risc. Es donen quan hi ha poca informacidé i poc
concreta. En aquesta situacid la persona pot definir el problema,
determinar la possibilitat que es produeixin determinats fets, disposar
d’alternatives i avaluar probabilitats dels resultats. En aquestes
circumstancies les persones basen les decisions en probabilitats
objectives o subjectives.

La probabilitat objectiva es refereix a la possibilitat que es doni un
resultat especific, fonamentat en dades i fets innegables. Analitzar
resultats passats és util para determinar el probable resultat d'una
decisio.

La probabilitat subjectiva es refereix a la possibilitat que un resultat
concret es produeixi en el futur, fonamentat en una valoracié i opini6
personal. Reconéixer la propia subjectivitat és util per afinar en la
decisio.

Condicions d’incertesa. També anomenades decisions en la ignorancia
(Yates, 1990) en les que les alternatives sén incertes o desconegudes.
En aquesta situacid la persona disposa de poca o ninguna informacié
dels fets sobre els que ha de decidir. Es produeix quan no es disposa
de la informaci6 necessaria per avaluar les probabilitats als resultats de
cada alternativa. Pot ser que fins i tot no es pugui definir el problema o
identificar alternatives. En aquestes circumstancies pot donar-se que
només sigui possible fer suposicions raonables.

Decisions estructurades o de rutina. Las decisions de rutina son les
que es prenen en situacions habituals i conegudes. Per tant sol estar
identificada la manera (criteris, normes) en que s’han de prendre. En el
cas d’organitzacions aquestes decisions les pot prendre qualsevol
persona que conegui els procediments independentment del nivell
jerarquic. Permet agilitzar la presa de decisions per situacions
conegudes i repetitives.
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Decisions semi-estructurades o d’adaptaci6. Las decisions de
adaptacidé sbén les que es prenen quan hi ha noves dades a una part
del problema o hi ha una combinaci6 de factors amb lleugeres
variacions respecte al que és habitual. Només una part del problema te
una resposta definida. Comporta modificaci6 i millora en els
procediments.

Decisions no estructurades o d’innovaci6é. Las decisions innovadores
sén les que es prenen en situacions uniques i poc freqlents. Aquestes
decisions impliquen respostes creatives i disruptives. No s’aborden de
manera logica i ordenada; no hi ha un procediment definit per prendre-
les.

Model racional: Es realitza una analisi i avaluaci6 de les variables
d’acord amb [l'objectiu previst, amb la informacié disponible i amb el
desig doptimitzar els resultats. Es segueix la logica i el raonament.
Demana una estructura i una uniformitat. Serveix de base pels altres
models.

Model de racionalitat limitada: La persona fa suposits ja que la
informacié que es disposa per prendre una decisié pot ser insuficient o
erronia o ser excessiva per la qual cosa la persona no pot percebre i
interpretar-la tota. L’individu busca la manera satisfactoria i no l'adient
per resoldre una situaci6. Es tria l'opci6 que compleix un minim
acceptable. Cal ser conscient de I'existencia de factors limitadors.

Model intuitiu: Es treballa amb la ment inconscient ja que hi ha molta
informaci6 (rellevant i no rellevant) i es disposa de poc temps, per la
qual cosa la persona ha de prendre moltes decisions sense una
avaluacié exhaustiva (conscient) de la situacié. Pot resultar poc cientifica
tot i que pot donar millors resultats. Es corre el risc de caure en
enganys personals (excés de confianga, per exemple).
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Els components psicologics de la presa de decisions sota risc o
incertesa (Knight, 1921) tenen una correlaci6 amb els components
presents en la dinamica de resoluci6 de conflictes.

El conflicte és wuna diferencia d’interessos entre dues parts que
provoquen una situacié d’enfrontament.

Una sensaci6 de creure o0 saber que cert objecte o decisi6 és
potencialment més desitjable que altres, precedeix a una elecci6 amb
sentiment de seguretat (Koriat, 2000; Metcalfe, 1986). Aquesta sensaci6
es torna cada vegada més important en funci6 de la importancia que
s'atribueix al problema i de la possibilitat que es converteixi en una font
d'angoixa si es percep com inabastable.

Prendre una decisi®6 amb total seguretat és converteix en inviable si el
conjunt de variables que hi ha, supera la capacitat que es té per
controlar-les o perqué senzillament no es pot preveure el futur (Payne,
Bettman, i Johnson, 1993).

A més les variables es poden presentar com a dicotomies en les que
la persona ha de triar entre dues opcions acceptables i motivadores.
Papalia i Wendkos (2003) sintetitzen les investigacions sobre conflictes
(basicament Lewin, 1935) i defineixen quatre tipus:

+ Conflicte de aproximacidé-aproximacié: Quan totes dues opcions soén
interessants i motivadores.

+ Conflicte evitacio-evitacié: Quan cap de les alternatives és desitjable i
s’haura d’escollir una opcidé insatisfactoria.

» Conflicte aproximaci6-evitacié: L’alternativa que es presenta te tant
punts positius com negatius i pot provocar angoixa.

+ Conflicte de multiple aproximacioé-evitacid: Hi ha més d'una opcid
pero totes contenen elements positius i negatius.
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En el context actual les situacions més habituals so6n les de multiple
aproximacio-evitacié. Hi ha moltes opcions i normalment no hi ha l'opcio
perfecte. La necessitat de valorar i comparar els avantatges i els
inconvenients genera un conflicte intern que no es resol amb un
plantejament logic i racional. Aquesta tensio pot generar estres.

Argyris i Schén (1993) van realitzar un treball amb directius d’empreses
d’Estats Units per mostrar com aquests prenen les decisions i descriuen
dos estils (model | i model IlI) en funci6é de valors, activitats i recursos.

En el model | el subjecte pressuposa el comportament de [altra
persona sense verificar la seva validesa i es defensa els propis punts
de vista de manera abstracta. Hi ha una predisposici6 implicita a
guanyar i al domini. Es una conducta defensiva en la que s’amaguen
aspectes d'un mateix la qual cosa implica que el potencial de
creixement i aprenentatge queda seriosament afectat.

En el model Il el subjecte cerca dades fiables i contrasta amb altres
persones la informaci6. Té€ en compte les opinions i les experiencies
dels altres en lloc de voler imposar la seva idea o la seva visio. Els
arguments han de ser solids i fiables. Es un model dialogant i
cooperador.

2.4.4. INNOVACIO | RUTINA.

Gestionar exigeix dur a terme un continu procés de solucid de
problemes. Per aquest motiu s'han de construir tan rapidament com
sigui possible respostes adequades. Simon (2006) proposa dues vies
diferents: la via rutinaria i la via creativa

Si els canvis o les circumstancies sén de menor impacte i de velocitat
lenta es pot recorrer sense problemes a la via rutinaria, aquesta
manera de reaccionar que és coneguda i que esta basada en les
experiéncies passades.
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Aquest procés comporta de manera implicita, en alguns casos i amb
intensitat variable, un desfasament entre el problema real actual que
s’esta solucionant i la resposta que es dobna ja que aquesta Ultima
correspon en realitat a un fet passat.

L'experiéncia, encara que imprescindible en la construcci6 del
coneixement, comporta quatre importants limitacions:

L'experiéncia no és objectiva: I'experiencia sol estar matisada i
condicionada per judicis, valors, criteris i per la personalitat de qui la va
acumulant.

L'experiéncia es basa en la repetici6 dels fets: I'experiéncia es crea
com a resultat de la repetici6 de certs fets i es consolida sobre la
“‘esperancga” que tot el que ocorrera en el futur s'assemblara al que s’ha
viscut.

L'experiéncia tendeix a esquematitzar les respostes: l'existéncia de
problemes semblants a l'actual, que han estat resolts amb respostes
semblants, convida a esquematitzar les preguntes i les respostes,
deixant de costat I'analisi rigorosa del problema real.

L'experiéncia pot arribar a ser la via més costosa: aplicar sense
raonar una soluci® que va funcionar en el passat a un nou problema
pot implicar disfuncions i costos dificils d'assumir en el futur.

Al costat d'aquest metode conegut, la forma creativa de resoldre
problemes és la millor soluci6 quan s'aplica a aquells casos en els
quals les velles solucions no son satisfactéries o quan es busca un nou
cami de solucio.
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2.5. LA INTUICIO

Tot i que la intuici6 sembla que ve determinada geneticament, esta
relacionada amb la memoria experiencial, la que s’adquireix amb el pas
dels anys i de l'experiéncia. El cervell emmagatzema en linconscient
dades i informacio, que de sobte es fan present a la ment i fan que es
vegin les coses amb claredat. Per tant la intuici6 millora amb les
vivéncies i les experiéncies del dia a dia, i és per aixd0 que acostuma a
ser més encertada la reaccié d’'un expert que no pas la d’un novell.

Una primera aproximacié al concepte d’intuicié la tenim al diccionari:
«Rapidesa i seguretat de judici»; «Mena de facultat d’encert instintiuy»;
«Coneixement directe i immediat obtingut sense discurs reflexiu».

La paraula intuicié6 deriva del llati /n i tueri, que significa mirar a dins.
Es una percepci6 que arriba de forma sobtada perd que aporta
informacié que sembla certa i adient.

La intuici6 és la percepcié clara que es té de la veritat, com si es
veiés. Es pot dir que amb la intuici6 es perceben fets que estan fora
de labast de la persona.

Es una capacitat de la ment que sorgeix dun nivell profund
d’intelligencia i que permet arribar a respostes encertades basades en
dades insuficients.

Per Jagdish  Parikh, economista i autor del llibre “/ntuicio: la nova
frontera del management’, la intuicid és un «accés a la reserva interna
de pericia | experiencia acumulada durant anys, | obtencio duna
resposta, o dun impuls per fer alguna cosa, o d'una alternativa triada
entre varies, sense ser conscient de com sobté».
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Segons Konrad Lorenz, la intuici6 es una funcid6 de la percepcido en
general i de la percepcid gestaltica en particular i, per tant, un procés
fisiologic totalment natural.

Timothy Wilson, catedratic de Psicologia de la Universitat de Virginia, en
el seu llibre “Strangers to ourselves’ parla de l'inconscient adaptatiu, de
la part del cervell que treu conclusions rapides i el contraposa amb el
pensament racional basat en percepcions conscients.

Weston  Agor, professor de la Universitat de Texas i fundador del
Global Intuition Network, exposa que la intuicid és la capacitat d’integrar
i emprar la informaci®6 emmagatzemada als dos costats del cervell.

Per Antonio Damasio, professor de psicologia, neurociéncia i neurologia
de la universitat del Sud de California, la intuici®6 és una manera de
raonar que no segueix les fases habituals del procés conscient, o sigui,
no passa por les fases logiques de la produccié del pensament.

Dane i Pratt (2007) exposen que l'estil cognitiu intuitiu es pot definir
com el dun individu que prefereix confiar en judicis amb carrega
emocional que sorgeixen a través d’associacions rapides, no conscients
i holistiques.

Vernon (1972) afirma que els judicis intuitius de la gent sén
essencialment els mateixos que qualsevol dels altres perdo depenen de
pistes incompletes, o sigui, inconscients.

Per Hammond (1996, pag. 60) la intuici6 és «wn procés cognitiu que
dalguna manera produeix una resposta, una solucio o una idea sense
l'us del procés conscient i logicament justificable del pas a pas».

Gigerenzer (2007) afirma que la persona sap molt més del que és
capag d’expressar. La intuicié és un judici que es caracteritza perque:
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» Apareix rapidament en la consciencia
* No es pot estar segur de les raons que la generen.
« Es consistent com per moure a I'acci6

Highhouse, Lodato i Brooks (2011) analitzen I'is de la intuici6 per part
de professionals dels Recursos Humans i destaquen en la investigacio
dels factors psicologics que més pesen en les decisions que hom pren
en cercar feina, i en les dels directius de Recursos Humans a I'hora de
seleccionar, contractar i promoure personal per a una empresa. Aquest
treball és el primer que sotmet a estudi la influéncia de la intuicidé en
les preferéncies dels gestors de recursos humans pel que fa a la
contractaci6 de col'laboradors. Déna un punt de vista nou sobre el
procés de presa de decisions que caldra tenir en compte en
investigacions futures. La finalitat de l'estudi és aclarir els factors que
impel‘leixen alguns directius a preferir la seva intuicid, en lloc de les
dades obijectives, durant el procés de selecci6é i contractacio.

L’estudi es basa en una enquesta feta per internet a una mostra de
206 3 directius de Recursos Humans ®*' de diverses empreses per
determinar-ne el perfil psicolégic i la formacié académica, i relacionar-ho
amb el métode de presa de decisions que utilitzen. L'edat dels
enquestats superava els 43 anys, i la mitjana d’experiéncia en la gesti
de Recursos Humans era de 15 anys.

Les preguntes sobre la presa de decisions basada en els sentiments
varen ser formulades d’acord amb [I'escala establerta per Pacini i
Epstein el 1998. Contenia opcions com «Crec que puc confiar en els
meus pressentiments» o «Si es tracta de confiar en la gent, en general
puc fer cas de la meva intuicido»

% De fet, els autors varen invitar per e-mail 1.500 directius de Recursos Humans (pertanyents a la Society
for Human Resource Management) a participar a I'enquesta.

3 Dels quals, el 70% que varen respondre eren dones.
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Les preferencies al‘lusives a judicis i decisions rapids van ser
fonamentades en el «barem per a la presa de decisions» establert per
Germeijs i De Boeck el 2002. Contenia items com «No dubto gaire
quan haig de prendre decisions» o «Em costa molt prendre una
decisio».

Els autors varen incloure sis preguntes dedicades exclusivament a
trobar les variables que determinaven el pes de la intuici6 en el procés
de presa de decisions per damunt dels coneixements empirics basats
en l'experiéncia. Per exemple, «Crec que és important confiar en la
intuici6 quan contractem treballadors». O «El procés que porta a
contractar un empleat és més un art que una ciéncia.»

La investigacid va ser motivada per la impressié general que hi ha una
tendencia important, entre els gestors de Recursos Humans, a
contractar personal basant-se més en sensacions i impulsos que en
criteris objectius.

El resultat de I'estudi estableix que:

 Els enquestats que havien qualificat amb una nota alta la seva
experiencia i el seu estil en la gesti6 de Recursos Humans tendien
més a guiar-se per la intuici6 que els qui havien estat més
modestos puntuant-se.

 Tendien a obeir més la intuicié els professionals amb alts nivells de
responsabilitat en les decisions de contractacid, que els qui no
assumien grans responsabilitats.

» Els professionals més experimentats gestionant Recursos Humans
eren menys proclius a fer cas de la intuici6 que els de menor
experiencia.

« Els graduats superiors en Recursos Humans estaven menys
disposats a contractar atenent la intuicid que els no titulats.
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» Els qui declaraven llegir sovint publicacions especialitzades en gestio
de Recursos Humans no eren tan propensos a contractar seguint la
seva intuici6 com els qui reconeixien no documentar-se amb
literatura academica.

En arribar al fet concret de la contractacio, el treball conclou que hom
tendeix a guiar-se més per la intuicid i per conceptes abstractes en
entrevistar persones per a carrecs de responsabilitat i a temps complet,
i confiar més en proves «amb llapis i paper» i psicotécniques en el cas
de col'laboradors a temps parcial o destinats a tasques de poca
responsabilitat.

Miles i Sadler-Smith (2014) treballen també amb directius responsables
de selecci6 de personal i observen que en les situacions en les que hi
ha abséncia de dades concretes es considera positiu valorar la
“impressid general” d’'un candidat. La intuici6 és menys util o eficag
quan la valoracidé del candidat requereix d’una avaluaci6 basada en
competéncies, quan s’empra una (globalitat estructurada i quan es
reforca amb estereotips dels candidats.

Pel que fa al posicionament respecte la intuicid6, Corrales (2010)
identifica tres grups de tedrics que postulen criteris sobre el procés de
decisid i proposa aquesta classificacio:

 Els que opinen que cal deixar-se guiar per la intuici6 a I'hora de
prendre decisions.

» Els que afirmen que la rad i la logica s6n I'nic mecanisme valid i
fiable per prendre decisions eficaces.

 Els que consideren que hi ha d’haver una barreja entre les dues
opcions en el procés de decisio.

De manera selectiva Corrales cita els autors més representatius de
cada corrent:
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A favor de decidir intuitivament:

Edward De Bono (1992) difusor de la teoria del pensament lateral i que
manté que la intuicid juga un paper molt important en el pensament
creatiu.

Seymour Epstein (1998) sosté que les emocions limiten la capacitat de
atenir-se a arguments logics i que el subconscient ha sobreviscut a
'evolucié perquée es (util.

Douglas Hofstadter (2005) defensa la intuici6 quan les caracteristiques
del problema fan que el raonament deductiu no sigui adient perque es
poden plantejar moltes hipotesis correctes perd no pertinents.

Gerd Gigerenzer (2008) destaca que totes les persones, siguin expertes
0 no, decideixen en base a la intuici6 perque és la intel'ligéncia de
I'inconscient.

A favor de la raé

Jean Piaget (1964) considera la intuicid important pels infants que estan
iniciant els seus processos cognitius perd que hi ha dhaver una
evolucié del pensament intuitiu al logic.

Kenneth Hammond (1996) postula que els judicis intuitius sén el resultat
de considerar unes pistes multiples i imperfectes. L’analisi implica I'Us
d’'unes poques regles explicites.

Eric Bonabeau (2003) considera que la intuicid pot ser perillosament
poc fiable en situacions complexes. La globalitzaci®6 homogeneitza las
persones (mateixes experiéncies, opinions, pensaments) i per tant al
prendre decisions intuitives s’'imita als altres i no es crea res.
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Daniel Kahneman 2002 descriu la irracionalitat del pensament basat en
prejudicis i biaixos i no accepta que la intuicié sigui una eina util en la
presa de decisions.

A favor de la barreja

Jerome Bruner (1988) considera que hi ha dues maneres de
funcionament cognitiu que sén complementaries i que si es pretén
sotmetre I'una a l'altre es perd potencial del pensament.

Kenneth Bowers (1990) exposa que la memoria té dues etapes:
'orientadora en la que s’activa la intuicié i la integradora en la que la
idea es fa present de manera conscient.

Robin Hogarth (2001), considera que la intuicid6 forma part natural de la
manera en que les persones processen la informacid i que és el
resultat de I'experiéncia.

2.5.1. TIPUS D’INTUICIO

Alguns autors parlen de la intuicidé cognitiva i I'emocional; de l'ordinaria,
'experta i I'estratégica; de I'emocional, la fisica i la mentals;...

Duggan (2007) recull tres tipus d'intuicié: I'ordinaria, I'experta i
I'estrategica.

La intuicié ordinaria és com un instint que porta a fer alguna cosa
sense saber exactament per qué s’esta fent d'aquesta manera.

La intuicié experta ens colpeja i ens fa reconéeixer, a l'instant, alguna
cosa familiar que ens permet prendre una decisio.
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La intuici6 estratégica serveix per saber qué fer davant una nova
situacio. Es a dir, és capac d'unir diferents punts al mateix temps.

Gerard Klein diferencia la intuicid experta de la intuicid estrategica. La
intuici6 experta es previsible i funciona rapidament en situacions
conegudes; la intuici6 estratégica es inesperada i funciona meés
lentament, en situacions noves.

Sadler-Smith (2015) proposa distingir la intuici6 social que és la que
colpeix involuntariament quan es coneix algu per primera vegada. La
ment intuitiva té la capacitat de processar a I'ensems un gran nombre
de senyals verbals i no verbals que es donen inevitablement en
situacions socials. La ment intuitiva dicta senténcia en els primers
segons de conéixer a algu i envia una sensaci6 resumida d’aspectes
com les intencions, la calidesa, I'amabilitat, I'nonradesa, la competencia,
etc. Els advertiments habituals sobre biaixos, prejudicis i il*lusid,
s'apliquen a la intuici6 social. En situacions que requereixen obijectivitat
(com una entrevista de seleccid) la clau esta en ser analitic i saber
escoltar la intuici6. El repte es equilibrar les capacitats de les dues
ments perque ajudin en lloc d'obstaculitzar en les decisions complexes i
desafiants que els professionals s'enfronten en el lloc de treball.

