
Aula 14 3 Avaliação de Alternativas e 
Heurísticas
Imagine-se diante de uma prateleira repleta de opções no supermercado, ou navegando por inúmeros produtos em 
um e-commerce. A cada nova escolha, nosso cérebro entra em um complexo processo de análise, muitas vezes 
sem que percebamos a profundidade dessa jornada. Não se trata apenas de escolher o que gostamos, mas de 
decifrar como chegamos a essa preferência, quais caminhos mentais percorremos e o que, de fato, influencia 
nossa decisão final.

Nesta aula, vamos desvendar os bastidores da mente do consumidor, explorando como as pessoas avaliam as 
diversas opções disponíveis antes de fazer uma compra. Entenderemos que essa avaliação não é um processo 
linear, mas sim uma dança entre a razão e a emoção, permeada por atalhos mentais que, por vezes, nos ajudam e, 
em outras, nos levam a escolhas inesperadas. Ao final, você será capaz de identificar os conjuntos de alternativas 
que moldam a percepção do consumidor, compreender os critérios que guiam suas escolhas e reconhecer as 
regras de decisão e os atalhos cognitivos que simplificam (ou complicam) o processo.

A relevância prática deste conhecimento é imensa, seja para quem busca otimizar estratégias de marketing, para 
quem deseja entender melhor o próprio comportamento de compra, ou para profissionais que precisam antecipar 
as necessidades e desejos do mercado. Prepare-se para uma imersão nos mecanismos que transformam a 
abundância de opções em uma decisão singular.



Fundamentos

O Universo de Escolhas: Conjuntos de 
Alternativas
Quando pensamos em comprar algo, raramente consideramos todas as opções existentes no mercado. Nossa 
mente, de forma eficiente, filtra e organiza esse vasto universo em categorias mais gerenciáveis. É como se 
tivéssemos um "radar" interno que capta apenas o que é relevante para nós naquele momento, deixando de lado o 
que não nos interessa ou o que nem sequer conhecemos.

Esse processo de filtragem inicial é crucial, pois define o campo de batalha onde as marcas competirão pela nossa 
atenção e preferência. Compreender como essas categorias se formam nos ajuda a entender por que algumas 
marcas são sempre lembradas, enquanto outras, mesmo com produtos de qualidade, permanecem invisíveis para 
certos consumidores. É um mapa mental que cada um de nós constrói, muitas vezes inconscientemente, para 
simplificar a complexidade do mundo das compras.

Conjunto Evocado
O grupo de marcas ou produtos 
que um consumidor lembra e 
considera aceitáveis para uma 
compra.

Conjunto Inerte
Alternativas que o consumidor 
conhece, mas para as quais não 
tem uma opinião forte 3 nem 
positiva, nem negativa.

Conjunto Inadequado
Marcas ou produtos que o 
consumidor conhece, mas que 
considera inaceitáveis ou 
indesejáveis.

O Conjunto Evocado: As Estrelas da Nossa Mente

O conjunto evocado (ou conjunto de consideração) é o grupo de marcas ou produtos que um consumidor lembra e 
considera aceitáveis para uma compra. Pense nele como a sua "lista VIP" mental. Quando você pensa em comprar 
um smartphone, por exemplo, quais marcas vêm imediatamente à sua mente? Provavelmente, Apple, Samsung, 
Xiaomi, entre outras que você já conhece, confia ou ouviu falar bem.

Essas marcas chegam ao conjunto evocado por uma série de fatores: experiências anteriores positivas, forte 
publicidade, recomendações de amigos, ou até mesmo a simples familiaridade. Para uma empresa, estar no 
conjunto evocado do consumidor é o primeiro e mais importante passo para ter uma chance de ser escolhida. É o 
resultado de um trabalho consistente de branding e posicionamento.



O Conjunto Inerte: As Opções Neutras

Nem todas as marcas que conhecemos são imediatamente consideradas. Algumas caem no conjunto inerte, que 
inclui as alternativas que o consumidor conhece, mas para as quais não tem uma opinião forte 3 nem positiva, nem 
negativa. Elas são vistas como "ok", mas não se destacam. Se você está procurando um tênis e pensa em uma 
marca que não te empolga, mas também não te desagrada, ela está no seu conjunto inerte.

