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1. Introdução

A heurística é um processo simplificador que as pessoas utilizam para “driblar” a complexidade, a escassez
de recurso e a pressão do tempo em tomadas de decisão (Slovic et al. 2000) sejam em cenários que
envolvam decisões de consumo de um produto/serviço, formalidades empresariais que envolvam
investimentos, contratações, demissões, expansão dos negócios ou até mesmo em casa nas decisões
informais. Algumas decisões são muito complexas e demandariam grandes esforços cognitivos para sua
solução. As pessoas então, desenvolveram formas intuitivas mais rápidas (e mais falíveis em muitas
oportunidades) com o uso da emoção e do feeling como formas mais urgentes de solução de problemas
para tomada de decisões. O problema é que esses processos simplificadores ignoram as leis da
probabilidade e da estatística; e as pessoas recorrem, em muitos momentos, à represetatividade,
disponibilidade e ancoragem e ajuste (Kahneman e Tversky, 1974) como forma de economia de esforços ao
tomar decisões em cenários ou instances de incerteza.

2. Objetivos

Este texto objetiva estudar os vieses dos processos decisórios das pessoas ao tomarem decisões sob
pressão de tempo, falta de recursos ou em situações gerais de incerteza tendo em vista a cultura e
realidades brasileiras. Afirma-se aqui que o comportamento do consumidor é regido ou tem forte influência
de fatores ou elementos heurísticos, que são processos decisórios simplificadores que as pessoas
desenvolvem para poupar tempo/recursos,  conseqüentemente ignorando as leis da probabilidade e da
estatística (KAHNEMAN E TVESKY, 1974). Tais processos por vezes mostram-se eficazes; outras vezes
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revelam-se desastrosos para o tomador de decisões (TD). 

3. Desenvolvimento

O viés heurístico segue o mesmo princípio, distorcendo a lógica estatística e a probabilidade, porém
confiando em fatores simplificadores próprios das pessoas como senso comum, crenças e confiança
demasiada em retrospectos da experiência pessoal própria ou de outras pessoas demandando menos
esforços de tempo / recursos. Esses processos ignoram a formalidade e exatidão dos cálculos estatísticos e
das leis da probabilidade podendo incorrer em erros estruturais profundos. Para comprovação e estudo
empírico destas relações heurísiticas, foram utilizados como base os trabalhos de Kahneman e Tversky
(1973, 1974, 1979, 1982), Slovic et al (1994, 2000) e Bazerman (2004) para o desenvolvimento de um
instrumento de coleta de dados com 14 cenários envolvendo os processos heurísticos e seus vieses. Os
cenários foram desenvolvidos a partir da análise e ajuste dos “princípios” heurísticos e seus vieses,
adaptando-os às realidades que envolvam processo decisório por serviços universitários ou situações de
gestão com clientes que usufruem tais serviços.

4. Resultados

Pôde-se observar que houve presença de heurística em 11 dos 14 cenários desenvolvidos, ou seja, houve
indícios dos vieses heurísticos para a amostra estudada assim como houve indícios de representatividade,
disponibilidade e ancoragem e ajuste em processos de tomada de decisão por serviços universitários. 
 Três cenários apresentaram vieses heurísticos parciais ou indiretos. Isso se deveu às limitações no
processo de coleta de dados como tempo limitado cedido pela instituição onde os cenários foram aplicados. 
 A título de exemplo descrever-se-á um dos 14 cenários para que se tenha uma idéia da forma de coleta de
dados, a hipótese levantada e os resultados obtidos.   Cenário 1. Uma pesquisa com 100 pessoas indicou
que um determinado curso oferecido por uma universidade de ponta é considerado muito bom. Em
determinado momento a Universidade oferece o curso que lhe interessa. Dois amigos que freqüentaram o
curso dizem que ele é muito ruim. Qual a probabilidade de que você se matricule no curso?    O resultado
apontou que 53% (cinqüenta e três por cento) dos respondentes ou 71 (setenta e uma) pessoas optaram por
confiar na opinião pessoal dos amigos, desconsiderando o tamanho da amostra de uma pesquisa com 100
pessoas. Essa insensibilidade ao tamanho da amostra aponta positivamente o resultado que o cenário
previa obter (hipótese 1), ratificando os estudos dos autores-base utilizados aqui como referência. 
 