Podriem sintetitzar dient que la intuicio:

e Permet accedir a una gran reserva de coneixements dels que no
s’és conscient.

e Es la manera de pensar que funciona abans d’aplicar el pensament

racional.

e Es un atribut de I'ésser huma dificil d’explicar i que integra tan el
nivell cognitiu com I'emocional.

e Permet llegir entre linies i conéixer els sentiments dels demés,
independentment del que expressin amb paraules.
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e Es una facultat genuina que no s’ha de confondre amb altres
sensacions com la por o el desig.

e Es motivadora i és la responsable de molts éxits pel que fa a
creativitat i innovacio.

e Es pot desenvolupar i accedir a ella no per latzar sind com a
resultat d’'un procés.

e Permet percebre (pressentir) fets per esdevenir.

La intuici6 no s’ha dimposar com a eina preferent en la presa de
decisions sin6 que ha de ser aprofitada per la rad. La rad interpreta i
analitza cada senyal intuitiu i es beneficia del coneixement
inconscientment.

2.5.2. MARCADORS SOMATICS

John-Dylan Haynes32,va descobrir utilitzant la ressonancia magneética
que les decisions es podien veure en imatges fins a deu segons abans
que la persona fos conscient de la seva elecci6. Es possible canviar
d’elecci6 abans, fins i tot, de ser conscient que s’ha decidit alguna
cosa.

Gabriel Kreiman (2011) va realitzar una replica de I'experiment de
Haynes que consistia en prémer un botd i recordar la posicid de les
busques d’un rellotge en el moment de prendre la decisié. L’objectiu
era mesurar l'activitat de les neurones de persones amb epilépsia en la
recerca de l'origen de les convulsions.

Kreiman va descobrir que l'activitat eléctrica del cervell apareixia fins a
cinc segons abans que el participant fos conscient que havia decidit
prémer el botd.

32 Del centre Bernstein de Neurociencia Computacional en Berlin
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D’acord amb l'equip d’investigadors dirigits per Kirsten Volz, de I'Institut
Max-Planck de Neurologia i Psicologia Cognitiva de Leipzig, el cervell
calcula sense que la persona sigui conscient de fer-ho. En la seva
investigacid va comprovar que quan els participants havien de contestar
determinades preguntes s’activava la regi6 especifica del cervell pero
també aquelles zones que processen informacions abstractes. O sigui,
que quan el cervell s’enfronta a situacions dificils no només es regeix
per les normes de conducta apreses sind també per les que ha anat
creant per prendre decisions rapides en situacions delicades.

Els estudis realitzats amb la prova IGT3® fonamentalment realitzats per
Damasio (1996) i Bechara (2005), venen a afirmar que el cos reacciona
i reconeix una decisi® abans que la persona sigui conscient. Aixd és
tant com dir que quan es creu que s’esta decidint, el cos -l'inconscient-
ja ha decidit previament.

L’experiment és realitza amb quatre baralles de cartes. Els participants
han d’anar agafant una carta de qualsevol baralla. Cada carta els pot
donar un guany o una perdua. Hi ha dues baralles que sén més bones,
és a dir, que donen més recompenses i les altres dues impliquen
penalitzacions. | a I'ensems a cada parella de baralles hi ha una que
dona més quantitat (de premi o de castig) que laltra. Els participants
comencen a agafar cartes i acostumen a adonar-se que hi ha una
baralla més bona que laltra quan han agafat unes quaranta cartes.

El que van descobrir és que hi havia canvis en [lactivitat electro-
dermica.

3 LIGT (lowa Gambling Task) de Bechara, Damasio, Tranel i Anderson investigadors de la Universitat
d’lowa, és una prova psicologica per analitzar la presa de decisions. Per poder estudiar per separat
determinats aspectes (memoria, atencid, impulsivitat,...) s’ha creat la Cambridge Gamble Task i la Risk Task
(Rogers, Everith, Baldacchino, Blackshaw, Owen, Middleton, Williams, Pickard, Sahakian) i la Guessing Task
(Elliott, Rees i Dolan).

LA INTUICIO | LA PRESA DE DECISIONS PER ALUMNES DE GRAU DE MARQUETING 112



REVISIO BIBLIOGRAFICA

Aquests canvis sOn deguts a [lactivaci6 vegetativa del simpatic
provocada per la situacid i [I'activitat mental i emocional. Aquesta
activitat mental es basa en l'anticipaci®6 de les consequéncies de la
decisio i el record de I'emocié de la decisidé previa. ElI que resultat del
tot significatiu és que es produeixen reaccions a la pell abans que la
persona faci I'eleccio.

Amb una réplica del mateix experiment, Crone, Somsen, Van Beek i
Van der Molen (2004) varen concloure que les pérdues generen més
augment en els nivells de conductancia cutania que els guanys i també
un alentiment del ritme cardiac.

Hinson, Jameson i Whitney (2002) varen observar que hi havia una
disminucié de la resposta afectiva i de la conductancia quan hi havia
sobrecarrega de la memoria de treball. Aixo els va portar a afirmar que
lincrement de l'esfor¢ de la memoria de treball dificulta la presa de
decisions.

2.5.3. L'INSTINT, PERSPICACIA | /NSIGHT

Com altres facultats mentals humanes hi ha el dubte sobre si la intuicid
és innata o és adquirida. No hi ha estudis que donin una resposta
clara a aquesta pregunta pero establint un parallelisme s’han fet
nombrosos estudis per determinar si la intel'ligencia depen de la
genética o depén de factors ambientals. Son especialment significatius
els estudis entre bessons monozigoétics i també dizigotics (Carrillo-
Gistain i Pigem, 1982; Carrillo-Gistain i Sanchez Turet, 1992).

La mateixa poléemica i les mateixes conclusions es podrien aplicar a la
intuici6. Es una habilitat intel"lectual i com a tal t¢ un component
genétic.
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Aqui ens preocupa no tant si la intuici6 és innata o no, sin6 diferenciar
aquest concepte d’un altre diferent i que pot confondre facilment. Quina
és la diferéncia entre la intuicid i linstint. Tots dos generen respostes
automatiques i processades de manera inconscient. Perd no s’han de
confondre.

Riera (1971) diu que [linstint és caracteritza per unes «formes de
moviment, innates i especialitzades que estan orientades vy
desencadenades per un estimul concret. L'instint és la relacid6 entre el
comportament i I'estimul.

Per Hogarth (2001) linstint és una tendéncia de resposta inherent que
es produeix de forma automatica al percebre un estimul (auditiu,
visual,... Es una tendéncia heretada a emprendre accions automatiques
de proteccié davant d’estimuls potencialment perillosos; un processament
de la informacié de nivell basic que regula i manté la vida.

La perspicacia és el fet d’adonar-se de sobte de la soluci6 a un
problema plantejat (Wertheimer, 1991). Es la capacitat d’entendre les
coses amb claredat i rapidesa. Per referirr-se aquest terme, Kohler
(1969) utilitza el concepte d’e/nsicht (traduit posteriorment a I'anglés com
insight) per descriure els actes de comprensid en la resoluci6 de
problemes.

L’/insight és un terme que s'utilitza per expressar la comprensié sobtada
d’alguna cosa. La representaci6 més popular és |'eureka’ d’Arquimedes.

Aquest terme va ser introduit per la Gestalt (Koffka, 1935, Wertheimer,
1991 i Kohler, 1969) per referir-se a la capacitat d’'una persona per
trobar en determinades circumstancies una solucié a un problema sense
tenir cap tipus d’experiéncia prévia de la situacio.
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La Gestalt es centra en estudiar la resoluci6 de problemes dels quals
es disposa d’informacié que es pot analitzar i organitzar. La solucié del
problema arriba quan s’és capa¢ de donar sentit a totes i cadascuna de
les parts del mateix (Mayer, 1986).

L’insight és el procés de visualitzaci6 d’'un esquema un cop integrades
totes les parts d'un problema dins duna estructura coherent. Un
problema és un conjunt d’enunciats en els que hi ha algun buit i per
arribar a resoldre’l cal imaginar-se com omplir el buit per completar una
estructura coherent.

La Gestalt distingeix dues linies de pensament. La ment productiva que
extrau referents del coneixement passat per crear noves solucions i la
ment reproductiva que aplica i repeteix solucions ja experimentades.

L’/insight esta estretament lligat al pensament productiu. La soluciod
‘productiva” del problema implica un canvi de perspectiva, una
innovacié. En aquest sentit I'experiencia pot ser un element que
contribueix o dificulta I'estructuracié del problema i per tant influeix en el
temps d’incubacié (Wertheimer, 1991).

El paper de I'experiéncia és basic, perdo el que compte no és el que es
recorda sind6 com es recorda i com s’és capa¢ d’aplicar en una nova
situacié. Si s’aplica tot alld que es recorda de manera rutinaria i
sistematitzada es pot arribar a un punt de resolucié conegut i previsible
o senzillament no resoldre el problema.

Perque aparegui I'/nsight cal aplicar allo que es recorda perd adaptat a
les caracteristiques de la situaci6 concreta. Es tracta de comprendre
alld que és nou a partir de relacionar-lo amb tot allo que se sap.
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Kbéhler (1969) va més enlla i postula que perque hi hagi insight
lindividu ha de ser capa¢ de percebre la situaci6 d’una forma diferent.
Ha de poder estructurar la informaci6 visual des d’optiques diferents. Ha
de poder identificar i discriminar els estimuls visuals i saber establir
relacions i comparacions.

L’insight pot ser el resultat d’'un procés de sobtada comprensié o fruit
d’'una reflexi6. En ambdbés casos hi ha una etapa d’incubaci6o del
problema que no es produeix en una resposta intuitiva. L’'/nsight també
té en compte molta informacié encara que no estigui ordenada.

Les endevinalles, els enigmes I moltes proves d'enginy es construeixen
a partir del principi de blogquejar l'accés immediat al concepte clau que
-un cop saccedeix- proporcionara la comprensio sobtada fins aleshores
aparentment impossible (Guilera, 2002. pag. 48)

Segons Hadamard (1947) a l'insight tenen lloc quatre fases: preparacio
(s’és conscient i s’estructura el problema), incubaci6é (es deixa treballar
inconscient), il'luminacié (arriba la soluci6 de forma “espontania”) i
verificacié (es valora i s’analitza la proposta).

De forma similar Sternberg i Davidson (1986) descriuen tres fases: la
codificaci6  selectiva (saber distingir la informacié rellevant), Ia
combinacié selectiva (saber estructurar i encaixar la informacid) i la
comparacié selectiva (saber adaptar I'experiéncia a la nova situacio).

En certa manera la comparacié selectiva de Sternberg i Davidson es
correspon amb la visi6 de linsight de Metcalfe (1986). Per aquest,
'aplicaci6 de I'experiéncia a un nou problema implica replantejar-s’ho tot
i per tant s’ha de comencar canviant el plantejament inicial del
problema.
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La principal dificultat en el procés de I'/nsight esta en la fixesa funcional
(Duncker, 1945). Aix0 és, la incapacitat de la intel‘ligencia per lliurar-se
dels pressupodsits que imposa el paradigma amb el que aborda una
determinada situacié. Aix0 significa que la persona no és capa¢ de
pensar que els objectes o elements poden tenir un s diferent del que
és habitual. L’/nsight implica canviar la forma en la que s’ha aprés a
mirar les coses i poder veure-les de manera diferent.

Adams (1999) defineix els bloquejos en general, bé siguin de percepcio
0 emocionals, com els obstacles que la ment activa que condicionen la
captacié i analisi dels inputs i que impedeixen resoldre problemes nous
o plantejar solucions innovadores i creatives.

Els bloquejos a la resolucié de problemes soén:

e La por a cometre errors

« La no tolerancia a 'ambiguitat
e El judici prematur

e La pressidé del temps

Perkins (1981) no dona la importancia al subconscient que li atorga
Hadamard i considera I'insight com un procés de reflexid i enteniment
per relacionar idees que es pot desenvolupar i potenciar.

Per una aplicacié efectiva de I'insight cal:

» Adaptar els coneixements a les noves situacions
e Dedicar uns temps d’incubaci6
e Superar determinats bloquejos emocionals

Metcalfe i Wiebe (1987) estudien I'/nsight i el grau de satisfaccié de la
persona. Aixi analitzen I'estat animic de les persones a mesura que van
treballant un problema.
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La satisfaccid del grup no augmenta contrariament al que passa quan
es resol un problema estructurat i conegut en el que [lindividu es
conscient de l'evolucié que va aconseguint. A I'insight, com que s’arriba
a la solucié de forma sobtada, la persona no és capa¢ de determinar
quan lluny o prop esta de arribar a la resposta.

En estudiants de secundaria Sanchez Lépez (2013) va analitzar les
estratégies i forma de resoldre uns problemes geomeétrics per identificar
els indicis o evidencies d’'/nsight. Determina el moment de I'/nsight com
la circumstancia del procés de resoluci6 d’'un problema geometric en el
que s’infereix que el participant descobreix de manera sobtada una
nova visi6 del problema que |i permet arribar a la resolucio.
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3.1. OBJECTIU | HIPOTESI DE LA RECERCA

RESUMINT LA REVISIO BIBLIOGRAFICA.

Tradicionalment [I'assignatura «Analisi de problemes i presa de
decisions» ha estat treballada des de [I'Optica purament racional i
estadistica en els programes de formacié de les escoles de negoci.

La intuicié i els aspectes psicologics de la presa de decisions han estat
considerats poc cientifics, mancats de rigor i per tant no han tingut un
tractament acurat en la formacié dels professionals de I'empresa.

En els darrers anys s’han anat incorporant aquests conceptes en els
continguts curriculars dels programes de lideratge, equips, negociacio,...
i s’accepta que el fet de disposar de molta informacié i basar-se en la
logica no és garantia de prendre una bona decisio.

Perd el debat esta obert perqué quan un directiu pren una decisié I'ha
de justificar i argumentar amb criteris objectius. En I'entorn empresarial
no és habitual que un professional defensi una decisi6 basada en la
intuici6 i tampoc ho és que qui ha de donar el vist i plau (director
general, consell d’administracio,...) accepti una decisi6 que no es basi
en dades contrastades.

La intuici6 és un mecanisme d’actuacid que pot ser més valid que un
procés llarg i raonat. De la revisio bibliografica es despren que:

 El procés de presa de decisions és un procés en el que intervenen
molts factors. S’ha d’abordar des d'una optica amplia i no es pot
explicar i reduir només a I'is de la rad i la logica.

« No hi ha cap instrument validat de manera cientifica que mesuri la
intuicio. | aquest és el principal escull per desenvolupar qualsevol
treball d’investigacié sobre la intuicid.
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No hi ha una definici6 Unica, clara i ampliament acceptada de la
intuicio. Diferenciar els limits del qué és i el qué no és intuicid és
una qiiesti6 que no esta del tot resolta. Es dificil establir la frontera
del que és una decisi6 raonada, del que és latzar, del que és
I'insight,...

S’accepta en I'ambit cientific la dualitat de pensament: paradigmatic i
narratiu o experiencial i racional o sistema 1 i sistema 2. Ambdés
tipus de raonament actuen a l'ensems i les decisions es veuen
influides per aquest processament dual.

La intuici6 sembla tenir una base solida en I'experiéncia i per tant
cal pensar a priori que quanta més experiéncia sobre una questid
concreta més probabilitats de tenir intuicions carteres.

No hi ha estudis que indiquin si la intuici6 es pot desenvolupar i
com es pot fer.

De cadascuna d’aquestes idees se’m plantegen unes reflexions que

poden donar lloc i poden ser objecte d’'una recerca especifica:

Hi ha nombroses definicions de la intuici6 perd no hi ha un criteri
unificat i validat i tampoc esta clarament diferenciat el que és intuicio
d’altres fendmens. Hi ha camp per investigar la relacié entre aquest
concepte i altres associats (atzar, logica, premonicions,...)

Determinar si en l'entorn empresarial és pot considerar acceptable
prendre decisions basades en una intuici6 o s’ha de recorrer sempre
a la logica i el raonament. Hi ha alguns estudis que fan referencia a
aquesta questié perdo encara no hi ha una evidéncia taxativa.

El gran repte és elaborar un instrument de mesura de la intuici6 que
pugui ser validat i utilitzat en I'ambit cientific i académic. O si més
no identificar les variables que intervenen i que haurien de ser
tingudes en compte per discriminar el que és una persona intuitiva.
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* Hi ha investigacions que mostren que quanta més experiencia sobre
una questi6 concreta més probabilitats de tenir intuicions encertades.
Ara b€, es pot considerar la formaci®6 com una condicié suficient per
fer cas a la intuicio6.

« Com es pot desenvolupar la intuicié i quins sén els mecanismes per
fer créixer la capacitat intuitiva.

L'OBJECTIU D’AQUESTA RECERCA

De totes aquestes possibles linies d’investigacié vull focalitzar I'objecte
d’estudi d’aquesta Tesi en determinar si el fet de tenir una formacié
especifica capacita per prendre millors decisions intuitives. L’objectiu
principal és verificar si la formacié és un element predictor d’encert en
la presa de decisions basades en la intuicio.

Per la meva activitat professional com a formador, tant d’estudiants de
grau i postgrau com de participants de programes de formacié en
empreses, em preocupa identificar el paper que ha de tenir aquesta
competéncia en el curriculum formatiu dels alumnes.

Considero que aquest ha de ser el primer pas.

| LA HIPOTESI

La meva hipotesi de treball és que una formacié especifica habilita al
decisor a prendre millors decisions. Si aquesta hipotesi es confirma
aleshores es pot plantejar altres objectius d’investigacié dels descrits
anteriorment.
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El perque daquest objectiu genéric i de la hipotesi és senzill. Si
'ensenyament faculta per decidir intuitivament amb encert, es tracta
d’animar als alumnes a que facin Us dell i es deixin guiar per les
seves intuicions.

Si per contra els estudis no so6n garantia d’'una bona decisi6 s’haura de
incidir en I'is de la prudéencia i d’'una certa humilitat quan els alumnes
de grau entrin al mercat laboral i desenvolupin la seva feina a
'empresa.

Per discriminar la validesa d’aquesta investigacié he tingut en compte la
incidéncia d’altres variables i plantejo uns objectius secundaris:

» Identificar si el génere és factor determinant o com ja hi ha estudis
que ho corroboren, no hi ha una base cientifica per afirmar que un

génere és més intuitiu que laltre.

 Determinar si el fet de participar en activitats socials i de lleure
incideixen en l'encert de les decisions i per tant cal tenir-les en
compte.

e Contrastar si la percepci6 que té un mateix respecte a la propia
capacitat intuitiva pot ser un condicionant en el procés i en els
resultats d’'una decisio.
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3.2. METODOLOGIA

3.2.1. PARTICIPANTS

Amb l'objectiu de comparar les respostes dels estudiants de grau de
marqueting i de Publicitat d’ESIC amb la daltres col‘lectius d’una
mateixa franja d’edat, s’ha identificat dos grups.

El primer grup ha estat format exclusivament per alumnes de grau de
les carreres privades i oficials de Marqueting i de Publicitat i Relacions
Publiques dels campus dESIC Business&Marketing School de
Barcelona, Madrid i Valéncia.

S’han seleccionat tres classes de cada campus. El criteri per determinar
els grups ha estat d’accessibilitat i per determinar els participants ha
estat el d’assistéencia.