Essas marcas podem ser consideradas se as opções do conjunto evocado falharem em algum aspecto ou se 
houver um incentivo externo (como uma promoção irresistível). Para as empresas, o desafio aqui é mover-se do 
"neutro" para o "positivo", despertando o interesse e a diferenciação. É como ser um coadjuvante que tem 
potencial para se tornar protagonista, mas precisa de um empurrão.

O Conjunto Inadequado: As Opções Descartadas

Por fim, temos o conjunto inadequado, que engloba as marcas ou produtos que o consumidor conhece, mas que 
considera inaceitáveis ou indesejáveis. São aquelas que, por algum motivo, foram descartadas logo de cara. Talvez 
uma experiência ruim no passado, uma reputação negativa, um preço muito alto ou muito baixo que gera 
desconfiança, ou simplesmente não se alinham aos seus valores.

Estar no conjunto inadequado é o pior cenário para uma marca, pois significa que ela está fora da corrida antes 
mesmo de começar. Recuperar a confiança de um consumidor que a colocou nesse conjunto é uma tarefa árdua e 
exige esforços significativos de reposicionamento e comunicação. É a "lista negra" mental, onde as chances de 
reconsideração são mínimas.

Comparação dos Conjuntos

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Evocado Marcas ativamente 
consideradas para 
compra

Experiência positiva, 
publicidade, 
reputação

Ao pensar em café, 
vêm à mente: 
Nescafé, 3 Corações, 
Pilão.

Inerte Marcas conhecidas, 
mas sem forte 
opinião

Conhecimento 
passivo, sem 
diferenciação 
marcante

Ao pensar em café, 
lembra de uma marca 
local, mas não a 
prioriza.

Inadequado Marcas conhecidas, 
mas rejeitadas

Experiência negativa, 
má reputação, 
desalinhamento

Ao pensar em café, 
descarta uma marca 
que causou 
indigestão no 
passado.



Análise

Critérios de Avaliação: O Que Realmente 
Importa na Escolha
Uma vez que o consumidor tem seu conjunto de alternativas definido 3 seja ele evocado, inerte ou inadequado 3, o 
próximo passo é avaliar as opções restantes. Mas como ele faz isso? Quais são os "filtros" que ele aplica para 
comparar um produto com outro? É aqui que entram os critérios de avaliação, que são os atributos que o 
consumidor considera relevantes ao tomar uma decisão.

Esses critérios não são universais; eles variam enormemente de pessoa para pessoa, de produto para produto e 
até mesmo de situação para situação. Para alguns, o preço é o fator decisivo; para outros, a qualidade, a 
durabilidade, o design, a marca, a sustentabilidade ou até mesmo a experiência de compra. Entender esses 
critérios é como ter acesso ao manual de instruções da decisão do consumidor, permitindo que as empresas 
ajustem suas ofertas e comunicações para ressoar com o que realmente importa para seu público.

A Diversidade dos Critérios: Além do Óbvio

Critérios Objetivos

Facilmente mensuráveis e quantificáveis:

Preço

Tamanho e peso

Consumo de energia

Garantia

Especificações técnicas

Critérios Subjetivos

Pessoais e intangíveis:

Estilo e design

Prestígio da marca

Sabor e conforto

Sensação de bem-estar

Alinhamento com valores

A importância de cada critério também pode mudar. Para um estudante universitário com orçamento limitado, o 
preço de um notebook pode ser o critério mais importante. Para um profissional de design, a performance gráfica e 
a qualidade da tela podem ser primordiais, mesmo que o preço seja mais elevado. Essa flexibilidade e hierarquia 
dos critérios são fundamentais para entender a complexidade da decisão de compra.



A Influência dos Valores: Sustentabilidade e Consumo Consciente

Em um mundo cada vez mais conectado e consciente, os critérios de avaliação dos consumidores estão evoluindo. 
Não basta mais um produto ser bom e ter um preço justo; ele precisa estar alinhado com valores éticos, sociais e 
ambientais. A sustentabilidade e o consumo consciente emergiram como critérios poderosos, influenciando 
decisões de compra em diversos setores.