 A presença do processo heurístico e seu viés na tomada de decisões do tipo que o cenário descreveu,
revelam que as pessoas, como afirmam Kahneman e Tversky, parecem preferir confiar na
representatividade que os amigos possuem em suas mentes e na confiança que neles depositam ao invés
de efetuarem uma análise mais apurada que considere racionalmente as leis da probabilidade e da
estatística.
 Outros autores se apóiam nos estudos sobre o fenômeno Word-of-mouth, ou boca-a-boca (DUHAN et. al.
1997) para explicar comportamento semelhante.   
 

5. Considerações Finais

Em primeiro lugar o estudo aqui apresentado teve o intuito de ratificar a presença de heurística e de seus
vieses entre populações diferentes das dos estudos originais de Kahneman e Tversky. Estes estudos não
foram realizados no Brasil e sentiu-se a necessidade de se fazer uma pesquisa que observasse essa
variável. Como a literatura sobre o assunto provém – em sua grande maioria – dos Estados Unidos, far-se-á
necessários outros estudos comprobatórios em diferentes países. Sabe-se que houve avanços e pesquisas
sobre o assunto no país, mas estas se deram em número relativamente pequeno frente às necessidades e
complexidades que o tema abrange. Em segundo lugar, buscou-se utilizar exemplos mais próximos do
cotidiano das pessoas, quando da formação dos cenários e tentou-se, através destes, levantar indícios de
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comportamento que possam servir de base para melhor entendimento da complexidade do processo
decisório. O instrumento de coleta utilizou-se de cenários para tomada de decisão por serviços
universitários, mas poderia ser de qualquer outro serviço ou produto ou ainda fatores, características ou
situações que ocorrem dentro das organizações. É bem verdade que a heurística não explica nem descreve
ou determina o comportamento das pessoas e não tem força, sozinha, para explicar a complexidade deste
processo. Pode-se, contudo, explicar alguns aspectos que influenciam as pessoas a tomarem certas
decisões que contrariam a lógica estatístico-probabilística. Em terceiro lugar, os resultados desta pesquisa
revelaram que, para a amostra pesquisada, praticamente não há diferença na intensidade da heurística
entre homens e mulheres, ou seja, os processos de tomada de decisão, ao menos na amostra estudada,
revelam que homens e mulheres – pelo menos em quesitos heurísticos – pensam e agem de forma
semelhante. Obviamente, maiores estudos são necessários para ratificar esta afirmação. Estudos
posteriores acerca dos motivadores da decisão do consumidor e dos elementos influenciadores como
cultura, tempo e pressão também se fazem necessários. Novos estudos sobre a influência da pressão do
ambiente contemporâneo de trabalho nos processos decisórios deveriam ser conduzidos em empresas
brasileiras, fator saliente da sociedade atual. O fator tempo, também restrito pelo apelo à sempre crescente
produtividade e eficácia organizacionais, também se tornam elementos chave para compreensão desse
processo. Por fim aprofundamentos nos estudos sobre cultura organizacional, identidade, imagem e
reputação, correlacionando-os com os estudos de heurística, podem revelar aspectos do processo de
tomada de decisão até então desconhecidos.  Por fim o estudo da heurística se faz relevante no momento
em que mais e mais executivos das pequenas, médias e grandes empresas estão se vendo obrigados a
tomarem decisões cada vez mais em um ritmo que se aproxima do imponderável. Sabe-se que o ritmo
frenético ditado pelo mercado torna a eficácia da aplicação das leis da probabilidade e da estatística em
tomadas de decisão cada vez mais distante. Isso se dá em virtude de pressões de tempo e recursos, cada
vez mais escassos.
 OBS: PREZADO REVISOR. O espaço aqui proposto não foi suficiente para mostrar todo o estudo realizado.
Tentou-se condensar as informações mais importantes para que se pudesse ter uma idéia geral to trabalho. 
 Deste limitação surge uma questão: há um e-mail para que V.Sa. pudesse receber o trabalho completo?
 Achei muito interessante a sugestão de leitura (Duhan et al., 1997). Será muito útil para dar continuidade
aos estudos e como conteúdo base deste próprio artigo. Obrigado pelas sugestões. 
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