El segon grup que ha de servir per comparar i validar la hipotesi de
recerca, ha estat composat per joves de 20 a 25 anys procedents de
dos collectius diferents. Per un costat estudiants (de grau superior o de
cicles formatius de grau mitja) i per laltre treballadors (en actiu o
aturats) ambdos grups residents a Barcelona.

El conjunt d’estudiants ha estat agrupat per especialitats. S’ha distingit
quatre grups d’alumnes: de carreres d’empresa, de carreres cientifiques
o tecniques, de carreres humanistiques o de lletres i de cicles
formatius.

El collectiu de treballadors ha estat format per joves que la seva
ocupacié principal és el treball, tot i que puguin estar estudiant o hagin
acabat un grau.
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Grup Quantitat
Estudiants ESIC 202
Altres estudiants 125
Treballadors 77

Total Mostra 404

L’edat mitjana dels participants ha estat de 22,25 anys. Per grups

'edats mitjanes han estat:

Grup Edat

ESIC Barcelona 22,60
ESIC Madrid 21,43
ESIC Valéncia 21,48
Estudiants Empresa 22,37
Estudiants Tecniques 21,96
Estudiants Lletres 22,04
Estudiants Cicles 21,56
Treballadors Comercial 23,87
Treballadors Administracio 23,47
Treballadors Operacions 23,95
Mitjana 22,25

La distinci6 per genere dels participants ha estat la que consta en la

tabla:
Grup Quantitat
Dones 205
Homes 199
Total 404
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La mostra ha stat de tipus no probabilistic i intencional (Lohr, 2000). La
participacid ha estat voluntaria i amb consentiment informat.

3.2.2. INSTRUMENTS

QUESTIONARI

En el disseny d’aquesta investigacio s’ha determinat que el format de
guiestionari és el més adient per avaluar quantitativament una mostra de
404 joves.

Per incrementar [lefectivitat del questionari hem utilitzat preguntes
tancades de doble opcié (si/no), preguntes d’eleccié de variables (d’una
seleccié proposada) i preguntes de valoracié (d'1 a 5).

Les preguntes abracen continguts conceptuals relacionats amb les
caracteristiques del fenomen de la presa de decisions intuitiva/racional i
tenen en compte l'estimacié de probabilitat.

Els continguts, redaccié i orientacié del questionari han estat validats
per experts en el camp de la investigacidé, per professors amb
experiéncia en el camp del marqueting, per psicolegs i per professionals
del mén empresarial, seguint el procediment de triangulacié i
coincidencia en el redactat en un 90%.

Per determinar els productes que formarien part de la investigacié s’ha
seguit dues etapes.

En una primera s’ha procedit a diferenciar el que és un producte d’éxit
del que no ho és. En la segona s’han triat la llista definitiva de
productes.
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La primera etapa es fonamenta en el Radar de /a Innovacion que és el
primer {fracking continu de la innovaci6 en el llancament de productes
de gran consum.

El Radar de /a Innovacion analitza més de 1.000 SKU's3** que es
llencen cada any al mercat i identifica les innovacions d’exit. Defineix
com a innovacio tot producte que aporta una nova caracteristica a la
categoria i considera que la innovaci6 és dexit quan supera la
penetracié i la taxa de repetici6 mitjana de la categoria.

Segons el Radar de /a Innovacion elaborat per la consultora Kantar
Worldpanel, I'any 2014 es van llangar al mercat 108 nous productes de
gran consum. El 87% d’aquestes innovacions les van fer els fabricants
entre els que destaquen Procter&Gamble (Oral B, Guillette, Dodot,
Ariel,..), Bimbo, Capsa (Asturiana, Ato) Danone, i Mondelez (Milka,
Halls, Trident,..).

El Radar de la innovacion fixa en menys del 20% el percentatge d’éxit
dels nous productes. Menys d’'una quinta part dels productes llangats al
mercat el 2014 han aconseguit captar I'atencié del comprador.

En una segona etapa es va procedir a llistar el maxim de productes
que s’haguessin llencat al mercat en els darrers anys. Aquest procés
s’ha seguit en tres fases.

Una primera llista base d’elaboracié propia en la que s’anotaven els
primers productes que venien a la ment (dexit o de fracas) i
s’incorporaven alguns més com a resultat d’un treball de recerca a la

Xarxa.

% SKU (Stock-keeping unih és un identificador per reconéixer els productes o serveis que sofereixen al
mercat. L’'SKU és un nimero de referéncia associat a un producte, marca, servei...
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A continuacié es feia una peticidé individual a professionals del sector
del marqueting, del gran consum o de I'empresa en general. La
demanda es feia de manera oral i presencial. Els demanava que hi
pensessin i que em donessin una resposta al cap duns dies.
Immediatament al formular-los la pregunta se’ls hi enviava un correu
electronic®® de recordatori. Si no es rebia resposta, es feia una darrera
trucada.

Amb el conjunt de respostes es va fer una sessid de brainstorming
amb set professionals diferents dels anteriors. Es va utilitzar el doble
metode per aprofitar les sinergies del treball en equip i perqué les
respostes obtingudes per la petici6 individual no eren suficients per
poder fer una tria en condicions.

A la sessi6 de brainstorming es van citar productes dels obtinguts en la
recerca individual per estimular la creativitat (o millor, la memaria).

De tot aquest procés es va obtenir una llista de 44 productes
susceptibles de ser utilitzats en I'estudi.

Un cop completada la llista es va procedir dividir-la en funcié del criteri
d’exit/fracas. La tria dels productes dexit i de fracas s’ha realitzat
mitjancant tres reunions de quatre/cinc experts (un total de tretze) en el
que els demanava que valoressin els productes.

Aquests grups d’experts estaven formats per professors de marqueting
d’'una escola de negocis, amb activitat professional en I'empresa i amb
anys d’experiencia en el sector del gran consum, del comerg
internacional o de la publicitat.

% «D’acord amb el que hem parlat, només recordar-te si pots pensar en tres o quatre productes d’éxit o

fracas en el mercat nacional o en qualsevol altre mercat de caracteristiques similars. En cas d’éxit que no
sigui per la marca sin6 pel propi producte. Una innovacid, una empresa que diversifica i llengca una

categoria nova. No poden ser coneguts per gent jove».
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Amb els productes d’éxit nacional es va buscar que no poguessin ser
reconeguts pels entrevistats. Bé sigui perqué el llangament es va fer fa
uns anys o bé perqué anaven dirigits a un altre segment de mercat. En
el primer cas també calia que els productes no haguessin quedat ja
obsolets.

Amb els productes d’éxit en mercats exteriors se’ls demanava que
valoressin els que tenien totes les probabilitats de triomfar al mercat
nacional. Per fer aquesta predicci6 s’havien de tenir en compte les
caracteristiques del mercat on havien triomfat i les caracteristiques del
mercat nacional i fer Us de I'experiencia buscant paral‘lelismes amb
altres situacions similars.

Un cop elaborada la llista es va fer una prova amb un grup pilot de
quinze persones, representants del grup a estudiar (10 estudiants
d’ESIC i 5 joves triats a l'atzar) amb I'objectiu de determinar si els
productes els resultaven coneguts i si els resultats donaven dades
significatives. En aquest questionari es van incloure tres productes
inexistents extrets de projectes de final de master d’alumnes d’ESIC.

El resultat d’aquesta prova va ser positiu i va validar la idoneitat dels
productes triats per fer la investigacid i la significaci6 pel que fa als
resultats.

El guestionari es va completar amb preguntes de naturalesa quantitativa
i qualitativa que permetessin obtenir la informaci® necessaria per
determinar la validesa de la hipdtesi i I'assoliment dels objectius fixats.

S’ha construit un questionari amb quatre grups de preguntes:

Un primer grup format per preguntes per identificar el perfil demografic
del participant: Edat, sexe, lloc de naixement, ocupaci6é principal,...
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Un segon grup de preguntes per detallar les activitats d'oci i cultura
que practiqui o hagi practicat el subjecte: Grup excursionista, associacio,
voluntariat,... S’ha decidit posar aquest bloc de preguntes donat que en
la revisié bibliografica s’ha constatat que la intel'ligéncia emocional és
un factor que influeix en la capacitat per prendre decisions. S’ha volgut
verificar la incidéncia d’haver realitzat determinades activitats en I'encert
de les decisions.

El tercer grup correspon a l'objectiu de la investigaci6 com a tal, en el
que es plantegen preguntes per determinar I'encert dels participants pel
que fa a diferenciar els productes proposats segons siguin d’éxit o
fracas. En total han estat 9 productes sobre els que s’ha demanat la
valoracié i per tant s’ha puntuat des de 0 (cap encert) fins a 9 (tots els
productes encertats).

| un darrer grup en el que s’han incorporat les variables més
significatives recollides en la revisi6 bibliografica relacionades amb la
intuici6 com a procés decisori amb la finalitat de identificar un perfil
decisori-intuitiu de manera prospectiva: actitud davant el risc, del canvi,
dels errors, creativitat, ordre i metodologia, improvisaci6é, raonament,...
S’ha construit una escala amb cinc opcions des del “No me define en
absoluto® (1 punt) al “Me define totalmente’” (5 punts), d’acord amb
'escala establerta per Pacini i Epstein el 1998 que contenia opcions
com «Crec que puc confiar en els meus pressentiments» o0 «Si es
tracta de confiar en la gent en general puc fer cas de la meva

Intuicio»

S’ha establert tres tipus de perfils diferents amb els punts de tall
calculats per l'algoritme de k-means®:

3 Algoritme de classificaci6 que maximitza les difereéncies entre casos dels tres clusters creats.
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» Alt (De 32 a 45 punts): Persones que confien plenament en la seva
intuicié en la presa de decisions.

* Mig (De 25 a 31 punts): Persones que tot i confiar en la seva
intuicio, precisen d’altres factors addicionals per a prendre decisions.

» Baix (De 9 a 24 punts): Persones reflexives a les quals els hi costa
prendre decisions sense posseir tota mena d’informacié sobre la que
poder basar-se.

Donat que el questionari s’ha administrat a tres comunitats, una de les
quals ha estat Madrid, s’ha optat per utilitzar una sola llengua. L’idioma
emprat en tots els questionaris ha estat el castella.

TEST DE FIGURES EMMASCARADES

El GEFT és la versio per grups de 'EFT (Embedded Figures Test) de
Witkin, Oltman, Raskin i Karp (1987). Es la mesura més emprada i
validada per determinar la dependeéncia i la independéncia de camp.

El GEFT mesura la capacitat i velocitat del participant en identificar i
visualitzar una figura geometrica simple inclosa en una de complexa.

Consta de tres seccions. La primera és d’exemple i preparacié i esta
formada per sis figures. La segona i la tercera contenen nou figures
cadascuna i el participant disposa de cinc minuts per completar
cadascuna de les dues seccions. La puntuacié total és la suma de les
figures trobades correctament en el temps de deu minuts.

La puntuacid determina la capacitat perceptiva de la persona per
estructurar la informacié. Una puntuaci6 més alta (a partir de 12 en
homes i 11 en dones) identifica un estil cognitiu caracteritzat per una
major independéncia de camp.
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El GEFT és una forma de I'EFT i per tant la validaci6 més directa és
precisament mitjangcant la validaci6 de PEFT. Hi ha nombrosos estudis
que avalen la validesa de I'EFT.

Estudis que sustenten la validesa de I'EFT com un test de Ia
dependéncia i independéncia de camp perceptiu i que reflexa la
capacitat de des emmascarament a nivell de funcionament intellectual i
la capacitat adaptativa a problemes d’/nsight Fencher (1958), Gardner
(1961), Loeff (1961), Witkin, Oltman, Raskin i Karp (1962), entre
d’altres.

Estudis que sustenten que I'EFT mostra les diferéncies psicologiques en
conducta social pel que fa a la identitat separada i els atributs del «jo»:
Bell (1955), Kipperman (1964), Witkin, Oltman, Raskin i Karp (1962),
Zuckerman (1968), entre d’altres.

Estudis que sustenten que I'EFT mostra les diferéncies psicologiques en
la naturalesa de les defenses i la capacitat analitica: Witkin, Oltman,
Raskin i Karp (1962), Schimec (1968), Lapidus (1968), entre d’altres.

3.2.3. PROCEDIMENT

El qulestionari i el test s’han administrat de manera grupal a tots els
alumnes d’ESIC i a altres alumnes d’altres estudis i s’han organitzat
reunions amb grups heterogenis convocats préviament. S’ha ofert
informaci6 adient de [l'objectiu de la recerca i s’ha demanat el
consentiment corresponent en el ben entés que podien deixar de
respondre sense tenir que donar explicacions en qualsevol moment.
També se’ls ha informat que les dades sén anonimes i solament per a
Us de la recerca. Si algu desitjava saber els seus resultats hauria de
indicar-ho i senyalar els fulls corresponents al questionari i als tests.
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La investigaci6 ha consistit en preguntar als participants sobre Ia
possibilitat d’éxit o de fracas d’'uns productes en cas de ser llencats al
mercat nacional. A les instruccions del qiiestionari®’ se’ls deia que els
productes podien ser reals o ficticis per minimitzar el biaix de les
respostes. No obstant aixo tots els productes triats eren reals.

El treball de camp es va realitzar durant els mesos de setembre i
octubre de 2015. El questionari es va administrar majoritariament en
aules (80%), bé sigui d'universitats i escoles de negoci o en cursos de
formacié per empreses.

Es va aprofitar hores lectives o de descans per passar el questionari en
grups clarament definits. Per completar i obrir la mostra a més
especialitats i llocs de treball es van convocar a joves a reunions de
grup en les que se’ls demanava que completessin el questionari.

Es va administrar un segon test al grup destudiants d’ESIC per
identificar si hi ha altres variables que influeixen en la intuicié. Per
assolir aquest objectiu es va triar el T7est de Figures Emmascarades
(EFT) en la versi6 de grup. Es un test perceptiu que serveix per
avaluar dimensions amplies i importants del funcionament personal, com
€s en aquest cas, la intuicio.

Aquest test es va administrar també de manera grupal a les aules
d’ESIC als mateixos alumnes que havien completat el primer
guestionari.

Per les comparacions entre variables ordinals o quantitatives entre grups
per factors de dos nivells s’ha utilitzat el test U de Mann-Whitney. Per
les comparacions entre grups per factors de més de dos nivells s’ha
utilitzat el test de Kruskal-Wallis.

7 Veure annex 1
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S’ha optat per aquests dos tests no-parameétrics perque, en general,
diverses de les variables no admeten la distribuci6 normal (p.ex., el
normal

numero d’encerts és un valor discret entre 4 i 9; el model

assumeix valors continus sense llindars inferiors ni superiors especifics).

Es pot comprovar que els tests de Kolmogorov-Smirnov i Shapiro-Wilk
rebutgen la hipotesi nul'la que el model normal és acceptable (p <
0.001 per encerts, p < 0.007 pel temps i p < 0.001 pel perfil intuitiu en
ambdoés tests):

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Encerts ,180 404 ,000 ,925 404 ,000
Temps ,070 404 ,000 ,990 404 ,007
Perfil ,075 404 ,000 ,985 404 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Per contra, en el cas del temps de resposta s’ha ajustat un model de
regressid lineal multiple. Donat que, com es comentara, s’ha validat que
admeten la distribuci6 normal
0.186, Shapiro-Wilk amb p-valor =
d’evitar

(Kolmogorov-
0.849), en
procediments

els residus del model
Smirnov amb p-valor =
aquest cas no es presenta la necessitat
paramétrics. (Recordem que les hipotesis del model lineal fan referéncia

als residus, no a les variables independents ni a la dependent.)

S’han utilitzat també correlacions bivariades entre variables quantitatives.
Es reporta la correlacid de Pearson, per ser la més habitual, pel fet de
no detectar-se violacions de la linealitat en les relacions, i perqué s’ha
les conclusions no varien si s'utilitzen correlacions no-
(tau_b de Kendall,

comprobat que

parametriques o coeficient de correlaci6 de

Spearman).

Cal assenyalar que la grandaria de la mostra (n = 404) i el fet que les

variables quantitatives son suficientment simétriques, asseguren (pel
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conegut Teorema Central del Limit) que les conclusions serien similars

encara que s’hagués optat per variants parametriques en tots els casos.

De fet, aixi s’ha comprovat en la fase d’analisi.

Programari: L’analisi estadistica de les dades s’ha realitzat amb el
paquet SPSS v. 22.

Fitxa Técnica:

Univers objecte d’estudi: Joves de 20 a 25 anys.
Univers estudiants d’ESIC: 540 alumnes.

Univers d’altres col‘lectius de la mateixa franja d’edat de Barcelona:
95.000 joves.

Mostra global: 404 joves.

Mostra segmentada: 202 estudiants d’ESIC + 202 joves entre
estudiants d’altres graus o cicles formatius i treballadors (en actiu o
aturats) de Barcelona.

Marge d’error: Per a un nivell de confianca del 95,5% el marge
d’error de la mostra global és de *4,87%. En els diferents segments
el marge derror esta en +5,46% sobre l'univers d’estudiants ESIC i
1+6,89% sobre l'univers d’altres col*lectius de la mateixa franja d’edat.

Neutralitat en les condicions de mostreig: p=g=0,5.

Area geografica: Les ciutats de Barcelona, Madrid i Valéncia.
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3.3. RESULTATS

En aquest apartat s’inicia la presentacio dels resultats de la investigacio
que correspon a l'objectiu del treball empiric.

L’objectiu era determinar si el fet de tenir una formacidé especifica
capacita per prendre millors decisions intuitives, si la formacié és un
element predictor d’encert en la presa de decisions basades en la
intuicio.

Com objectius secundaris es plantejaven:

» Identificar si el génere és factor determinant o com ja hi ha estudis
que ho corroboren, no hi ha una base cientifica per afirmar que un
génere és més intuitiu que laltre.

 Determinar si el fet de participar en activitats socials i de lleure
incideixen en l'encert de les decisions i per tant cal tenir-les en
compte.

e Contrastar si la percepci6 que té un mateix respecte a la propia
capacitat intuitiva pot ser un condicionant en el procés i en els
resultats d’'una decisio.

Per tant es mostren els resultats d’estudiants de grau de marqueting i
es comparen amb altres estudiants d’altres carreres i amb joves
'ocupacié principal dels quals és el treball, tenint en compte les
relacions amb les altres variables assenyalades.