Escolhas Éticas
Consumidor que escolhe uma 
marca de roupas que utiliza 
algodão orgânico e práticas de 
trabalho justas, mesmo que o 
preço seja um pouco maior.

Impacto Ambiental
Preferência por 
eletrodoméstico com selo de 
eficiência energética, 
preocupado com o impacto 
ambiental e a economia a longo 
prazo.

Responsabilidade Social
Valores pessoais se traduzem 
em critérios de avaliação, 
moldando a demanda por 
produtos e serviços que 
refletem um compromisso com 
o planeta e a sociedade.

Esses são exemplos claros de como os valores pessoais se traduzem em critérios de avaliação, moldando a 
demanda por produtos e serviços que refletem um compromisso com o planeta e a sociedade. As empresas que 
ignoram essa tendência correm o risco de perder relevância.

A Economia da Experiência: Valor Além do Produto

Outro critério crescente é a economia da experiência. Hoje, o consumidor não compra apenas um produto ou 
serviço; ele busca uma jornada, uma emoção, um momento memorável. A avaliação não se restringe mais às 
características intrínsecas do item, mas se estende à forma como ele é adquirido, utilizado e ao sentimento que ele 
gera.

Um café não é apenas uma bebida; é a atmosfera da 
cafeteria, o atendimento, a história por trás dos grãos. 
Um show não é só a música; é a expectativa, a energia 
do público, a memória criada.

As empresas que conseguem criar valor para além do 
produto, focando na jornada do cliente e na 
construção de experiências únicas, ganham um 
diferencial competitivo enorme. Isso inclui o conceito 
"Phygital", que integra o físico com o digital, 
oferecendo uma experiência fluida e personalizada.



Processos Mentais

Regras de Decisão: Como o Cérebro 
Processa as Opções
Com os critérios de avaliação em mente, o consumidor precisa de uma forma de processar todas essas 
informações e chegar a uma escolha. É aí que entram as regras de decisão, que são estratégias mentais que as 
pessoas usam para simplificar o processo de escolha entre múltiplas alternativas. Elas podem ser complexas e 
racionais, ou simples e intuitivas, dependendo da situação e do envolvimento do consumidor.

Imagine que você está comprando um carro. Você pode ter uma lista de requisitos (preço máximo, consumo de 
combustível, tamanho do porta-malas, itens de segurança). Como você usa essa lista para eliminar opções e 
chegar à sua escolha final? As regras de decisão são como algoritmos internos que nos ajudam a navegar por essa 
complexidade, transformando dados em uma ação.

Regras Compensatórias
Um atributo positivo pode compensar um negativo

Regras Não Compensatórias
Critérios essenciais não podem ser compensados

Regras Compensatórias: O Equilíbrio entre Prós e Contras

As regras compensatórias permitem que um atributo positivo de um produto compense um atributo negativo. É 
como uma balança onde os pontos fortes podem equilibrar os pontos fracos. Por exemplo, um consumidor pode 
estar disposto a pagar um pouco mais por um smartphone (atributo negativo: preço) se ele tiver uma câmera 
excepcionalmente boa (atributo positivo: qualidade da câmera).

Nesse tipo de regra, o consumidor avalia todas as alternativas em relação a todos os critérios importantes e, em 
seguida, calcula uma espécie de "pontuação total" para cada opção. A alternativa com a maior pontuação é a 
escolhida. Isso exige um nível maior de envolvimento e processamento de informações, sendo comum em compras 
de alto valor ou de grande importância pessoal, onde o tempo e o esforço para a decisão são maiores.



Regras Não Compensatórias: Sem Margem para Compromisso

Ao contrário das compensatórias, as regras não compensatórias não permitem que um atributo positivo 
compense um negativo. Se um produto falha em um critério considerado essencial, ele é imediatamente 
descartado, independentemente de quão bom ele seja em outros aspectos. É uma abordagem mais "tudo ou 
nada", que simplifica a decisão ao estabelecer limites mínimos ou prioridades absolutas.

Essas regras são frequentemente usadas quando o consumidor tem muitas opções e precisa de um método rápido 
para reduzir o conjunto de alternativas, ou quando há um critério que é absolutamente inegociável. Elas 
economizam tempo e esforço mental, mas podem levar à exclusão de opções que, sob uma análise mais 
aprofundada, poderiam ser boas escolhas.
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Regra Lexicográfica
O consumidor identifica o critério mais importante e 
escolhe a alternativa que se destaca nesse critério. Se 
houver empate, passa para o segundo critério mais 
importante.
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Eliminação por Aspectos
O consumidor estabelece um critério mínimo aceitável 
para o atributo mais importante e elimina todas as 
alternativas que não o atendem, repetindo o processo 
sequencialmente.

Regra Lexicográfica: O Critério Mais Importante Manda

A regra lexicográfica é um exemplo clássico de regra não compensatória. Nela, o consumidor identifica o critério 
mais importante e escolhe a alternativa que se destaca nesse critério. Se houver um empate, ele passa para o 
segundo critério mais importante, e assim por diante, até que uma única opção seja selecionada.

Exemplo prático: Você está comprando um notebook e para você, o critério mais importante é a duração 
da bateria. Você eliminaria todos os notebooks que não atendem a um mínimo de horas de bateria. Se 
ainda houver mais de uma opção, você passaria para o segundo critério mais importante, digamos, o 
processador, e escolheria o melhor entre os restantes.

Essa regra é eficiente, mas pode ignorar produtos que são excelentes em vários outros aspectos, mas não no 
critério número um.

Eliminação por Aspectos: Descarte Progressivo

A eliminação por aspectos é outra regra não compensatória que funciona de forma sequencial. O consumidor 
estabelece um critério mínimo aceitável para o atributo mais importante e elimina todas as alternativas que não o 
atendem. Em seguida, ele passa para o segundo atributo mais importante, estabelece um critério mínimo e elimina 
as opções restantes que não o satisfazem. Esse processo continua até que reste apenas uma alternativa.

Por exemplo, ao escolher um apartamento, você pode primeiro eliminar todos os que estão acima do seu 
orçamento máximo. Depois, entre os restantes, eliminar os que não têm pelo menos dois quartos. Em seguida, os 
que não têm vaga de garagem, e assim por diante. Essa regra é muito útil para reduzir rapidamente um grande 
número de opções, mas, assim como a lexicográfica, pode levar a escolhas subótimas se o critério inicial for muito 
restritivo.



Comparativo das Regras de Decisão

Regra de Decisão Característica Principal Como Funciona Exemplo

Compensatória Pontos fortes 
compensam pontos 
fracos

Avalia todas as 
alternativas em todos os 
critérios e calcula uma 
pontuação total

Pagar mais por um 
smartphone com 
câmera excepcional

Lexicográfica Prioriza o critério mais 
importante

Escolhe a melhor opção 
no critério principal; em 
caso de empate, passa 
ao segundo

Escolher notebook pela 
duração da bateria 
primeiro

Eliminação por 
Aspectos

Descarte sequencial por 
critérios mínimos

Estabelece mínimos 
aceitáveis e elimina 
opções 
progressivamente

Eliminar apartamentos 
acima do orçamento, 
depois sem 2 quartos

Conjuntiva Todos os critérios 
devem ser atendidos

Produto deve atingir 
mínimo em TODOS os 
atributos importantes

Carro deve ter preço X, 
consumo Y e segurança 
Z simultaneamente

Contexto Real

A demanda por produtos sustentáveis no Brasil tem crescido exponencialmente, impulsionada por uma 
nova geração de consumidores que prioriza o impacto socioambiental de suas compras. Empresas que 
investem em cadeias de suprimentos transparentes e práticas éticas estão colhendo os frutos dessa 
mudança de comportamento.