Es diferencia també els resultats dels estudiants de grau d’ESIC per
cadascuna de les tres seus en les que s’ha administrat el questionari.
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Descriptiva: Freqiiéncies

Em els quadres seglients es mostren la freqiencia de participants de

cada grup i el percentatge que representen:

Grup Freqgliiéncia Percentatge
Grup | (ESIC) 202 50,0
Grup Il (No ESIC) 202 50,0
Total 404 100,0
Taula 1
Grup Freqgliiéncia Percentatge
ESIC 202 50,0
Estudiants 125 30,9
Treballadors 77 19,1
Total 404 100,0
Taula 2
Trebqlladors gmb . Freqgliiencia Percentatge
estudis de marqueting
No 45 111
Si 32 7,9
Total 77 19,1
No treballadors 327 80,9
Total 404 100,0
Taula 3

S’ha relacionat el nombre d’encerts amb variables demografiques dels
participants per tal de determinar si aspectes com el génere o l'edat
poden ser factors explicatius d'una presa de decisions intuitiva més
efica¢. La distribucié d’edats i genere ha estat:
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S’indica

Sexe Freqgliiencia Percentatge
Dona 205 50,7
Home 199 49,3

Total 404 100,0
Taula 4

Edat Frequéncia Percentatge
20 54 13,4
21 97 24,0
22 91 225
23 70 17,3
24 42 10,4
25 50 12,4

Total 404 100,0
Taula 5

les activitats que realitza o hagi

realitzat el subjecte i es

compara amb la capacitat de prediccid per determinar la incidéncia

d’aquestes en la presa de decisions. La distribucié d’activitats ha estat:

Activitat Freqiiéncia Percentatge

Esports d'equip 323 79,95%
Musica 120 29,70%
Voluntariat 100 24,75%
Grup excursionista 92 22,77%
ONG 36 8,91%
Associacid 35 8,66%
Partit politic 8 1,98%
Res 42 10,40%

Taula 6
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Fer activitats Freqgiiéncia Percentatge
No 176 43,6
Si 228 56,4
Total 404 100,0
Taula 7
NUmero d'activitats Frequéncia Percentatge
0 43 10,6
1 154 38,1
2 109 27,0
3 64 15,8
4 20 5,0
5 14 3,5
Total 404 100,0
Taula 8

S’analitza si

capacitat intuitiva condiciona el procés i els resultats d’'una decisi6. La

distribucié per perfils ha estat:

la percepci6 que té un mateix respecte a

Perfil d'intuicio Frequiéncia Percentatge
Baix (15-24 punts) 155 38,4
Mitja (25-31 punts) 200 49,5
Alt (32-43 punts) 49 12,1

Total 404 100,0
Taula 9

la propia

S’avalua la incidéncia del factor Dependencia de Camp en la presa de
decisions. Sobre la mostra d’estudiants d’ESIC les dades ha estat:
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Dependéncia de camp Freqgliiencia Percentatge

Independéncia 121 30,0

Dependéncia 81 20,0

Total 202 50,0

No recollit 202 50,0

Total 404 100,0
Taula 10

En els apartats seglents també s’analitzara el

completar el questionari. En particular,

es descriura el

temps emprat per

temps de

resposta per diferents grups de casos i també s’analitzara mitjangant

regressid lineal multiple quines variables afecten el temps utilitzat per

completar el questionari.

Correlacions bivariades

Es mostra a continuacion el quadre de

variables quantitatives:

Correlacions

correlacions bivariades entre

Encerts Perfil Temps Edat

Pearson Correlation 1 1217 -,061 , 109"
Encerts

Sig. (2-tailed) ,015 ,219 ,028

Pearson Correlation 1217 1 -,499™ -,074
Perfil

Sig. (2-tailed) ,015 ,000 ,137

Pearson Correlation -,061 -,499" 1 -,017
Temps

Sig. (2-tailed) ,219 ,000 , 729

Pearson Correlation , 109" -,074 -,017 1
Edat

Sig. (2-tailed) ,028 , 137 , 729

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Taula 11

LA INTUICIO | LA PRESA DE DECISIONS PER ALUMNES DE GRAU DE MARQUETING

140



EXPERIMENTACIO

La correlacidé entre el numero d’encerts i el perfil intuitiu és de 0.121. A
major puntuaci6 del perfil intuitiu, més encerts. Es una correlacio
estadisticament significativa (diferent de 0, i positiva); p = 0.015.

El mateix passa amb la correlacid6 entre Encerts i Edat: a més edat,
més encerts. La correlacié és de 0.109. Com I'anterior, no és molt alta,
pero és estadisticament significativa; p = 0.028.

La correlacié entre la puntuacié del perfil intuitiu i el temps de resposta
té una magnitud major, i negativa: -0.499. A més puntuacidé en perfil
intuitiu, menor temps de resposta. Es una correlaci6 estadisticament
significativa; p < 0.001.

La resta de correlacions dos a dos no sén estadisticament significatives:
no hi ha evidéncia per dir que son diferents de zero (és a dir, que hi
ha abséncia de correlacio).
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PREPARACIO ACADEMICA ESPECIFICA VS. NO ESPECIFICA

Mitjana d’encerts

En les seguents taules es recull la mitjana d’encerts dels subjectes en

funcié dels tres grups segons siguin: estudiants de ESIC (marqueting),

estudiants d’altres carreres o treballadors.

Mitjana Desv. Minim Percentil Mediana Percentil Maxim NUmero
est. 25 75 casos
ESIC 6,86 1,10 4 6 7 8 9 202
Encerts | Estudiants 6,21 1,19 4 5 6 7 8 125
Treballadors 6,42 1,25 4 6 6 7 9 77
ESIC 216,96 | 50,40 105 180 213 250 360 202
Temps | Estudiants 222,20| 47,66 120 195 220 250 330 125
Treballadors | 221,53 | 50,45 105 190 220 250 320 77
ESIC 27,44 4,98 15 24 28 30 43 202
Perfil Estudiants 24,35 452 16 21 24 28 35 125
Treballadors | 26,08 5,17 16 22 26 30 42 77
Taula 12

Mitjana Desv. Minim Percentil Mediana Percentil Maxim Ndmero
est. 25 75 casos
Grup | 686 1,10 4 6 7 8 9| 202

(ESIC)

Encerts Grup II
(Altres) 6,29 1,21 4 5 6 7 9 202
?Ergf’c') 216,96| 50,40| 105 180 213 250| 360 202

Temps = ol
P 221,95| 48,62 105 190 220 250 330 202

(Altres)
Grup | 27.44| 4,98 15 24 28 30 43 202

! (ESIC)

Perfil Gruo |1
P 25,01 4,84 16 21 24 29 42 202

(Altres)

Taula 13
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Aquests resultats porten a pensar que efectivament la preparacid
academica especifica en marqueting proveeix d’eines cognitives per
obtener uns resultats millors que els que no disposen d’elles.

Es a dir, es pot dir que la hipotesi que els estudiants de grau de
marqueting poden tenir intuicions més encertades es confirma. Tal com
mostra la grafica 1 i I'analisi estadistica corresponent, la distribucié del
numero d’encerts és diferent entre el grup ESIC i el grup no-ESIC; p <
0.001 (test de Mann-Whitney).

Encerts
T

Grup II(ESIC) Grup I (Ilﬂlo ESIC)
Grup

Grafica 1

Una analisi més concreta entre els tres grups mostra que les
diferéncies sbn estadisticament significatives (p<0.001, test de Kruskal-
Wallis).

Les diferencies son entre ESIC i estudiants (p-valor ajustat < 0.001) i
entre ESIC i treballadors (p = 0.022). Mo es detecten diferéncies entre
estudiants (no d’ESIC) i treballadors; p = 0.743 (veure la grafica 2).
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Grafica 2

Descripcié del niumero d’encrets entre diferents grups d’individus

La consideracié de les diferents situacions académiques i laborals dels
integrants d’aquests grups exigeix una analisi més detallada de
cadascun d’aquests grups integrants del conjunt de participants

Mitjana d’encerts estudiants d’ESIC

La grafica 3 mostra la distribucié global d’encerts de tots els estudiants
d’ESIC enquestats i els resultats especifics de cadascun dels tres

campus escollits.
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Grafica 3

S’ha analitzat els resultats d’ESIC diferenciats per campus. Entre els
estudiants del diversos centres d’ESIC no hi ha una diferencia
significativa de resultats, tot i que els estudiants de Madrid van treure
una mitjana lleugerament inferior a la resta.

Aquests resultats poden ser explicats per dues raons:

En primer lloc els estudiants de Madrid eren alumnes del grau de
Publicitat i Relacions Publiques i no del grau de Marqueting. Hi ha una
sensible diferencia en els programes i en [lorientacié dels continguts
d’ambdés graus.

No es disposa d’informacié objectiva per determinar si aquest fet pot
ser explicatiu dels resultats perd si que es considera important destacar-
ho.

D’altra banda la mitjana d’edat d’aquest col‘lectiu ha estat de 21,43
anys. Es el valor més baix de tots els grups i cal recordar que la
correlacié entre edat i encerts és positiva, és a dir, a major edat millors
resultats.
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Tanmateix més endavant s’analitza i es compara la variable edat amb
el nivell d’encert de les respostes. Es veura que la tendéncia defineix
una certa relaci6 directament proporcional entre l'edat i el nombre
d’encerts.

Aquests dos fets poden explicar les diferéncies de resultats. No obstant
aixo, aquesta diferencia és minima (0,14 punts) i no resulta significativa.

El nombre d’encerts de Barcelona i de Valéncia és practicament el
mateix (6,90 vs. 6,92 encerts) i també és similar la dimensi6 de la
mostra (60 vs. 66 participants).

Mitjana d’encerts per ocupacié (diferents estudis i situacié laboral).

La grafica 4 compara els tipus d’ocupaci6 de cada grup diferenciat en
funci6 d’estudis i situaci6 laboral i el percentatge d’encerts que ha
obtingut.

371 384
Q

g

&

Encerts

358

75
4 o354 °

T T T T T T T T
ADMINIST CICLES ~ COMERCIA EMPRESA ESIC LLETRES OPERACIO TECMIGUE

Especialitat

Grafica 4
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Es pot comprovar que els estudiants de carreres economiques i
humanistiques i els treballadors de l'area comercial tenen una major
tendéncia a encertar que els de les carreres més tecniques i els
treballadors de les arees administratives i d’operacions.

Si es té en compte que la mitjana global del nivell d’encerts de la
poblacié analitzada es de 6,57 sobre 9, tres grups sén els que estan
per sobre de la mitjana.

En primer lloc esta ESIC amb un nivell d’'encerts de 6,9. El segon lloc
'ocupa els treballadors de I'area comercial. | el tercer lloc correspon a
estudiants de carreres humanistes o de lletres.

El fet que els estudiants d’ESIC obtinguin el nivell d’encerts més alt
confirma la hipdtesi de la investigacid. D’acord amb les dades, la
formaci6é especifica que reben aquests alumnes els capacita per prendre
decisions intuitives més encertades.

Pel que fa als treballadors de l'area comercial hi ha dues raons que
poden explicar I'alt hombre d’encerts. Per un costat la mitjana d’edat és
més alta (23,9 anys) que la de la resta d’estudiants (la mitjana global
€és 22,2 anys) i a més, el 65% dels components d’aquest grup tenen
estudis relacionats amb el marqueting.

El tercer col'lectiu, el de -carreres humanistiques o de lletres, ha
obtingut uns resultats per sobre la mitjana. Aquests estudiants no tenen
una formacié especifica en marqueting i per tant el nivell d’encerts s’ha
d’atribuir a la capacitacid en interpretar conductes i analitzar situacions
no estandarditzades.
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En sentit contrari estan els estudiants de carreres tecniques o
cientifiques que han obtingut el nivell d’encerts més baix. En la mateixa
linia d’interpretaci6 es pot explicar aquests resultats com que els
estudiants de les carreres técniques estan més habituats a aplicar
metodologies mecaniques i per tant sbn menys intuitius.

En el conjunt global els alumnes de cicles formatius estan per sota la
mitjana (5,9 encerts) perd si es contemplen només les especialitats
relacionades amb I'empresa (marqueting i comerc¢ internacional) el
nombre mig d’encerts é€s de 7,1 (la més alta). Aquesta dada confirma
també la hipdtesi de la recerca tot i que es tracta d’una mostra molt
petita ja que només han participat en I'enquesta tres estudiants.

Els resultats dels alumnes d’estudis relacionats amb el mén de
'empresa estan per sota la mitjana i no s’observa cap dada significativa
pel que fa a nombre d’encerts per titulacié.

De la mateixa manera es comporta el grup de treballadors del
departament administratiu. Estan per sota la mitjana i només resulta
significatiu el baix nhombre d’encerts dels informatics.

Mitjana d’encerts treballadors comercials amb estudis de marqueting

En la grafica 5 es diferencia els resultats dels treballadors d’un
departament comercial segons tinguin o no tinguin estudis relacionats
directament amb el marqueting.

S’ha considerat interessant, donat I'objectiu de la recerca, diferenciar els
resultats del grup de treballadors d'un departament comercial segons
tinguin o no estudis relacionats amb [I'ambit de I'empresa i el
marqueting.
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Grafica 5

Entre els comercials enquestats, aquells que han estudiat marqueting
presenten un major nombre d’encerts, fins arribar al punt que és el
millor resultat de tots els obtinguts.

El comercials amb estudis de marqueting presenten una mitjana
d’encerts de 7,2 dada que esta per sobre de la mitjana (6,57) i que
també esta per sobre de la millor mitiana que és la dels estudiants de
grau d’ESIC.

Aquesta dada és forca significativa i confirma la hipotesi que els
estudiants d’'una matéria relacionada amb l'objecte o situaci6 a decidir,
obtenen millors resultats que els altres.

A més a més, al fet de tenir estudis especifics es complementa amb
disposar d’'una experiéncia professional en un entorn comercial /o de

marqueting.
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Ja consta a la revisi6 bibliografica que [I'experiéncia és un factor
determinant cara a la presa de decisions en situacions d’incertesa i
aquestes dades corroboren aquestes teories.

Model de regressi6 pel temps de resposta.

S’ha ajustat un model de regressié lineal multiple amb el temps de
resposta com a variable dependent. EI model trobat es pot desglossar
en un submodel pel grup ESIC i en un altre submodel pel grup no-
ESIC.

Grafica 6

El model és, pel grup ESIC: Temps = 393 - 6,42 Perfil

El model és, pel grup no-ESIC: Temps = 473 - 3,64 Peffil

Els coeficients del model sense desglossar es mostren en la taula 14
(juntament amb els respectius p-valors, que mostren que tots els
coeficients del model sén significatius):
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Coefficients 2

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients ¢ Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 472,977 36,979 12,790 ,000
Perfil -3,642 ,618 -,371 -5,894 ,000
' Grup -79,972 22,971 -,808 -3,481 ,001
Grup ESIC x Perfil -2,775 ,861 -, 794 -3,221 ,001
a. Dependent Variable: Temps
Taula 14
La taula d’analisi de la variancia (ANOVA) mostra que el model és
significatiu (la porci6 de variabilitat explicada per les variables del model
és significativament més gran que la variabilitat de I'error):
ANOVA?®
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 270172,132 3 90057,377 50,162 ,000°
1 Residual 718129,878 400 1795,325
Total 988302,010 403

a. Dependent Variable: Temps

b. Predictors: (Constant), Grup ESIC x Perfil, Perfil, Grup

Taula 15

El model explica un R? = 27% de la variabilitat del temps de resposta.

La resta s’explica per altres motius que no controlem o purament per

I'atzar.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,5232 273 ,268 42,371

a. Predictors: (Constant), Grup ESIC x Perfil, Perfil, Grup

b. Dependent Variable: Temps

Taula 16
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S’han mirat altres variables disponibles, com el sexe o l'edat, perd no
s’han detectat com significatives en el model de regressid lineal multiple
(que té en compte la variabilitat conjunta de les variables sota els
suposits del model lineal).

El grup ESIC parteix d’'una mitjana general del temps més baixa, tarden
menys a respondre (393 contra 473). Aquesta diferencia és
estadisticament significativa (el coeficient per la variable Grup és
estadisticament significatiu).

Per cada punt addicional de perfil intuitiu disminueix el temps de
resposta: els individus més intuitius responen més rapid. (El coeficient
per la variable Perfil, que és la puntuaci6 de l'escala d’intuici6, és
estadisticament significatiu).

Perd també és significativa la interaccié entre el perfil intuitiu i el Grup:
per cada punt addicional de l'escala d’intuicid els individus del Grup
ESIC disminueixen el temps de resposta en 6.42 unitats; per contra, per
cada punt addicional els individus no-ESIC només redueixen el temps
en 3.64 unitats.

No només parteixen d’'una mitjana general de temps de resposta més
baixa: I'efecte de ser intuitiu sobre el temps de resposta és més marcat
pel grup ESIC que pel grup no-ESIC.

L’analisi dels residus mostra que el model és valid: els residus
segueixen un model normal, amb variancia constant, i sense violacions
de les hipotesis de linealitat ni independencia. Aixo0 es pot observar en
el grafic de normalitat dels residus i en el dels residus contra els valors
previstos.
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Grafica 7

Residuals Statistics 2
Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted Value 117,08 296,75 219,45 25,892 404
Residual -141,085 146,666 ,000 42,213 404
Std. Predicted Value -3,954 2,986 ,000 1,000 404
Std. Residual -3,330 3,461 ,000 ,996 404
a. Dependent Variable: Temps

Taula 17

Relaci6é entre el temps i el nimero d’encerts.

El coeficient de correlacidé entre el

numero dencerts i el temps de

resposta s’ha vist que era de -0,061 i no significatiu (p = 0,219). En

consequencia, no tenim evidéncia per afirmar que les dues variables

estan correlacionades.
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Quan comparem els encerts amb el temps requerit per a respondre el
test, ens trobem amb dos extrems.

En un extrem el major nombre dencerts (6,9) es produeix entre les
persones que responen més rapidament.

En l'altre extrem amb el segon millor hombre d’encerts (6,8) hi ha les
persones que requereixen de més temps per a respondre.

Es podria dir que el primer extrem sbén les persones més intuitives i el
segon identifica a persones un xic més reflexives.

Encara que es parli de respostes reflexives, donat el total de temps
emprat no es pot dir que siguin decisions raonades perque es
demanava resposta immediata i no es deixava temps ni recursos per
consultar i pensar en la resposta.

Una possible interpretacid d’aquestes dades, si ens fixem també en els
perfils personals és que fiar-se de la primera impressié pot ser eficag,
com pot ser-ho també reflexionar una breu estona abans de respondre.

Aquest nivell d’eficacia esta en reconeixer el propi estil i actuar en
consequencia. Les persones amb més baix nombre d’encerts estan just
a la franja mitja de temps. Aixo pot fer pensar que no han adoptat un
estil de decisi6 concret i que han adoptat una barreja dels dos (primera
impressio, dubtes, breu reflexid).

Analisi descriptiva del temps de resposta en relacié6 a diversos grups
de casos

En les grafiques seglents es compara el temps utilitzat per respondre
el questionari per cadascun dels grups que formen la mostra.
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Si es compara el temps emprat per completar el questionari (les nou
preguntes d’éxit/fracas) s’‘observa que els estudiants de carreres
técniques o cientifigues han estat els que han respost més rapid (204
segons de mitjana), seguits pels treballadors del departament
administratiu (207 segons) i els estudiants d’ESIC (217 segons).

Per contra els treballadors de l'area d’operacions (cambrers, mecanics,
recepcionistes,..) han estat els més lents (236 segons), juntament amb
els estudiants de cicles formatius (234 segons) i els estudiants de
carreres de lletres o humanistiques (231 segons).

Els estudiants de carreres econdmiques han quedat en una posicid
intermédia (218 segons) aixi com els treballadors del departament
comercial (221 segons).

No hi ha perd una correlaci6 entre I'Us del temps per cada collectiu i
el grau d’encert amb les respostes.
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Els dos grups que han tingut la mitjana més baixa d’encerts justament
han estat estudiants de carreres técniques o cientifiques i els
treballadors de I'area d’operacions que ara presenten registres de temps
totalment oposats. Per tant malgrat no es pot arribar a una conclusié
amb l'analisi d’aquestes dades. Es pot apuntar alguna explicaci6 als
resultats en la linia de recoérrer als perfils generics de cada grup.

Els treballadors d’operacions enquestats han estat majoritariament joves
amb baixa qualificacié professional i la majoria sense formacié superior.
Per tant s’explica que hagin pogut dedicar més temps a llegir i
interpretar correctament les preguntes.

A continuacié estan els estudiants de cicles formatius amb el segon
temps més alt. L'especialitzaci6 de la major part dells (higiene buco-
dental, imatge personal, dietetica, patronatge, automocio...) es basa en
habilitats manuals que no sén les requerides per respondre el test.

El tercer grup que més temps ha emprat és el dels estudiants de
lletres o humanistiques habituats a treballar sobre textos i a reflexionar i
analitzar amb detall el seu contingut.

A l'altra extrem els estudiants de carreres cientifiques o técniques estan
entrenats per resoldre problemes i donar respostes precises amb la
informacié que disposen. | els treballadors del departament administratiu
acostumats a treballar amb papers i donar sortida rapida a informes i
documents.

En la zona intermédia estan els treballadors del departament comercial,
els estudiants de I'area d’empresa i els alumnes d’ESIC. Es dona el fet
que aquests han estat també els que millors resultats han obtingut en
nombre d’encerts, la qual cosa podria apuntar a que dedicar massa
temps (dubtar molt, reflexionar massa) o massa poc (contestar gairebé
sense haver copsat tota la pregunta, pot ser contraproduent.
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Temps emprat per estudiants d’ESIC

La grafica 11 mostra una analisi més detallada del temps emprat pels
participants que tenen una formacié de marqueting. La mitjana global de
temps de tots els estudiants d’ESIC enquestats i els registres de temps
concret de cadascun dels tres campus escollits.
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Grafica 11

La distribuci6 de temps de cada seu mostra que entre els estudiants
de I'ESIC, els més rapids han estat els de Barcelona i els més lents

els de Valéncia.

Hi ha una petita diferéncia entre Barcelona i Valéencia (10 segons) i no
es disposa d’informacié que pugui explicar aquesta dada.

LA INTUICIO | LA PRESA DE DECISIONS PER ALUMNES DE GRAU DE MARQUETING 158



EXPERIMENTACIO

Temps emprat per treballadors en funci6 de si tenen estudis de
Marqueting.
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No s’observen diferéncies apreciables entre la distribucié del temps de
resposta dels treballadors que tenen estudis de marketing i els que no

en tenen.
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EDAT

Donat que s’ha trobat una correlaci6 positiva amb I'edat, sembla
necessari analitzar amb més detall aquests resultats.

Mitjana d’encerts

La mitjana d’encerts en funci6 de l'edat de la mostra queda reflectida
en la grafica 13.
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Grafica 13

La correlaci6 entre el numero d'encerts i I'edat és de 0.109. A més
edat, més encerts. Es una correlacid estadisticament significativa
(diferent de 0, i positiva); p = 0.028.

El grafic mostra una certa tendéncia en la relaci6 entre el nombre
d’encerts i I'edat. A més anys el nivell d’eficacia és més alt.

Aquesta tendéncia es veu alterada en el grup de poblacié de 24 anys.
En aquesta edat decreix el nombre d’encerts respecte la progressié dels
anys precedents i de I'any seguent.
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Si no es té en compte aquesta edat la tendéncia seria clara i es podria
deduir que a més edat (o sigui, a més experiéncia) la presa de
decisions esdevé un procés més efectiu.

Analitzant en detall les dades es poden trobar els factors que expliquin
aquest comportament anomal.

En els grups en els que la mitjana d’encerts és més alta, la relacio
entre joves de 25 anys i joves de 24 anys és de gairebé 2 a 1. Aixi,
per exemple, els treballadors de departaments comercials de 25 anys
sén 15 i en canvi els de 24 anys sbn 8; o els estudiants de
marqueting d’ESIC Barcelona de 24 anys sb6n 5 i en canvi els de 25
anys son 11. Aquesta desproporcié de participants en un o altra grup
pot influir en la obtencié d’una mitjana d’encerts inferior, encara que no
es pot afirmar categoricament.

Per un altre costat, els dos grups que tenen les mitjanes més baixes
sén el grup de treballadors del departament d’operacions i els
estudiants de carreres tecniques o cientifiques.

D’aquest darrer grup no s’ha entrevistat a cap jove ni de 24 ni de 25
anys, per tant no afecta a la mitjana.

En canvi si s’analitza amb detall el grup d’operacions s’observa que les
puntuacions més baixes s’han concentrat en els joves de 24 anys. Hi
ha tres 4, un 5 i tres 6. Sobre un total de 42 joves de 24 anys aquest
resultats representen gairebé el vint per cent.

Es interessant també destacar les ocupacions d’aquestes persones que
han puntuat tan baix: Hi ha dos aturats, un mosso de magatzem, un
mecanic, un entrenador, una perruquera i un recepcionista. Cap
d’aquestes ocupacions esta vinculada amb I'entorn del marqueting o de
la publicitat.
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Tot i que l'edat i I'experiéncia son factors estretament lligats, aquestes
dades podrien evidenciar que és I'experiéncia, relacionada amb l'objecte
de la decisi6, el que capacita per prendre bones decisions i no pas
'edat o I'experiéncia en general.

Temps emprat

En la grafica 14 es compara el temps emprat en funcid de I'edat del
participant.
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Grafica 14

No es pot establir una clara relaci6 entre temps i l'edat, tot i que
s’observa que els enquestats més joves (20 anys) triguen més a
respondre.

Una possible explicacid6 d’aquest fet seria que els més joves (20 anys)
se senten més insegurs 0 amb menys coneixements i per tant dediquen
més temps a llegir la pregunta, a comprendre-la i a pensar en la
resposta.
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La dada més baixa de temps correspon a l'edat de 22 anys. Aix0 por
fer pensar que en només dos anys s’ha adquirit un nivell de
coneixement, seguretat o inconsciéncia que fa que es respongui més
rapid.

A partir dels 22 s’incrementa el temps i aix0 pot ser degut a disposar
de molts més elements (de coneixements i de processament de la
informacio) que fa que la persona dediqui uns segons més a copsar al
maxim les implicacions i matisos de la pregunta i de la resposta que es
dona.

Tret de l'edat dels 20 anys es pot observar una certa tendéncia a
incrementar el temps a mesura que s’és més gran.
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Grafica 15
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ACTIVITATS

Parlar d’experiéncia generalmente la relacionem amb la professio, pero

hi ha una experiéncia que s’adquireix enfrontant els reptes que es

presenten quan es realitzen diferents activitats. Es posible, per tant, que

no solament la preparaci6 academica o I'experiéncia profesional sino

que el desenvolupar diversitat d’activitats pot ajudar a que les decisions

es prenguin més rapidament i amb més encert.

Mitjina d’encerts

La taula 18 indica la relaci6 entre el nombre d’activitats que practica o

ha practicat de manera regular I'enquestat durant un minim d’un any i

la mitjana d’encerts.

Mitjana Desv. Minim Percentil Mediana Percentil Maxim NUmero
est. 25 75 casos
No 568| 0,88 4 5 6 6 8| 176
Activitats
Encerts Si
Activitats 7,26 0,91 4 7 7 8 9 228
NO.. 220,88 | 45,72 110 190 220 250 330 176
Activitats
Temps Si
. 218,35| 52,34 105 180 218 250 360 228
Activitats
NO. . 25,85 4,99 16 22 26 30 39 176
. Activitats
Perfil Si
. 26,51 5,09 15 23 26 30 43 228
Activitats
Taula 18
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S’ha buscat aquesta comparaci6 donat que a la recerca bibliografica
s’ha constatat la importancia de la intel'ligéncia emocional en la presa
de decisions.

S’ha considerat que el fet de participar en activitats culturals i de lleure
afecta explicitament a les intel'ligéncies no académiques i per tant
desenvolupa habilitats personals i socials.

S’ha volgut determinar fins a quin punt és la formacié o I'experiéncia el
que capacita per prendre bones decisions o és més aviat factors o
habilitats de caire personal i que no es desenvolupen (0 no es
desenvolupaven) a l'escola tradicional.

En aquest context, si es compara la quantitat d’activitats socials o
grupals realitzades per els enquestats amb la mitjana d’encerts, es pot
observar una tendéncia que a major implicaci6 en aquesta mena
d’activitats, major es el percentatge d’encerts dels enquestats.
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Aixi els que han manifestat que realitzen (o han realitzat) cinc de les
activitats proposades son els que han obtingut un nombre més alt
d’encerts amb una mitjana de 8,1. Aquesta puntuacié és superior a la
mitjana global i més gran que el grup que presenta una millor nombre
d’encerts que ha estat ESIC amb un 6,9. Per tant si es discrimina
aquest subgrup, format oObviament per membres de tots els grups,
s’obtenen els millors resultats.

En laltre extrem hi ha els que diuen no practicar (ni haver practicat)
cap activitat que obtenen una puntuacid6 mitjana pel que fa al nombre
d’encerts de 5,5. Aquesta quantitat és inferior a la mitjana global i
també inferior al grup que ha obtingut el pitjor resultat en nombre
dencerts que ha estat els estudiants de carreres técniques o
cientifiques amb un 5,8. Per tant si es discrimina aquest subgrup,
format obviament per membres de tots els grups, s’obtenen els pitjors
resultats.
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La resta de resultats mostren una tendencia gairebé perfecte i per tant
es pot afirmar que a més activitats socials més encert en la presa de
decisions pel que fa a l'objecte de la investigacio.

Hi ha una petita alteracié entre els que realitzen tres i els que realitzen
quatre activitats. La diferéencia és minima per la qual cosa es pot
mantenir I'afirmacié de la correlacié entre activitats i encerts.

L’explicaci6 d’aquest fet ve donat no tant per la quantitat d’activitats
sin6 pel tipus i continguts de les mateixes. S’ha constatat que hi ha
unes activitats que afavoreixen I'encert del qlestionari més que unes
altres, com s’explica al grafic que hi ha a continuacio.

Activitats realitzades per joves amb set o més encerts

Les persones que han obtingut 7, 8 o 9 encerts realitzen o han
realitzat cinc de les set activitats proposades.

La grafica 18 quantifica les activitats realitzades per totes les persones
enquestades que han obtingut uns resultats iguals o superiors als set
encerts.
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Grafica 18
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En aquesta grafica es mostra que hi ha unes activitats que predominen
sobre les altres.

Hi ha una que s’exclou de I'analisi perqué ha obtingut una freqltiéncia
de resposta majoritaria. Es la de practicar un esport en equip. Gairebé
el 90% dels enquestats han manifestat haver realitzat aquesta activitat. |
si es mira nomes el grup que ha encertat set o més respostes el
percentatge supera aquest noranta per cent. Aix0 fa que la variable
sigui menys interessant i perdi significativitat.

L’explicaci6 d’aquesta dada és que la gran majoria han practicat algun
esport d’equip a I'escola i per tant aquesta pregunta no discrimina.

De la resta s’observa que hi ha tres activitats que superen el 40% que
sén «Grup musical» (coral, grup, banda,...), «Voluntariaty i «Grup
excursionista».

Amb una resposta afirmativa del voltant del 15% estan les activitats de
pertanyer i col'laborar amb una «ONG» o una «Associaci6o» (de veins,
de defensa del animals,...).

| amb només un tres per cent estan els que diuen havia participat amb
algun «Partit politic».

No es tracta d’establir nivell de preferéncies dels participants de
'enquesta perdo si que s’observa que hi ha una predomini de tres
(quatre si es té en compte I'esport) activitats.

El dubte que es planteja és si aquestes activitats capaciten per prendre
més bones decisions o és senzillament el fet d’haver realitzat una
activitat social, d’oci o de lleure, sigui del tipus que sigui, el que fa
desenvolupar determinat tipus d’habilitats socials i personals.
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En qualsevol cas si que es pot afirmar que les persones d’aquesta
mostra que han realitzat més activitats han estat més encertats a I'hora
de respondre el questionari. Entre FER ACTIVITATS (1 = si, 0 = no;
excloent els esports dequip, que feien que la variable quedeés gens
balancejada, amb molts 1s, i que a més perdeés significativital): es
detecten diferéncies estadisticament significatives en el numero d’encerts
(p < 0.001), per6 no en el temps (p = 0.530) ni en el perfil (p =
0.203).
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DEPENDENCIA DE CAMP

S’ha escollit el concepte dependéencia o independéncia de camp
(explicat a la revisid bibliografica) per tal d’introduir una variable
psicologica perceptiu-cognitiva del subjecte en el creuament de les
dades i la interpretacid i la valoracidé dels resultats.

Mitjana d’encerts

La gréafica seglients presenta els resultats obtinguts en el test GEFT de
conformitat amb la baremacié proposada pel test.
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Les diferéencies en el numero dencerts entre els casos amb
dependéncia de camp 1 i 0 es detecten com estadisticament
significatives (p < 0.001, test de Mann-Whitney).

La codificaci6 és 1 = Si (dependencia), 0 = No (independeéncia).
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Tal i com consta a la revisi6 bibliografica, s’ha relacionat els resultats
del GEFT amb resultats académics. S’observen diferencies entre
dependents i independents de camp pel que fa al processament de la
informacio, la memoria, la resolucid de problemes, la motivacid o les
preferencies respecte als continguts tematics. En general s’ha constatat
que els independents de camp aconsegueixen un millor expedient
academic.

No obstant aixd, si comparem la relacié entre encerts i dependéncia de
camp, es percep que aquells que més depenen o0 es basen en I'entorn
a I'hora de prendre decisions, aconsegueixen un major nhumero d’encerts
que aquells que no ho fan.

Cal tenir en compte que aquestes dades s6n només dels estudiants
d’ESIC i per tant corresponen a una mostra de 202 alumnes.

Si es busca una justificacid6 al per que els dependents de camp
obtenen millors resultats, I'explicacié d’aquesta dada es pot trobar en
les mateixes caracteristiques dels dependents de camp i en les
caracteristiques de les preguntes del questionari.

Els dependents de camp tenen una perspectiva més global i no tan
analitica; no desatenen l'entorn i tenen en compte la informacidé social;
estan orientats pels fets i no tant pels conceptes; estan influits pel
format i I'estructura; adquireixen fets no relacionats; no soén insensibles
als fets socials i s6n sensibles als altres.

Si es té en compte que el questionari demanava de predir respostes i
comportaments futurs de la persona sobre l'acceptaci6 o no d’uns
determinats productes, les habilitats dels dependents de camp poden
ser més rellevants.
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Les afirmacions dels investigadors s6n que els independents de camp
obtenen un millor expedient academic. En aquest sentit caldria tenir en
compte el concepte d’intel'ligéncia segons es descriu a la revisio
bibliografica.

Si I'expedient academic ve donat només per la intel'ligéncia académica,
és del tot esperable que un independent de camp (més individualista,
filosofic, dirigit internament, reservat,...) pugui obtenir millors resultats
escolars.

Pero si es té en compte la multiplicitat de la intel‘ligencia (I'emocional,
social, artistica,...) es pot trobar un expedient academic poc brillant en
un estudiant amb altes habilitats i capacitats socials /o empresarials.

Cal matissar que no hi ha una valoracié positiva o negativa del
concepte dependencia de camp. No hi ha un perfil bo i un dolent i cal
evitar el judici valoratiu en aquest sentit per evitar I'efecte halo.

En funcid6 de les habilitats cognitives (dimensié de capacitat analitica) i
de les caracteristiques personals (dimensi6 de satisfaccié per estar amb
els demés i per fer les coses que sb6bn comuns en el grup), les
persones dependents de camp tindran unes determinades preferéncies i
seran més aptes per tasques i activitats diferents de les independents
de camp.

S’ha constatat que els dependents de camp mostren un major
aprenentatge incidental del material social. Tenen més en compte
'entorn i per tant el seu aprenentatge t¢ en compte el context.

Per tant, els resultats de creuar la dependéncia o independéencia de
camp amb el nombre d’encerts poden ser valids. Aquesta és la
tendencia que s’entreveu amb aquesta investigacio.
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Els dependents, per aquesta activitat proposada, el questionari, mostren
tenir més capacitat predictiva i ser més eficacos i aixi ho mostra en
aquest grup d’estudiants d’ESIC, al obtener una diferencia de resultats
estadisticament significativa.

Temps emprat

En la grafica 20 es relaciona el concepte dependéncia o independéncia
de camp amb el temps utilitzat per completar el test (només la part
corresponent a I'éxit en I'encert dels nous productes).
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Grafica 20

Les diferéencies en el temps de resposta entre els casos amb
dependéncia de camp 1 i 0 no sbén estadisticament significatives (p <
0.615, test de Mann-Whitney).

Les diferencies en el perfil intuitiu entre els casos amb dependéncia de
camp 1 i 0 tampoc soOn estadisticament significatives (p < 0.863, test
de Mann-Whitney).
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Sembla ser que les persones dependents de camp i les que no ho s6n
triguen el mateix a respondre, la diferencia en termes de temps és
insignificant.
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PERFIL INTUITIU

La persona que mostra autoconfianca i un nivell alt d’autoestima
s’enfronta a les situacions d’'una manera diferent a les persones que es
mostren més insegures. Es més que probable que aquest fet afecti a la
presa de decisions pel que fa a l'eficacia o al temps de resposta.

Mitjana d’encerts

En la grafica 22 es relaciona el perfil intuitiu del subjecte amb la
mitjana d’encerts.
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La correlacidé entre el numero d’encerts i el perfil intuitiu és de 0.121. A
major puntuaci6 del perfil intuitiu, més encerts. Es una correlacio
estadisticament significativa (diferent de 0, i positiva); p = 0.015.

Del questionari introspectiu s’han identificat tres perfils de decisio-
intuicio:
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Alt (persones que confien plenament en la seva intuici6 en la presa de
decisions); Mig (persones que tot i confiar en la seva intuicid, precisen
d’altres factors addicionals per a prendre decisions); Baix (persones
reflexives a les quals els hi costa prendre decisions sense posseir tota
mena d’informacié sobre la que poder basar-se).

En aquest sentit, la tendéncia es clara: com més es manifesten les
persones com a intuitives i es reconeixen uns determinats trets de
personalitat o conducta propis de la intuici6, major és el nombre
d’encerts.

Com es recull a la revisi6 bibliografica el fet de confiar en les propies
capacitats i gestionar les emocions resulta ser una eina important per
guanyar en eficacia predictiva.

Les habilitats que contempla el questionari (actitud davant el risc, del
canvi, dels errors, creativitat, ordre i metodologia, improvisacié,
raonament,...) estan estretament lligades amb capacitats cognitives i
conductuals presents a la presa de decisions.

Aquests trets d’actituds o conducta no han estat tradicionalment
treballats a l'escola i per tant de nou es planteja la questié del paper
que juguen les altres intel'ligéncies (les no academiques) en la presa
de decisions.

Una analisi més detallada entre els dos grups globals ESIC i no-ESIC,
permetra tenir una dada més sobre si la formacié especifica en
marqueting facilita l'adquisici6 de les habilitats que integren el
anomenem perfil.
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La distribucié del perfil intuitiu és diferent entre el grup ESIC i el grup
no-ESIC tal com mostra la grafica i l'analisis estadistica p < 0.001 (test
de Mann-Whitney).
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Resutats que es repeteixen si considerem els tres grups que integren el
conjunt de participants. Les diferencies entre els tres grups sén
estadisticament significatives (p<0.001, test de Kruskal-Wallis).

Les diferencies so6n entre estudiants (no-ESIC) i treballadors soén
significatives (p-valor ajustat = 0.044) i entre estudiants i ESIC (p-valor
ajustat < 0.001). Mo es detecten diferencies entre treballadors i ESIC;
p-valor ajustat = 0.119.

Temps emprat

D’acord amb el perfil intuitiu que s’ha definit s’indica, en la grafica 25,
el temps dedicat a respondre el questionari.
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Grafica 25

La correlacié entre la puntuacié del perfil intuitiu i el temps de resposta
té una magnitud major, i negativa: -0.499. A més puntuacidé en perfil
intuitiu, menor temps de resposta. Es una correlaci6 estadisticament
significativa; p < 0.001.
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Per cada punt addicional de perfil intuitiu disminueix el temps de
resposta: els individus més intuitius responen més rapid. (El coeficient
per la variable Perfil, que és la puntuaci6 de l'escala d’intuicio, és
estadisticament significatiu).

No només parteixen d’'una mitjana general de temps de resposta més
baixa: I'efecte de ser intuitiu sobre el temps de resposta és més marcat
pel grup ESIC que pel grup no-ESIC.

De la mateixa manera que el perfil s’ha mostrat estretament relacionat
amb el nombre dencerts, els resultats mostren també una clara
tendencia en el comportament dels estudiants pel que fa a I'Us del
temps.