Atalhos Mentais

Heurísticas e Vieses Cognitivos: Os Atalhos 
da Mente na Decisão
Em um mundo com excesso de informações e decisões a serem tomadas, nosso cérebro desenvolveu estratégias 
para simplificar o processo. As heurísticas são atalhos mentais, regras práticas e intuitivas que usamos para fazer 
julgamentos e tomar decisões de forma rápida e eficiente. Elas são como um "piloto automático" que nos ajuda a 
navegar pela complexidade do dia a dia, economizando energia mental.

No entanto, esses atalhos nem sempre nos levam ao caminho mais preciso. Por vezes, eles nos expõem a vieses 
cognitivos, que são erros sistemáticos de pensamento que nos levam a conclusões ilógicas ou irracionais. 
Entender as heurísticas e os vieses é fundamental para compreender por que os consumidores nem sempre agem 
de forma puramente racional e como suas decisões podem ser influenciadas por fatores sutis.

Heurísticas Comuns: Simplificando o Complexo

Heurística da 
Disponibilidade
Superestimamos a 
probabilidade de eventos que 
são mais fáceis de lembrar ou 
que vêm mais rapidamente à 
mente.

Exemplo: Após ver notícia sobre 
acidente de avião, superestimar o risco 
de viajar de avião.

Heurística da 
Representatividade
Julgamos a probabilidade de 
um evento com base em quão 
bem ele se encaixa em um 
protótipo ou estereótipo que 
temos em mente.

Exemplo: Embalagem "natural" leva a 
crer que o produto é realmente natural.

Heurística da 
Ancoragem
Nos baseamos fortemente na 
primeira informação 
apresentada (a "âncora") ao 
tomar uma decisão, mesmo que 
seja irrelevante.

Exemplo: Preço inicial alto faz preço 
menor parecer uma grande oferta.



Vieses Cognitivos: As Armadilhas da Mente

Os vieses cognitivos são as "falhas" que surgem do uso das heurísticas. Um exemplo é o viés de confirmação, 
onde buscamos, interpretamos e lembramos informações de forma a confirmar nossas crenças preexistentes. Se 
você já acredita que uma marca é boa, tenderá a prestar mais atenção às avaliações positivas e a ignorar as 
negativas.

Viés de Confirmação
Buscamos informações que 
confirmam nossas crenças 
preexistentes e ignoramos as 
que as contradizem.

Efeito de Enquadramento
A forma como a informação é 
apresentada influencia a 
decisão. "90% de sucesso" vs 
"10% de falha".

Viés da Escassez
Valorizamos mais aquilo que é 
raro ou limitado. "Últimas 
unidades" impulsiona a compra.

Outro viés relevante é o efeito de enquadramento (framing effect), que mostra como a forma como a informação 
é apresentada pode influenciar a decisão. Dizer que um produto tem "90% de chance de sucesso" é percebido de 
forma mais positiva do que dizer que ele tem "10% de chance de falha", mesmo que a informação seja a mesma.

O viés da escassez nos faz valorizar mais aquilo que é raro ou limitado. Ofertas como "últimas unidades" ou 
"promoção por tempo limitado" ativam esse viés, impulsionando a compra por medo de perder a oportunidade.

Neuromarketing e Vieses Cognitivos: Entendendo as Reações Cerebrais

O neuromarketing é a área que estuda as reações cerebrais dos consumidores a estímulos de marketing. Ele nos 
ajuda a entender como os vieses cognitivos são ativados no cérebro e como as empresas podem usar esse 
conhecimento (de forma ética) para influenciar decisões. Por exemplo, pesquisas em neuromarketing podem 
identificar que cores específicas ou tipos de música em um ambiente de varejo ativam centros de recompensa no 
cérebro, tornando o consumidor mais propenso a comprar.

Ao explorar as reações cerebrais, o neuromarketing revela que muitas de nossas decisões são tomadas 
no nível subconsciente, antes mesmo que a razão entre em ação. Isso reforça a ideia de que os vieses 
não são falhas de caráter, mas sim mecanismos inatos do nosso cérebro para lidar com a complexidade, e 
que podem ser ativados por estímulos específicos.