Els enquestats que s’han definit com a més intuitius (acceptacié del
risc, sense por al canvi, us i estimul a la creativitat, convivéncia amb
els errors, confianga en la improvisacio,...) triguen menys temps a
respondre el test.

Els que han mostrat el contrari (aversié al risc, por al canvi, limitaci6 a
la creativitat, rebuig dels errors, panic a la improvisacid,...) se senten
menys segurs i per tant dediquen de mitjana més temps a respondre el
guestionari.

El temps emprat per completar les nou preguntes dependra de
I'autopercepci6 i del nivell de confianca en un mateix.
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GENERE

La revisid bibliografica

indicava

la posibilitat de diferencies segons

genere. El fet biologic i/o cultural que marca o condiciona la diversitat

entre homes i dones pot donar lloc a diferencies en el resultat o

efectivitat en la presa de decisions.

Mitjana d’encerts

La mitjana d’encerts segons el genere de la persona que contesta

queda palesa en taula 19 i la grafica 26.

Els resultats

Mitjana Desv. Minim Percentil Mediana Percentil Maxim NUmero
est. 25 75 casos
Dona 6,52 1,15 4 6 7 7 9 205
Encerts
Home 6,63 1,23 4 6 7 8 9 199
Dona 220,17 | 49,14 105 190 220 250 330 205
Temps
Home 218,71 | 50,02 105 185 220 250 360 199
Dona 26,00 5,12 15 22 26 30 39 205
Perfil
Home 26,46 4,98 15 23 27 30 43 199
Taula 19

mostren una minima diferéncia (0,1 punts) en la que els

homes han encertat més que les dones.

No es pot considerar que aquesta minima diferéncia marqui

una

tendencia per la qual cosa no es pot afirmar que un génere sigui més

efectiu que laltre.
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Contrariament a la creenga popular que les dones s6n més intuitives
que els homes no hi ha estudis que ho categoritzin de manera rotunda.
En funci6 determinades variables (tipus d’activitat, context,...) un o altre
sexe presenta millor situacidé per ser més encertat en les prediccions.

En aquest cas, no es considera que hi hagi condicionants culturals o
socials que juguin a favor d'un sexe en concret. Per tant, la gairebé
mateixa puntuacié entre els dos generes és del tot acceptable.

Entre GENERE: no es detecten diferéncies estadisticament significatives
en el numero d’encerts (p = 280), ni en el temps (p = 0.776), ni en el
perfil (p = 0.518).

Temps emprat per génere

La mitjana de temps emprat segons el genere de la persona que
contesta queda reflectida en la grafica 27.
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T
Home

Tanmateix les dades indiquen que els homes han respost els tests més
rapid que les dones. Es poden buscar explicacions antropologiques i

sexistes per explicar aquesta dada

('home cacgador i

acostumat a

respondre rapid en situacions de perill i la dona cuidadora, pacient i

amb temps per pensar) perd0 en aquest cas concret no es disposa

d’informaci6é per explicar aquesta diferéncia significativa.
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3.4. CONCLUSIONS

RESUM DE L’ANALISI

L’aplicaci6 del questionari i les proves realitzades permeten constatar
que d’acord amb les dades disponibles és correcte afirmar la validacié
de la hipotesi de treball.

Es comprova la hipdtesi inicial que els estudiants de grau de
marqueting poden prendre millors decisions relacionades amb el seu
ambit d’aprenentatge que altres joves de la seva edat.

Hi ha perdo un matis. Els treballadors de l'area comercial amb estudis
de l'especialitat d’empresa obtenen millors resultats. L’experiéncia (fet ja
demostrat i citat en la revisido bibliografica) juntament amb la formacié
és la millor combinacié.

El tipus d’estudis condiciona el nombre d’encerts i també el temps de
resposta. Si bé el nombre dencerts és el resultat d’'un aprenentatge
curricular, pel que fa al temps emprat s’observa una conducta que pot
ser el resultat d’incorporar i desenvolupar habits o habilitats especifiques
d’'una especialitat academica.

Es verifica que el fet de realitzar (o haver realitzat) activitats culturals
o doci és un factor que influeix en I'encert de les decisions. La
intuici6 és el resultat d’aplicar uns processos cognitius els quals estan
influits pel bagatge personal. Les activitats ludiques permeten
desenvolupar competéncies molt lligades a la intuici6.

El fet de tenir una percepcié favorable d’un mateix respecte a la
propia capacitat intuitiva millora els resultats. Aquest fet que ja s’ha
verificat en professionals del mén de l'empresa, de la medicina, de
'esport,... es constata també en estudiants i joves en general.
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En la mateixa linia, les persones que confien en la seva intuicid
responen més rapidament i dediquen menys temps a reflexionar sobre
la resposta.

No s’aprecia una diferéncia significativa per génere pel que fa al
nombre d’encerts. Tant noies com nois mostren uns resultats similars.
Si que s’observa una diferencia en la velocitat de resposta. Els nois
contesten més rapidament que les noies.

Son significatius també els resultats respecte a la dependéncia i
independéncia de camp. Els dependents de camp obtenen una millor
puntuacié. No so6n significatives les dades sobre el temps emprat per
cada grup.

L’edat és també un factor determinant pel que fa al nombre d’encerts.
A més edat més encerts. No passa el mateix amb el temps emprat per
respondre i no s’observa cap relacidé entre aquestes dues variables.

En el seu conjunt, el constructe que es denomina intuicid integra
diferents components i caracteristiques de tipus cognitiu, malgrat
desconeixer encara l'element que catalitzi les diferents variables. Les
aqui treballades sén unes, perd no les definitives. Tal volta el que es
pugui indicar com a més definitiu és que el génere no té forca
discriminatoria per a guiar-se intuitivament en la conducta diaria.

PERSPECTIVES DE FUTUR

Com a formador el pas seglent que se’'m planteja és definir com es
pot desenvolupar la intuici6. En aquest sentit, cal defugir de
'ensenyament tradicional basat en I'estudi, memoritzacidé i repeticid per
incloure i investigar potenciar altres competéncies dels alumnes dirigides
a estimular les dues parts del cervell, els dos sistemes de raonament.
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Cal tenir en compte i incorporar a les escoles de negoci les tendencies
de futur en metodologies de formacié: Gamificacio, Power Pupils, Happy
& Healthy, Lean Entrepreneurship, Techno-Craft, Crowd Power,...

Les activitats de lleure i culturals s6n predictores de decisions més
encertades, cal treballar com incloure-les o potenciar-les en el
curriculum formatiu dels estudiants.

En la intuici6 influeixen factors molt lligats al concepte de Ia
intelligéncia emocional. Aquesta teoria ja t¢ un tractament académic en
la Universitat. Cal plantejar-se com incorporar-la de manera efectiva en
la formacié dels alumnes.

La percepcié d’'un mateix respecte al seu potencial intuitiu influeix en el
nombre d’encerts. Cal crear un entorn que afavoreixi incrementar la
seguretat dels joves en ells mateixos.

Tots aquests plantejaments passen per assolir el gran repte que és
elaborar un test que mesuri la intuicié. Fins que no es disposi d’aquest
instrument sera dificil avancar en els altres objectius. Si no es pot
mesurar la intuicié i no es poden constatar canvis en la persona, no es
podra validar cientificament quines metodologies, eines, variables, etc.
influeixen directament en la intuicio.

Com a sintesi i d’acord amb la revisidé bibliografica, considero que un
test d’intuici6 hauria de contemplar aquests parametres:

La capacitat de gestionar informacidé inconscient,

De fet es podria dir que aquesta és la principal caracteristica de la
intuici6é; com es fa uUs d'una informaci6 que no esta del tot estructurada
perdo que ha estat percebuda en el passat.
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En aquest punt les preguntes podrien fer referencia basicament a
mesures: pesos, distancies, durades,... Preguntes facilment demostrables
i comprovables perd que plantegen dubtes clars si no es disposa
d’informacio.

Preguntes del tipus com qué esta més al nord Roma o Barcelona; que
€s més gran; que esta més lluny; quan temps ha passat o quina hora
deu ser; quin preu deu tenir;... 0 també de qui pot ser una frase; a qué
fa referéncia una definicio; d’'on és originaria una espécie animal;...

El reconeixement d’imatges

El fet de reconéixer rapidament imatges distorsionades, fragmentades,
simétriques, o fins i tot simbols, formen part de la intuici6. Reconéixer
una cara deformada, o una imatge global veient nhomés una part, o
sabra “ordenar” les peces descol‘locades d’'una imatge.

Per tant les preguntes per mesurar aquesta habilitat faran referencia a
interpretaci6 de cares, gestos, de patrons no verbals, dimatges
modificades,...

Preguntes com qui pot ser l'assassi o el malalt; quina és la professio
d’'una persona; a quin adult correspon la cara d’un nen; quée o qui és
una imatge distorsionada; de quin tot forma part una imatge;..

Captar _diferencies

El fet de trobar rapidament un objecte o de captar les diferéncies o de
filtrar la informacid es fa d’una manera més rapida en una persona
intuitiva ja que el procés de cerca és molt més encertat.

Preguntes sobre trobar diferéncies; trobar un objecte; cercar paraules;
discriminar imatges; resoldre endevinalles;...
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Intuir_seguéencies

Sens dubte la capacitat de prediccio, el sisé sentit, el fet de ser capag
de visualitzar sequéncies, d’'imaginar qué pot passar o com pot acabar
alguna cosa és una facultat més desenvolupada en les persones
intuitives.

Preguntes del tipus com queée fara l'animal; cap a on anira el tap de
'ampolla de cava; que contestara una persona davant d’una situacio;
com acabara la pellicula; quines preguntes sortiran a I'examen; quina
és la lletra d’'una canco;...

En qualsevol cas sigui o no la intuici6 un fendmen académicament
demostrable, es pugui o no quantificar i mesurar, hi hagi o no un acord
unanim en el mén cientific sobre la seva definicié, s’accepti o no com a
eina valida per la presa de decisions en entorns empresarials,.. es
vulgui o no, la intuici6 és una capacitat més de la persona que s’ha de
saber reconeixer, utilizar i potenciar. La percepci6 d’'un mateix de les
seves propies capacitats influeix en com les utilitza i en els resultats
que obte. Com a formador, que no només hem de transmetre
coneixements, faig meves i acabo amb les paraules de José Antonio
Marina amb les que comenga aquesta Tesi. «No oblideu que la vostra
professié6 no és ensenyar. La vostra professi6 és fer aprendre».
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5.1. QUESTIONARI

Ocupacion principal:

Estudios ‘ Curso:

Especialidad: Centro:

Trabajo ‘ Puesto de trabajo:

Lugar de nacimiento: Edad:

Lugar de residencia: Género:

Has realizado o participado alguna vez en tu vida de manera regular (minimo una
vez al mes durante un afio) en alguna de estas actividades:

A continuacion te presentamos una serie de productos con una breve
descripcion de la empresa fabricante y del producto en si.

Pueden ser productos reales o ficticios, actuales o pasados. No trates de
reconocerlos. No se trata de averiguar si los conoces o si eres un experto.

Tan solo te pedimos que opines acerca del posible éxito o fracaso de dicho
producto en caso que fuera lanzado al mercado (Consideramos que un producto
tiene éxito cuando consigue mantener un nivel de ventas estable durante un
afno).

Y te pedimos también que indiques el principal motivo en que te has basado
para dar tu respuesta.

LISTA DE MOTIVOS

MOTIVOS: Si MOTIVOS: No

No es una buena idea

El producto no resulta atractivo

No es un producto novedoso

La marca no me inspira confianza

No hay relacion entre producto y marca
No responde a una demanda del mercado
No me gusta la fotografia

Por nada en especial

Es una buena idea

El producto resulta atractivo

Es un producto novedoso

La marca me inspira confianza

Hay relacion entre producto y marca
Responde a una demanda del mercado
Me gusta la fotografia

Por nada en especial

Se~ooooTy
Se@~ooooTy
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Valora con un si 0 un no, segun tu intuicién, la posibilidad de éxito o fracaso de
los nueve productos expuestos a continuacion.

Por favor, especifica también el principal motivo de éxito o fracaso escogiendo
el atributo que mas se adapte a tu opinion. (En la pagina anterior encontraras la
lista de motivos del si o del no).

Marca: Donuts

Referente del sector de la bolleria con una marca que da
nombre a un producto

Producto: Donuts Fresquito

Donuts fresquito para el verano con sabor a lima-limon.

Exito: SI[ | NO[ | Principal motivo:

Marca: El Caserio

Fabricante de quesitos y quesos en loncha
Producto: El Caserio de Fresa y Platano
Quesitos con sabor a Fresa y Platano

2. Caserio Fresa Platano Exito:  SI[ | NO[ | Principal motivo:

Marca: Grupo Aris Infinity
Productos relacionados con el bienestar y la energia vital
5 Producto: Agua Mineral Natural Onura
] ’ Combina el efecto del remolino, con la influencia de los
- ' minerales, los simbolos y los sonidos de alta frecuencia de onda.

Conserva inalterada la composicion del agua mineral. A 3,25
euros la botella

3. Agua Onura Exito: Sl |:| NO |:| Principal motivo:

Marca Cosmopolitan

Revista de belleza, moda, amor y sexo, dirigida a mujeres
Producto: Yogur Cosmopolitan

Yogur de sabores

4. Yogur Cosmopolitan Exito: Sl |:| NO|:| Principal motivo:
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Marca: McDonald’s
Restaurante de comida rapida
Producto: McSpaghetti

Plato de pasta

5. McSpaghetti Exito:  SI[ | NO[ | Principal motivo:

Marca: Boomer

Empresa que fabrica golosinas. Otras marcas de la misma
empresa: Orbit, Sugus, Mars, Twix

Producto: Maxiroll

Chicle enrollado de méas de un metro

6. Maxiroll Exito: Sl D NOD Principal motivo:

Marca: BIC

Fabricante de productos de papeleria (boligrafos,
marcadores,...), encendedores y rasuradoras de
usar y tirar

Producto: Bragas BIC

Tanga de usar y tirar

7. Bragas BIC Exito: Sl D NO |:| Principal motivo:

Lider de mercado en el cuidado bucal
Producto: Kitchen Entrees
Platos precocinados

CO’gate Marca: Colgate

8. Exito: Sl D NO |:| Principal motivo:
Marca: Dodot
Lider de mercado en el cuidado del bebé
Producto: Happyjama
Ropa interior absorbente para nifios que ya han aprendido a ir al
bafio durante el dia pero que todavia necesitan ayuda para no
mojar la cama por la noche

9. Happyjama Exito: Sl D NO D Principal motivo:
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Tiempo

Minutos

Segundos

De las situaciones descritas a continuacion, marca con una cruz (X) el grado de
definicion que consideras mas acertado a la hora de definirte.

No me
define en
absoluto

De vez en
cuando me
define

Dificil de
decir

Cas
siempre
me
describe

Me define
totalmente

a. Me pongo nervioso cuando
alguien me esta contando un
problemay antes de que
termine yo ya sé como

b. Aunque suponga una
equivocacion, prefiero
arriesgarme que no hacer nada.

c. Las personas de mi alrededor
me suelen decir que soy una
persona creativa para encontrar
soluciones.

d. Muchas de las decisiones que
tomo o he tomado se basan en
corazonadas.

e. Me describo como una
persona desordenada,
concretamente tengo un orden
que solo yo entiendo.

f. Disfruto y me gustan las
situaciones en las que es
necesario improvisar.

g. Me da igual cometer errores,
no me siento culpable por ello.

h. Hace que me sienta mal
cuando (por el motivo que sea),
cambio de opinién.

i. Me he dado cuenta que, a
veces, los demas no entienden
cémo he llegado a mis
razonamientos.
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5.2. TEST DE FIGURES ENMASCARADES

INSTRUCCIONES

Esta es una prueba de habilidad para encontrar una forma simple cuando ha sido
enmascarada o esta oculta dentro de una figura compleja.

La figura presentada a continuacion es una forma simple

Esta forma simple esta enmascarada dentro de la figura mas compleja que se
presenta seguidamente:

Intenta encontrar la forma simple en la figura compleja y sefalela trazandola
directamente con un l4piz sobre la figura compleja en la que estd oculta. La figura
simple debera ser de IGUAL TAMANO, de IGUAL PROPORCION vy trazada en la
MISMA DIRECCION en la figura compleja que en el modelo simple

Esta es la solucion correcta con la forma simple trazada sobre las lineas de la figura
compleja

Observa que es el triangulo del lado derecho el Unico correcto; el triangulo opuesto
esta en una direccion no correcta.
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Ahora ensaya un nuevo problema practico. Encuentra y sefiala la forma simple de la
izquierda en la figura compleja situada un poco mas abajo.

Esta es la solucion:

En las siguientes péaginas encontraras problemas semejantes. Bajo cada figura
compleja habr& una letra correspondiente a la figura simple que esta enmascarada en
ella. Para cada uno de los problemas mira la ultima pagina donde aparecen todas las
formas simples con sus correspondientes letras. Traza en lapiz, sobre la figura
compleja la figura simple que se pida en cada caso. Ten en cuenta lo siguiente:

1. Mira las figuras simples del final tantas veces como desees.
2. Marca bien la forma (color rojo, linea ondulada, doble trazo,...

3. Realiza los problemas en el orden presentado. No dejes de realizar un problema a
no ser que te veas incapaz.

4. Sefiala SOLO UNA FORMA SIMPLE EN CADA PROBLEMA. Puedes encontrar
mas de una pero soélo debes rodear una de ellas.

5. La forma simple esta siempre presente en la figura compleja con IGUAL TAMANO,
IGUALES PROPORCIONES y en la MISMA DIRECCION que las figuras de la altima
pagina.
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SECCION PRIMERA

"

/.' [ \,\
— :
!
AY | | / AN
X F] # == 7
\ | { /
N | { /
Encuentra la Forma Simple «B» Encuentra la Forma Simple «G»
Encuentra la Forma Simple «D» Encuentra la Forma Simple «E»
Encuentra la Forma Simple «C» Encuentra la Forma Simple «A»

Encuentra la Forma Simple «F»
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SECCION SEGUNDA

Encuentra la Forma Simple «G»

Encuentra la Forma Simple «G»

Encuentra la Forma Simple «A»

Encuentra la Forma Simple «E»

Encuentra la Forma Simple «H»

Encuentra la Forma Simple «B»

Encuentra la Forma Simple «E»

Encuentra la Forma Simple «C»

Encuentra la Forma Simple «D»
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SECCION TERCERA

Encuentra la Forma Simple «F»

Encuentra la Forma Simple «C»

Encuentra la Forma Simple «B»

.