Tecnologia

Algoritmos e Big Data: A Nova Era da 
Influência
No cenário atual, a avaliação de alternativas e as heurísticas ganham uma nova camada de complexidade com a 
ascensão dos algoritmos e do Big Data. As empresas não apenas observam o comportamento do consumidor; 
elas o preveem e, em muitos casos, o moldam. Algoritmos sofisticados analisam trilhões de pontos de dados sobre 
nossos hábitos de compra, navegação, interações sociais e até mesmo localização, criando perfis detalhados que 
permitem experiências de consumo únicas e preditivas.

Pense nas recomendações personalizadas da Netflix ou da Amazon, que parecem "ler sua mente". Isso não é 
magia, mas o resultado de algoritmos que identificam padrões em seu comportamento e no de milhões de outros 
usuários. Eles nos apresentam alternativas que, com alta probabilidade, se encaixam em nossos critérios e 
preferências, muitas vezes antes mesmo que saibamos o que queremos.

Criando Experiências Preditivas e Personalizadas

A utilização de algoritmos e Big Data vai além da 
simples recomendação. Ela permite que as 
empresas criem experiências de consumo 
preditivas.

E-commerce ajusta preços dinamicamente

Lojas físicas otimizam layout em tempo real

Personalização baseada em localização e 
histórico

Previsão de necessidades futuras

Por exemplo, um e-commerce pode ajustar dinamicamente 
os preços de produtos com base na sua localização, 
histórico de compras e até mesmo no nível de bateria do seu 
celular (indicando urgência). Lojas físicas podem usar 
sensores para monitorar o fluxo de clientes e otimizar o 
layout ou a disposição dos produtos em tempo real.

Reflexão Crítica

Essa personalização extrema, embora conveniente, também levanta questões sobre a autonomia do 
consumidor. Até que ponto nossas escolhas são realmente nossas, e não o resultado de uma arquitetura 
de escolha cuidadosamente orquestrada por algoritmos? A compreensão desse fenômeno é crucial para 
o consumidor moderno, que precisa desenvolver um senso crítico sobre as influências digitais.



O Conceito "Phygital": Integrando Mundos para Influenciar a Decisão

A fusão do físico com o digital, conhecida como Phygital, é uma manifestação prática de como a tecnologia está 
redefinindo a avaliação de alternativas. Não se trata apenas de ter uma loja online e uma loja física, mas de criar 
uma experiência fluida e integrada entre esses dois mundos, onde um complementa o outro para enriquecer a 
jornada do cliente.

QR Codes Interativos
Escanear códigos para ver 
avaliações, verificar disponibilidade 
em outras unidades ou experimentar 
virtualmente produtos.

Click & Collect
Comprar online e retirar na loja em 
poucos minutos, com atendimento 
personalizado que já conhece suas 
preferências.

Experiência Integrada
Elimina barreiras, oferece mais 
informações e conveniência, 
influenciando a forma como o 
consumidor avalia suas opções.

Imagine entrar em uma loja de roupas onde você pode escanear um QR code para ver avaliações de outros 
clientes, verificar a disponibilidade de tamanhos em outras unidades ou até mesmo experimentar virtualmente uma 
peça. Ou comprar online e retirar na loja em poucos minutos, com um atendimento personalizado que já conhece 
suas preferências. Essa integração elimina barreiras, oferece mais informações e conveniência, e, 
consequentemente, influencia a forma como o consumidor avalia suas opções.

A Jornada do Cliente no Mundo Phygital

No ambiente Phygital, a jornada do cliente se torna um ciclo contínuo de interações. Um consumidor pode 
pesquisar um produto online, visitá-lo fisicamente para testar, e depois finalizar a compra pelo aplicativo, 
recebendo-o em casa. Cada ponto de contato 3 seja ele digital ou físico 3 se torna uma oportunidade para a marca 
coletar dados, entender melhor os critérios de avaliação do cliente e oferecer uma experiência mais relevante.

Essa abordagem não só otimiza a avaliação de alternativas, fornecendo ao consumidor todas as informações e 
conveniências necessárias, mas também constrói um relacionamento mais profundo com a marca. A decisão de 
compra se torna menos sobre o produto em si e mais sobre a totalidade da experiência, desde a descoberta até 
o pós-venda, tudo orquestrado para facilitar e enriquecer a escolha.