Encuentra la Forma Simple «A»

Encuentra la Forma Simple «A»

Encuentra la Forma Simple «G»

Encuentra la Forma Simple «C»

Encuentra la Forma Simple «E»

Encuentra la Forma Simple «E»
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FORMAS SIMPLES

<A»

«C»

«<E»

«G»

«B»

«D»

«F»

«H»
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5.3. RESULTATS DEL TREBALL DE CAMP
ESTUDIANTS ESIC BARCELONA

Especialitat Edat Sexe naixI:?r::ent De:::::‘r;cia Encerts Temps
1 Marqueting 23 Home Barcelona no 8 320
2 Marqueting 22 Home Barcelona si 6 230
3 Marqueting 24 Home Barcelona no 7 260
4 Marqueting 22 Home Barcelona no 8 195
5 Marqueting 23 Home Barcelona no 6 185
6 Marqueting 21 Home Barcelona no 8 195
7 Marqueting 22 Dona Africa si 4 260
8 Marqueting 22 Home Catalunya no 8 190
9 Marqueting 23 Home Madrid no 6 220
10 Marqueting 24 Home Barcelona no 7 205
11 Marqueting 23 Home Barcelona no 8 135
12 Marqueting 23 Home Barcelona no 8 180
13 Marqueting 24 Home Barcelona no 8 150
14 Marqueting 21 Home Barcelona no 7 230
15 Marqueting 22 Home Barcelona si 6 220
16 Marqueting 25 Dona Barcelona si 6 155
17 Marqueting 25 Home SudAmerica si 6 175
18 Marqueting 22 Dona Catalunya no 8 190
19 Marqueting 23 Dona Barcelona si 7 170
20 Marqueting 25 Dona Barcelona no 8 180
21 Marqueting 25 Home SudAmerica si 5 190
22 Marqueting 25 Dona Barcelona no 6 240
23 Marqueting 23 Dona Barcelona no 8 165
24 Marqueting 25 Dona Barcelona no 8 285
25 Marqueting 22 Dona Barcelona si 8 285
26 Marqueting 21 Home Barcelona si 4 190
27 Marqueting 22 Dona SudAmerica si 6 320
28 Marqueting 22 Home Barcelona no 8 210
29 Marqueting 21 Dona SudAmerica no 8 205
30 Marqueting 21 Dona SudAmerica si 7 155
31 Marqueting 21 Home Barcelona si 6 230
32 Marqueting 25 Dona Barcelona si 7 190
33 Marqueting 21 Home Barcelona si 7 180
34 Marqueting 21 Home Barcelona si 7 180
35 Marqueting 22 Dona SudAmerica si 5 175
36 Marqueting 21 Home Barcelona si 6 185
37 Marqueting 22 Home Barcelona no 7 270
38 Marqueting 21 Home Barcelona no 9 180
39 Marqueting 21 Dona Barcelona no 7 190
40 Marqueting 22 Home Andalusia no 9 205
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Esport equip  Grup excursié  Partit politic ONG Voluntariat Associacio
1 si no no no Si no no no
2 si no no no no no no no
3 si no si no Si no no no
4 si si no si si si no no
5 si no no no no no no no
6 si no no no no si no no
7 no no no no no no no Si
8 si no no no Si si no no
9 Si no no no no no no no
10 si no no no no no no no
11 Si Si no no no no no no
12 Si no no no Si no no no
13 si si no no no si no no
14 no no no no no Si no no
15 si no no no no no no no
16 Si no no no no no no no
17 no no no no no no no si
18 Si no no no Si Si no no
19 si no no no Si si no no
20 no si Si no no no no no
21 Si no no no no no no no
22 si no no no no no no no
23 Si Si no no no no no no
24 si si no no no no no no
25 Si no no si Si no no no
26 si no no no no no no no
27 no no no no no no no Si
28 si Si no no Si no no no
29 no no no si Si no no no
30 Si no no no Si no si no
31 si no no no no no no no
32 Si no no no no no Si no
33 si no no no no si no no
34 Si Si no no no Si no no
35 no no no no no no no si
36 Si no no no no no no no
37 si no no no no no no no
38 Si Si Si Si Si no no no
39 Si no no no no no no no
40 si si no no si si si no
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PERFIL PERSONAL ENCERTS TEMPS
Especialitat Edat Sexe naixlic:\:ent De::::rir;cia Encerts Temps
41 Marqueting 22 Home Europa no 6 160
42 Marqueting 25 Home Barcelona si 6 185
43 Marqueting 21 Home SudAmerica no 9 175
44 Marqueting 25 Home Barcelona no 6 170
45 Marqueting 23 Home Europa no 7 260
46 Marqueting 25 Home Barcelona no 7 195
a7 Marqueting 24 Home Europa no 7 260
48 Marqueting 23 Home Barcelona si 6 195
49 Marqueting 21 Home Barcelona no 8 260
50 Marqueting 20 Dona Barcelona si 6 320
51 Marqueting 22 Dona Barcelona si 8 235
52 Marqueting 22 Home Barcelona no 8 170
53 Marqueting 23 Dona Barcelona no 9 320
54 Marqueting 22 Dona Catalunya no 8 230
55 Marqueting 21 Home Barcelona si 7 175
56 Marqueting 22 Home Barcelona si 5 240
57 Marqueting 22 Home Barcelona si 6 230
58 Marqueting 25 Dona Barcelona si 6 180
59 Marqueting 24 Home Barcelona si 6 190
60 Marqueting 21 Home Barcelona no 5 250

ACTIVITATS
Esport equip  Grup excursié6  Partit politic ONG Voluntariat Musica Associacio
42 si no no no no no no no
43 si no no no Si Si no no
44 si no no no no no no no
45 si Si no no Si no no no
46 si no no Si no si Si no
47 si Si no no no no no no
48 si no no no no no no no
49 si si no no no no no no
50 si no no no no no no no
51 si Si no no no no no no
52 si Si no no Si Si no no
53 si Si no no no si no no
54 no no no si Si no no no
55 si no no no Si no si no
56 si no no no no no no no
57 Si no no no no no no no
58 si no no no no no no no
59 no no no no no no no Si
60 si no no no no no no no
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Demanda

Relacié marca
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ESTUDIANTS ESIC MADRID

PERFIL PERSONAL ENCERTS TEMPS
Especialitat Edat Sexe naixli?:ent Deg::::‘r:)cia Encerts Temps
1 Marqueting 23 Home Madrid no 7 110
2 Marqueting 23 Dona Madrid si 6 135
3 Marqueting 22 Home Madrid si 8 180
4 Marqueting 21 Dona Madrid si 6 165
5 Marqueting 20 Dona Murcia no 6 170
6 Marqueting 22 Dona Barcelona no 7 290
7 Marqueting 22 Dona Madrid no 7 280
8 Marqueting 22 Dona Madrid si 5 190
9 Marqueting 22 Dona Madrid si 6 210
10 Marqueting 20 Dona Madrid si 5 220
11 Marqueting 21 Home Madrid si 6 200
12 Marqueting 23 Home Madrid si 9 240
13 Marqueting 20 Home Galicia no 5 265
14 Marqueting 21 Dona Madrid no 6 190
15 Marqueting 20 Dona Madrid no 6 195
16 Marqueting 22 Dona Madrid no 7 220
17 Marqueting 23 Dona Madrid si 8 310
18 Marqueting 21 Dona Madrid si 7 220
19 Marqueting 20 Dona Madrid si 6 120
20 Marqueting 21 Dona Madrid si 7 180
21 Marqueting 21 Dona Madrid si 7 290
22 Marqueting 23 Dona Madrid si 8 245
23 Marqueting 21 Home Madrid no 7 175
24 Marqueting 22 Dona Europa no 6 260
25 Marqueting 20 Dona Madrid no 7 280
26 Marqueting 21 Dona Madrid no 6 240
27 Marqueting 20 Home Madrid no 6 230
28 Marqueting 21 Home Madrid no 7 230
29 Marqueting 21 Home Galicia si 7 275
30 Marqueting 22 Dona Madrid no 8 150
31 Marqueting 20 Dona Madrid no 5 220
32 Marqueting 22 Dona Asturias no 7 190
33 Marqueting 22 Home Madrid si 7 105
34 Marqueting 23 Home Navarra si 7 185
35 Marqueting 22 Dona Madrid si 7 120
36 Marqueting 20 Dona Asturias si 6 310
37 Marqueting 21 Home Madrid no 6 260
38 Marqueting 22 Home Madrid no 8 240
39 Marqueting 25 Home Madrid si 8 300
40 Marqueting 23 Home Madrid si 9 360
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Esport equip  Grup excursié  Partit politic ONG Voluntariat Associacio
1 si no no no no no no no
2 si no no no no no no no
3 si no no no Si no no no
4 si no no no no no no no
5 Si no no no Si no no no
6 si no no no no no no no
7 Si no no no Si si no no
8 si no no no no no no no
9 no no no no no no no Si
10 si no no no no no no no
11 si no no no no no no no
12 Si Si no no Si no no no
13 si no no no no no no no
14 no no no no no no no Si
15 si no no no no no no no
16 no no no no Si no no no
17 si Si no no no no no no
18 Si no no no no no no no
19 si no no no no no no no
20 Si no no no Si no no no
21 no no no no Si Si no no
22 si no no no no si no no
23 Si no no no no no no no
24 no no no no no no no si
25 no Si no no Si no no no
26 si no no no no no no no
27 Si no no no no no no no
28 si no no no no si no no
29 Si no no no no Si no no
30 Si Si no no Si no no no
31 no no no no no si no no
32 Si no no no no Si no no
33 no no no no no si no no
34 Si Si no Si Si Si no no
35 si no no no no si no no
36 Si no no no no no no no
37 si no no no no no no no
38 Si Si no no no no no no
39 Si no no no no no Si no
40 si si no si Si si no no
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PERFIL PERSONAL ENCERTS TEMPS
Especialitat Edat Sexe naixlicr):ent De:::::‘:‘r:)cia Encerts Temps
41 Marqueting 23 Home Madrid no 8 190
42 Marqueting 22 Dona Madrid no 7 240
43 Marqueting 22 Dona Europa si 8 250
44 Marqueting 22 Dona Madrid si 7 250
45 Marqueting 20 Dona Madrid no 6 190
46 Marqueting 21 Dona Madrid no 7 220
47 Marqueting 23 Dona Castilla no 8 220
48 Marqueting 22 Dona Madrid no 7 195
49 Marqueting 21 Dona Madrid no 6 235
50 Marqueting 20 Dona Madrid no 6 280
51 Marqueting 21 Dona Madrid no 7 210
52 Marqueting 22 Dona Madrid no 7 225
53 Marqueting 21 Dona Madrid no 7 220
54 Marqueting 22 Dona Ceuta no 7 220
55 Marqueting 20 Dona Madrid no 5 235
56 Marqueting 20 Home Madrid no 5 310
57 Marqueting 22 Dona Madrid no 8 200
58 Marqueting 21 Home Madrid si 8 190
59 Marqueting 21 Dona Madrid no 6 240
60 Marqueting 22 Dona Madrid si 7 215
61 Marqueting 20 Home Madrid si 5 210
62 Marqueting 21 Home Madrid si 6 280
63 Marqueting 21 Dona Madrid si 7 210
64 Marqueting 22 Dona Galicia si 8 275
65 Marqueting 20 Dona Cantabria si 5 220
66 Marqueting 21 Dona Murcia no 6 235
67 Marqueting 22 Dona Madrid no 6 280
68 Marqueting 20 Dona Madrid no 5 120
69 Marqueting 23 Home Madrid si 6 155
70 Marqueting 21 Home Madrid no 8 140
71 Marqueting 20 Dona Madrid si 6 250
72 Marqueting 22 Dona Barcelona si 8 210
73 Marqueting 22 Home Madrid no 8 120
74 Marqueting 23 Dona Madrid no 9 215
75 Marqueting 22 Dona Galicia no 8 195
76 Marqueting 20 Home Madrid si 7 145

LA INTUICIO | LA PRESA DE DECISIONS PER ALUMNES DE GRAU DE MARQUETING

229



ANNEXES

ACTIVITATS
Esport equip  Grup excursié6  Partit politic ONG Voluntariat Associacio
42 no Si no no Si no no no
43 si no no no no si no no
a4 si no no no Si no no no
45 no Si no Si no no no no
46 no no no no no no no si
47 si no no no Si no Si no
48 no no no si Si no no no
49 si no no no no no no no
50 si no no no Si no no no
51 no no no si Si no no no
52 si no no no no si no no
53 si no no no no si no no
54 si si no no si no no no
55 si no no no no no no no
56 si no no no Si no no no
57 no no no no no no no si
58 Si no no Si no no no no
59 Si no no no no Si no no
60 si si no no Si no no no
61 si no no no no no no no
62 Si no no no no no no no
63 Si Si no no no no no no
64 Si no no no si no no no
65 Si no no no no no no no
66 Si no no no no no no no
67 Si no no no no Si no no
68 Si no no no no no no no
69 Si no no no no no no no
70 Si Si no no no Si no no
71 Si no no no no no no no
72 Si Si no no si no no no
73 Si Si no no si Si no no
74 Si Si no no no Si no no
75 no no no Si si no no no
76 si no no no Si no si no
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ESTUDIANTS ESIC VALENCIA

PERFIL PERSONAL ENCERTS TEMPS
Especialitat Edat Sexe naixli?:ent Deg::::‘r:)cia Encerts Temps

1 Marqueting 21 Dona Valéncia si 5 170
2 Marqueting 25 Dona Valéncia no 8 195
3 Marqueting 23 Home Valéncia si 7 220
4 Marqueting 25 Home Europa no 5 245
5 Marqueting 25 Home Castella si 6 280
6 Marqueting 22 Home Valéncia si 8 285
7 Marqueting 21 Dona Valéncia no 8 120
8 Marqueting 21 Dona Valéncia no 7 275
9 Marqueting 21 Dona Valéncia si 6 260
10 Marqueting 21 Dona Valéncia no 8 170
11 Marqueting 22 Dona Valéncia no 8 240
12 Marqueting 25 Dona Valéncia no 7 220
13 Marqueting 21 Dona Valéncia si 6 230
14 Marqueting 23 Dona Valéncia no 7 280
15 Marqueting 21 Dona Valéncia no 5 220
16 Marqueting 20 Home Arago no 7 280
17 Marqueting 24 Home Valéncia no 6 215
18 Marqueting 24 Dona Europa no 6 190
19 Marqueting 24 Dona Valéncia no 8 130
20 Marqueting 20 Dona Castella no 8 190
21 Marqueting 20 Home Valéncia si 4 190
22 Marqueting 22 Dona Valéncia no 8 185
23 Marqueting 21 Home Europa si 8 210
24 Marqueting 21 Home Valéncia si 5 130
25 Marqueting 20 Home Valéncia si 8 125
26 Marqueting 20 Dona Valéncia no 7 180
27 Marqueting 20 Dona Valéncia no 7 210
28 Marqueting 21 Dona Valéncia no 7 250
29 Marqueting 20 Dona Valéncia no 8 280
30 Marqueting 20 Dona Valéncia no 5 285
31 Marqueting 21 Home Valéncia no 7 195
32 Marqueting 22 Home Valéncia si 7 130
33 Marqueting 24 Dona Valéncia no 8 180
34 Marqueting 20 Home Valéncia si 5 280
35 Marqueting 25 Home Valéncia no 7 310
36 Marqueting 20 Home Valéncia no 8 250
37 Marqueting 20 Home Valéncia no 8 185
38 Marqueting 23 Home Valéncia si 7 180
39 Marqueting 24 Home Valéncia si 7 220
40 Marqueting 20 Home Valéncia no 6 165
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Esport equip  Grup excursié  Partit politic ONG Voluntariat Associacio
1 si no no no no no no no
2 si no no no Si no no no
3 si no no no no si no no
4 no no no no no no no si
5 Si no no no no no no no
6 si si no no no si no no
7 Si Si no no no si Si no
8 si no no si no si no no
9 Si no no no no no no no
10 si no no si no no no no
11 Si no no no Si si no no
12 Si no no no no Si no no
13 si no no no no no no no
14 Si no no no no Si no no
15 no no no no no no no si
16 Si Si no no no Si no no
17 no no si no no no no no
18 Si no no no no no no no
19 si si no si Si si no no
20 Si si no no Si Si si no
21 Si no no no no no no no
22 si no no no no si no no
23 Si Si no no no no no no
24 si no no no no no no no
25 Si si no si no no no no
26 si no no no no no no no
27 Si no no no no no no no
28 si Si no no Si no no no
29 Si no no no no no Si no
30 Si no no no no no no no
31 si no no no no no no no
32 Si Si no no Si Si no no
33 si no no no no si si no
34 Si no no no no no no no
35 si no no no no no no no
36 Si Si no no Si Si no no
37 si Si no no no si no no
38 Si no no no Si no no no
39 Si no no no no no no no
40 si no no no no no no no
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PERFIL PERSONAL ENCERTS TEMPS
Especialitat Edat Sexe naixlicr):ent De:::::‘r:)cia Encerts Temps
37 Marqueting 20 Home Valéncia no 8 185
38 Marqueting 23 Home Valéncia si 7 180
39 Marqueting 24 Home Valéncia si 7 220
40 Marqueting 20 Home Valéncia no 6 165
41 Marqueting 20 Home Valéncia no 8 165
42 Marqueting 20 Home Valéncia no 8 180
43 Marqueting 21 Home Valéncia no 7 310
44 Marqueting 20 Home Valéncia no 7 340
45 Marqueting 20 Home Valéncia si 5 240
46 Marqueting 20 Home Valéncia si 6 200
47 Marqueting 20 Dona Valéncia no 6 290
48 Marqueting 21 Home Valéncia no 8 250
49 Marqueting 20 Home Valéncia no 8 210
50 Marqueting 20 Home Valéncia no 7 230
51 Marqueting 22 Home Valéncia si 6 300
52 Marqueting 20 Home Valéncia no 7 270
53 Marqueting 20 Dona Valéncia no 7 220
54 Marqueting 20 Dona Valéncia no 7 210
55 Marqueting 20 Home Valéncia si 6 215
56 Marqueting 20 Dona Valéncia si 5 310
57 Marqueting 25 Home Valéncia no 7 220
58 Marqueting 20 Home Valéncia no 8 255
59 Marqueting 20 Home Valéncia no 8 185
60 Marqueting 23 Home Valéncia si 7 205
61 Marqueting 24 Home Valéncia si 7 220
62 Marqueting 24 Dona Valéncia no 8 160
63 Marqueting 20 Dona Castella no 8 210
64 Marqueting 20 Home Valéncia no 8 180
65 Marqueting 21 Home Valéncia no 7 310
66 Marqueting 24 Dona Valéncia no 8 160
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ANNEXES

ACTIVITATS
Esport equip  Grup excursié  Partit politic ONG Voluntariat Associacio
39 si no no no no no no no
40 si no no no no no no no
41 si no no no Si si no no
42 si no no no no no si no
43 si no no no no si no no
44 no Si no no no no no no
45 si no no no no no no no
46 si no no no no no no no
47 si no no no no no no no
48 si Si no no no si no no
49 si no no si Si si no no
50 si no no no no si no no
51 si no no no no no no no
52 si si no no Si si no no
53 no no no no no si no no
54 si no no no no si no no
55 no no no no no no no si
56 no no no no no no no si
57 si no no no no no no no
58 si Si no no Si si no no
59 si si no no no no no no
60 si no no no Si no no no
61 Si no no no no no no no
62 Si Si no Si Si Si no no
63 Si Si no no Si Si Si no
64 Si no no no Si no no no
65 si no no no no si no no
66 si Si no Si Si si no no
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ANNEXES

ESTUDIANTS AREES EMPRESA

PERFIL PERSONAL ENCERTS TEMPS
Especialitat Centre Edat Sexe Lloc naixement  Encerts Temps
1 Turisme Privat 23 Home Barcelona 8 220
2 Turisme Privat 21 Dona Castella 6 320
3 Turisme Privat 25 Dona Barcelona 7 330
4 Turisme Privat 24 Dona Asia 5 330
5 Turisme Privat 22 Dona Barcelona 7 240
6 Turisme Privat 23 Dona Barcelona 7 220
7 Turisme Privat 21 Dona SudAmerica 6 180
8 Turisme Privat 21 Dona Barcelona 6 250
9 Turisme Privat 21 Dona Barcelona 5 230
10 Turisme Privat 25 Dona Barcelona 6 210
11 Turisme Privat 22 Dona Illes Balears 6 265
12 Turisme Privat 24 Home Barcelona 6 230
13 Turisme Privat 23 Home Barcelona 5 200
14 Turisme Privat 21 Dona Barcelona 6 180
15 Turisme Privat 21 Dona Catalunya 6 200
16 Turisme Privat 21 Dona Barcelona 8 180
17 Turisme Privat 21 Dona Catalunya 7 240
18 Turisme Privat 21 Dona Barcelona 5 200
19 Turisme Privat 22 Home Barcelona 6 160
20 Turisme Privat 24 Dona Barcelona 5 210
21 Turisme Privat 22 Dona Barcelona 7 195
22 Turisme Privat 23 Home Barcelona 5 145
23 Turisme Privat 21 Dona Barcelona 8 140
24 Turisme Privat 21 Dona Barcelona 6 130
25 Turisme Privat 21 Home Barcelona 8 270
26 ADE Public 23 Home Barcelona 7 310
27 ADE Public 20 Home Barcelona 7 260
28 ADE Privat 22 Dona Barcelona 8 220
29 ADE Privat 23 Home SudAmerica 7 235
30 ADE Public 23 Home Barcelona 6 245
31 ADE Public 25 Dona Barcelona 6 200
32 ADE Public 23 Home Barcelona 6 245
33 ADE Public 22 Home Barcelona 5 185
34 ADE Public 23 Home Barcelona 6 145
35 ADE Public 21 Dona Barcelona 8 140
36 ADE Public 21 Dona Barcelona 7 130
37 ADE Public 21 Home Barcelona 7 270
38 Publicitati RRPP Privat 23 Home Barcelona 7 200
39 Publicitati RRPP Privat 24 Dona Europa 6 250
40 Empresarials Public 22 Dona Barcelona 6 290
41 Empresarials Public 25 Home Catalunya 7 160
42 | Negocis i Mk internacional Privat 22 Dona Barcelona 6 195
43 Empresa i Tecnologia Public 25 Home Barcelona 4 220
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ANNEXES