Aplicação

Em Prática: Aplicando o Conhecimento no 
Dia a Dia
Compreender como os consumidores avaliam alternativas e utilizam heurísticas é uma ferramenta poderosa para 
qualquer profissional. No marketing, permite criar campanhas mais eficazes, destacando os critérios que 
realmente importam para o público-alvo e antecipando os atalhos mentais que serão usados. No desenvolvimento 
de produtos, ajuda a focar nos atributos que geram valor e a evitar aqueles que podem levar ao descarte.

1

Para Profissionais de 
Marketing
Criar campanhas que ressoam 
com os critérios de avaliação do 
público e antecipam heurísticas 
comuns.

2

Para Desenvolvedores de 
Produtos
Focar nos atributos que geram 
valor real e evitar características 
que levam ao descarte.

3

Para Consumidores
Tomar decisões mais 
informadas e menos suscetíveis 
a manipulações ao reconhecer 
vieses e heurísticas.

Para o próprio consumidor, ter consciência desses processos é um passo fundamental para tomar decisões mais 
informadas e menos suscetíveis a manipulações. Ao reconhecer os vieses e as heurísticas em ação, podemos 
questionar nossas próprias escolhas e buscar uma análise mais racional quando necessário.



Verificação de Aprendizado

Autoavaliação

1

Questão 1
Qual das seguintes situações melhor ilustra o conceito de "conjunto evocado" na avaliação de 
alternativas?

a) Um consumidor descarta uma marca de carro por ter tido uma experiência negativa no 
passado.

b) Um consumidor lembra-se de três marcas de refrigerante e as considera para sua compra.

c) Um consumidor compra um produto que nunca tinha ouvido falar, apenas porque estava em 
promoção.

d) Um consumidor pesquisa exaustivamente todas as opções de notebooks disponíveis no 
mercado antes de decidir.

2

Questão 2
Ao comprar um smartphone, um consumidor decide que a câmera é o critério mais importante. Ele 
compara todas as opções e escolhe aquela com a melhor câmera, independentemente de outros 
atributos como preço ou bateria. Qual regra de decisão foi utilizada?

a) Regra Compensatória

b) Regra da Eliminação por Aspectos

c) Regra Lexicográfica

d) Regra da Conjuntiva

3

Questão 3
Um site de e-commerce exibe a mensagem "Restam apenas 3 unidades! Compre agora para não 
perder!" para um produto. Qual viés cognitivo essa estratégia busca ativar no consumidor?

a) Viés de Confirmação

b) Efeito de Enquadramento

c) Viés da Escassez

d) Heurística da Disponibilidade

4

Questão 4
A integração de tecnologias digitais (como QR codes para informações de produtos) em lojas físicas, 
visando aprimorar a experiência de compra, é um exemplo do conceito de:

a) Neuromarketing

b) Big Data

c) Economia da Experiência

d) Phygital

Gabarito

1. b) | 2. c) | 3. c) | 4. d)

Questão Discursiva

Explique como a crescente preocupação com a sustentabilidade e o consumo consciente tem alterado os critérios 
de avaliação dos consumidores e como as empresas podem se adaptar a essa nova realidade, considerando a 
influência dos algoritmos e do Big Data.



Próximos Passos

Continue Sua Jornada de Aprendizado
Próxima Aula
Aula 15 3 A Decisão de Compra e o Ambiente de Varejo

Aprofundaremos como a decisão final é tomada e como o ambiente de varejo, tanto físico quanto digital, 
influencia diretamente esse momento crucial.

Recursos Adicionais

�  Livro
"Rápido e Devagar: Duas 
Formas de Pensar" de Daniel 
Kahneman

Para entender a fundo as heurísticas e 
vieses cognitivos.

l  Artigo Científico
"The Phygital Future of Retail"

Para explorar a integração do físico e 
digital no varejo.

�  Documentário
"O Dilema das Redes" (Netflix)

Para refletir sobre o impacto dos 
algoritmos e Big Data em nossas 
escolhas.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. 
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alterações.