Esport equip  Grup excursié  Partit politic ONG Voluntariat Associacio
1 si no si no no si no no
2 si no no no no no no no
3 Si no no no Si Si no no
4 si no no no no no no no
5 Si no no no Si no no no
6 si no no no no no no no
7 no no no no no no no Si
8 no no no no no no no si
9 si no no no no no no no
10 no no no no no no no Si
11 si no no no no no no no
12 si no no no no no no no
13 si no no no no si no no
14 no no no no no no Si no
15 si no no no no no no no
16 si si no no no si no no
17 Si Si no no no no no no
18 no no no no no si no no
19 Si no no no no no no no
20 no no no no no no no si
21 Si no no Si Si no no no
22 Si no no no no no no no
23 si si no no Si si no no
24 no no no no Si no no no
25 si si no no no si no no
26 Si no no no Si no no no
27 si no no no Si no no no
28 Si Si no no no Si no no
29 Si no no no no no no no
30 si no no no no no no no
31 no no no no no no no Si
32 si no no no no si no no
33 si no no no no no no no
34 si no no no no no no no
35 si si no no si si no no
36 si no no si si no no no
37 si si no no no si no no
38 si no no no no no no no
39 no no no no no no no si
40 si no no no no si no no
41 si no no no no no si no
42 no no no si si no no no
43 no no no no no no no no
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ANNEXES

ESTUDIANTS AREES LLETRES O HUMANISTIQUES

PERFIL PERSONAL ENCERTS TEMPS
Especialitat Centre Edat Lloc naixement  Encerts Temps
1 Psicologia Public 22 Dona Barcelona 5 195
2 Psicologia Public 24 Dona Castella 8 220
3 Psicologia Public 22 Dona Barcelona 7 250
4 Psicologia Public 23 Dona Barcelona 5 260
5 Psicologia Public 21 Dona SudAmerica 6 290
6 Psicologia Public 21 Dona Barcelona 8 310
7 Traduccid Privat 21 Dona Catalunya 8 150
8 Traduccid Privat 24 Dona Catalunya 7 290
9 Traduccid Privat 22 Dona Barcelona 6 280
10 Traduccid Privat 24 Home Barcelona 8 190
11 Geografia Public 23 Home Barcelona 8 260
12 Geografia Public 21 Dona Barcelona 7 240
13 Geografia Public 21 Dona Catalunya 6 245
14 Filologia Public 21 Dona Barcelona 7 290
15 Filologia Public 21 Dona Catalunya 5 240
16 Filologia Public 21 Dona Barcelona 7 290
17 Filologia Public 22 Home Barcelona 6 230
18 Dret Public 24 Dona Extremadura 6 210
19 Dret Public 22 Dona Catalunya 8 150
20 Dret Public 23 Home Barcelona 8 200
21 Dret Public 21 Dona Barcelona 4 195
22| Relacions Laborals Public 22 Dona Catalunya 8 200
23| Relacions Laborals Public 22 Dona Barcelona 8 230
24 Periodisme Public 21 Dona Barcelona 5 150
25 Pedagogia Public 23 Dona Barcelona 8 160
26 Humanitats Public 21 Dona Catalunya 5 290
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ANNEXES

ACTIVITATS
Esport equip  Grup excursié  Partit politic [o])'[¢] Voluntariat Musica Associacio
1 no no no no no no no si
2 si no no no Si si no no
3 Si no no Si no si no no
4 no no no no no no no si
5 si no no no no si no no
6 si si no no Si no no no
7 si Si no no no si Si no
8 si no no si no no no no
9 si no no no no no no no
10 si no no Si Si no no no
11 si no no si no si no no
12 si no no Si no no no no
13 si no no no no no no no
14 si no no no no si no no
15 no no no no no no no si
16 si Si no no no no Si no
17 no no si no no no no no
18 si no no no no no no no
19 si Si no Si Si no no no
20 si si no no Si si si no
21 no no no no no no no si
22 si no no no no si no no
23 si Si no no no no no no
24 si no no no no no no no
25 si Si no Si no no no no
26 si no no no no no no no
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ANNEXES

ESTUDIANTS AREES CIENTIFIQUES O TECNIQUES

PERFIL PERSONAL ENCERTS TEMPS
Especialitat Centre Edat Lloc naixement Encerts Temps
1| Informatica Public 22 Home Catalunya 8 195
2 Informatica Public 21 Home Catalunya 6 250
3 | Informatica Public 22 Home Barcelona 6 210
4 | Informatica Public 23 Dona Barcelona 7 210
5 | Informatica Public 22 Home Aragd 5 215
6 Enginyeria Public 21 Home Barcelona 4 205
7 Enginyeria Public 21 Home Catalunya 5 240
8 Enginyeria Public 22 Dona Barcelona 4 210
9 Enginyeria Public 21 Dona Catalunya 7 120
10| Enginyeria Public 22 Home Barcelona 5 250
11| Arquitectura Public 22 Dona Aragd 6 210
12| Arquitectura Public 21 Dona Barcelona 7 240
13| Arquitectura Public 23 Home Catalunya 7 190
14| Arquitectura Public 23 Home Catalunya 4 220
15 Biologia Public 21 Dona Barcelona 5 190
16 Fisica Public 23 Home Barcelona 7 180
17 Geologia Public 23 Home Barcelona 8 150
18 Medicina Public 22 Dona Barcelona 6 180
19 Medicina Public 22 Dona Catalunya 5 230
20 Medicina Public 22 Dona Catalunya 7 210
21 Medicina Public 23 Dona Catalunya 5 205
22 Medicina Public 21 Home Barcelona 6 245
23| Multimédia Public 22 Home Pais Basc 4 220
24 | Matematiques Public 22 Home Barcelona 6 120
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ANNEXES

ACTIVITATS
Esport equip  Grup excursié  Partit politic ONG Voluntariat Musica Associacio
1 si no no no Si no Si no
2 si no no no no no no no
3 no no no no no no no si
4 si no no no no si no no
5 si no no no no no no no
6 no no no no no no no si
7 si no no no no no no no
8 si no no no no no no no
9 si Si no no Si no no no
10 no no no no no no no si
11 si no no no no no no no
12 si si no no no no no no
13 no Si no no no no no no
14 si no no no no no no no
15 no no no no no no no si
16 si no no no no si no no
17 no si si no no si si no
18 no no no no Si no Si no
19 si no no no no si no no
20 no no no si no no no no
21 no no no no no no no si
22 si si no no no no no no
23 si no no no no no no no
24 si no no no Si no no no
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ANNEXES

ESTUDIANTS CICLES

PERFIL PERSONAL ENCERTS TEMPS
Especialitat Centre Edat Lloc naixement  Encerts Temps
1 | Comerginternacional Public 21 Home Castella 7 210
2 | Comerg internacional Public 21 Dona Barcelona 8 275
3 Marqueting Privat 22 Home Barcelona 7 220
4 Administracié Public 21 Dona Barcelona 6 235
5 Disseny grafic Public 22 Dona Canaries 6 280
6 Direccid cuina Privat 20 Dona SudAmerica 5 190
7 Direcci6 cuina Public 20 Home Barcelona 4 220
8 Allotjament Public 21 Dona Barcelona 4 175
9 Animacié 3D Privat 22 Home Catalunya 7 160
10 Animacié 3D Privat 21 Home Catalunya 6 250
11 Imatge personal Privat 20 Dona Europa 7 320
12 Imatge personal Privat 21 Dona Aragd 7 250
13 Imatge personal Privat 23 Dona Barcelona 6 320
14 Imatge personal Privat 23 Dona Barcelona 7 330
15 Audiovisual Public 21 Home Barcelona 5 330
16 Audiovisual Pablic 22 Home Aragd 7 240
17 Audiovisual Public 21 Home Barcelona 6 220
18 Aplicacions web Public 22 Home Castella 5 190
19 Aplicacions web Public 23 Home Barcelona 6 250
20 Riscos Laborals Public 22 Dona Catalunya 5 230
21 Dietetica Public 23 Dona Barcelona 4 210
22| Higiene bucodental Public 21 Dona Andalusia 6 265
23 Higiene bucodental Public 22 Dona Barcelona 4 230
24 | Higiene bucodental Pablic 21 Dona Andalusia 5 220
25 Higiene bucodental Public 20 Dona Barcelona 6 210
26 Higiene bucodental Public 20 Dona SudAmerica 6 200
27 Integracid social Privat 21 Dona Barcelona 7 190
28 Integracid social Privat 22 Dona Barcelona 7 240
29 Integracio social Privat 24 Dona Catalunya 5 200
30 Patronatge Public 22 Dona SudAmerica 6 190
31 Patronatge Public 23 Dona Barcelona 8 215
32 Automocié Privat 22 Home Barcelona 4 225
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ANNEXES

Esport equip  Grup excursié6  Partit politic ONG Voluntariat Associacio
1 si Si no no no no no no
2 si no no no Si no no no
3 si no no no no si no no
4 si no no no no no no no
5 si no no no no si no no
6 si no no no no no no no
7 si no no no no si no no
8 si no no no no no no no
9 si Si no no no si no no
10 si no no no no no no no
11 no no no no no si no no
12 si si no no Si no no no
13 si no no no no no no no
14 si no no no Si si no no
15 si no no no no no no no
16 si no no no si no no no
17 si no no no no no no no
18 no no no no no no no Si
19 no no no no no no no Si
20 si no no no no no no no
21 no no no no no no no Si
22 si no no no no no no no
23 si no no no no no no no
24 Si no no no no Si no no
25 no no no no no no si no
26 Si no no no no no no no
27 si si no no no Si no no
28 si si no no no no no no
29 no no no no no Si no no
30 si no no no no no no no
31 Si Si no no no Si no no
32 no no no no no no no Si
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ANNEXES

TREBALLADORS DEPARTAMENT COMERCIAL

Ocupacio

PERFIL PERSONAL

Edat

Sexe

Lloc naixement

Estudis Mk. i
RRPP

ENCERTS

Encerts

TEMPS

Temps

1 Gestor Serveis 25 Home Catalunya si 8 225
2 Gestor Serveis 25 Home Illes Balears si 7 275
3 Gestor Serveis 25 Home Barcelona si 7 245
4 Gestor Serveis 25 Home Castella si 7 230
5 Gestor Serveis 23 Home Barcelona si 6 245
6 Gestor Serveis 23 Dona Barcelona no 5 215
7 Gestor Serveis 24 Home Catalunya si 6 265
8 Gestor Serveis 23 Home SudAmerica no 4 230
9 Gestor Serveis 22 Home Barcelona no 5 285
10 Gestor Serveis 25 Dona SudAmerica no 6 220
11 Gestor Serveis 25 Home Barcelona si 7 255
12 Gestor Serveis 25 Dona Barcelona si 7 205
13 Gestor Serveis 23 Home Barcelona si 4 245
14 Gestor Serveis 25 Dona Barcelona si 6 200
15 Gestor Serveis 22 Dona Barcelona si 7 190
16 Gestor Serveis 25 Home Catalunya si 8 160
17 Gestor Serveis 25 Home Barcelona si 7 190
18 Gestor Serveis 23 Home Barcelona si 6 245
19 Gestor Serveis 24 Dona Barcelona si 7 215
20 Comercial Serveis 24 Home Barcelona no 7 190
21 Comercial Serveis 23 Home Madrid si 9 205
22 Comercial Serveis 22 Home Barcelona no 6 120
23 Comercial Serveis 22 Home Castella no 6 180
24 Comercial Comerg 24 Dona SudAmerica si 8 320
25 Comercial Comerg 25 Dona Barcelona si 9 170
26 Comercial Comerg 24 Dona Catalunya no 6 135
27 Comercial Comerg 23 Dona Valencia no 7 255
28 Comercial Comerg 24 Home Barcelona no 7 180
29 Comercial Serveis 25 Home Barcelona no 7 250
30 Comercial Industria 23 Home Barcelona no 6 185
31 Comercial Industria 25 Home Barcelona si 8 250
32 | Atencid client Comerg 23 Dona Barcelona si 7 105
33 | Atencid client Comerg 24 Home Catalunya no 6 310
34 | Atencid client Comerg 25 Dona SudAmerica si 8 220
35| Marqueting Comerg 23 Home Barcelona si 7 260
36 | Marqueting Serveis 22 Home Barcelona si 8 300
37 | Marqueting Industria 24 Dona Barcelona si 7 130
38 | Marqueting Industria 25 Home Catalunya si 9 295
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ANNEXES

Esport equip  Grup excursié  Partit politic (o] \[¢] Voluntariat Associacié
1 si no no no no no Si no
2 si no no no no no no no
3 no no no no no no no si
4 si no no no no no no no
5 si no no no no si no no
6 no no no no no no no si
7 si Si no no no no no no
8 si no no no no no no no
9 no no no no no no no si
10 si no no no no no no no
11 si Si no no no si no no
12 no no no no no no no Si
13 si no no no no no no no
14 no no no no no no no Si
15 si no no no no Si no no
16 no no Si no no Si Si no
17 si Si no no si Si Si no
18 Si no no no no si no no
19 no no no no no no no Si
20 Si no no no no no no no
21 Si Si no no si Si Si no
22 Si no no no no no no no
23 Si no no no no no no no
24 Si Si no no si Si no no
25 si no no no Si si no no
26 si no no no no no no no
27 si si no no si no no no
28 si no no si no si si no
29 si si no no no no no no
30 si no no no no no no no
31 si si no no si no no no
32 si si no no Si no si no
33 si no no no no no no no
34 si no no no Si no si no
35 si no no no no no no no
36 no si no no no no si no
37 si si no no si si no no
38 si si no no no si no no
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ANNEXES

TREBALLADORS DEPARTAMENT ADMINISTRATIU

PERFIL PERSONAL ENCERTS TEMPS
Ocupacié Edat Sexe Lloc naixement Estu:;PMk. i Encerts Temps
1 | Administratiu Serveis 24 Home Barcelona si 8 165
2 | Administratiu Serveis 22 Home Castella no 7 220
3 | Administratiu Serveis 25 Home Catalunya si 8 310
4 | Administratiu Serveis 23 Home Castella no 7 220
5 | Administratiu Serveis 21 Home Barcelona no 6 120
6 | Administratiu Comerg 23 Dona Europa no 6 180
7 | Administratiu Comerg 24 Home Catalunya no 7 290
8 | Administratiu Industria 24 Home Barcelona no 8 245
9 Informatic Serveis 25 Home Barcelona no 8 138
10 | Informatic Serveis 23 Home Barcelona no 4 190
11 Informatic Comerg 21 Dona Barcelona no 5 210
12 Informatic Comerg 23 Dona Barcelona no 4 220
13| Comptable Serveis 23 Home SudAmerica no 6 200
14| Comptable Serveis 25 Home Barcelona si 7 240
15| Comptable Serveis 25 Dona Barcelona no 5 265
16 | Comptable Industria 24 Dona Barcelona no 5 190
17 | Comptable Industria 22 Dona Barcelona no 5 195
18 | Comptable Comerg 25 Home Catalunya si 6 165
19| Comptable Comerg 24 Dona Barcelona no 6 170

ACTIVITATS
Esport equip  Grup excursié  Partit politic ONG Voluntariat Musica Associacio
1 si no no no si no no no
2 no no no no no si no no
3 si Si no no no si no no
4 si no no no no no no no
5 si no no no no no no no
6 no no no no no no no si
7 no no no no Si si no no
8 si no no no no si no no
9 si no no no no no Si no
10 si no no no no no no no
11 no no no no no no no si
12 si no no no no no no no
13 si no no no no no no no
14 si no no no Si no no no
15 si no no no no no no no
16 no no no no no no no si
17 si no no no no no no no
18 si no no no no no no no
19 si no no no Si no no no

LA INTUICIO | LA PRESA DE DECISIONS PER ALUMNES DE GRAU DE MARQUETING 261



ANNEXES

Demanda .
. Res especial
fotografia

Relacié marca

o
o
c
©
&=
c
o
(=}

Producte
atractiu

Producte

Bonaidea

31

40

10

29

29

29

10
11
12
13

14
15

16
17

18
19

2
E
=]
=
F
=
™
&«
w
o

Comprensio

Opinid

Improvitzacié

Creativitat

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

LA INTUICIO | LA PRESA DE DECISIONS PER ALUMNES DE GRAU DE MARQUETING

262



ANNEXES

TREBALLADORS DEPARTAMENT OPERACIONS

Ocupacio

PERFIL PERSONAL

Edat

Sexe Lloc naixement

Estudis Mk. i
RRPP

ENCERTS

Encerts

TEMPS

Temps

1 Cambrer Restauracid 23 Dona Catalunya no 5 250
2 Cambrer Restauracio 25 Home SudAmerica no 6 240
3 Cambrer Restauracio 21 Home Asia no 6 290
4 Repartidor Restauracid 25 Home SudAmerica si 7 150
5 Repartidor Restauracid 23 Home Castella no 6 290
6 | Recepcionista Hotels 25 Home Barcelona si 8 250
7 | Recepcionista Oficina 24 Dona Catalunya no 6 240
8 | Recepcionista Oficina 23 Dona SudAmerica no 6 245
9 Cuiner Restauracié 25 Home Barcelona no 7 280
10 | Perruquera Serveis 24 Dona Barcelona no 4 225
11| Entrenador Serveis 24 Home Barcelona no 6 195
12 Infermera Sanitat 25 Dona Barcelona no 7 230
13 Mosso Fabrica 23 Home Barcelona no 7 190
14 Mosso Fabrica 25 Home Barcelona no 6 130
15 Mosso Fabrica 24 Home Barcelona no 4 310
16 Mecanic Taller 24 Home Catalunya no 5 270
17 Mecanic Taller 25 Home Barcelona no 7 195
18 Aturat 23 Home Barcelona no 5 240
19 Aturat 24 Home Barcelona no 4 285
20 Aturat 24 Dona SudAmerica si 6 220

ACTIVITATS
Esport equip  Grup excursié6  Partit politic ONG Voluntariat Musica Associacio

1 si no no no no no no no
2 si no no si si no si no
3 si no no no no no no no
4 si no no no no si no no
5 no si no no no no no no
6 si si no no no no no no
7 si no no no no no no no
8 si no no no no si no no
9 si no no no no si no no
10 no no no no no si no no
11 si no no no no si no no
12 no no no Si Si si Si no
13 si si no Si Si si no no
14 si no no no no si no no
15 si no no no no no no no
16 si no no no no no no no
17 si no no Si Si no no no
18 si no no no no no no no
19 si no no no no no no no
20 no no no no no si no no
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Res especial
fotografia 5
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