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RESUMO  

Estratégias de desconto são utilizadas para estimular o consumo, porém seus efeitos sobre 
produtos premium permanecem controversos, especialmente pela possibilidade de descontos 
elevados comprometerem a percepção de valor. Este estudo analisou como diferentes 
magnitudes de desconto, apresentadas a partir de um preço âncora, influenciam a percepção 
de preço justo e a intenção de compra, investigando o papel mediador da justiça percebida. 
Foi conduzido um experimento quantitativo entre sujeitos, com 110 participantes distribuídos 
em três condições: ausência de desconto, desconto moderado e desconto elevado. O estímulo 
consistiu em um anúncio fictício de uma bolsa de couro premium, variando apenas a 
magnitude do desconto. Os dados foram analisados por estatística descritiva, ANOVA e 
mediação. Os resultados indicaram que a magnitude do desconto influenciou 
significativamente a percepção de preço justo e a intenção de compra, enquanto descontos 
elevados não produziram evidências de desconfiança ou redução da intenção de compra. A 
percepção de preço justo mediou integralmente essa relação. Os achados corroboram a 
ancoragem cognitiva e a Teoria da Utilidade da Transação, indicando que o preço original 
funciona como referência e a justiça percebida influencia a intenção de compra. 
 
Palavras chave: ancoragem cognitiva; percepção de preço justo; intenção de compra; 
descontos; produtos premium. 
 
ABSTRACT 
Discount strategies are used to stimulate consumption; however, their effects on premium 
products remain controversial, particularly due to the possibility that substantial discounts 
may undermine perceived value. This study examined how different discount magnitudes, 
presented in relation to an anchor price, influence perceived price fairness and purchase 
intention, while investigating the mediating role of perceived fairness. A quantitative 
between-subjects experiment was conducted with 110 participants assigned to three 
conditions: no discount, moderate discount, and high discount. The stimulus consisted of a 
fictitious advertisement for a premium leather handbag, with only the discount magnitude 
varying across conditions. Data were analyzed using descriptive statistics, ANOVA, and 
mediation analysis. The results indicated that discount magnitude significantly influenced 
perceived price fairness and purchase intention, while high discounts did not produce 
evidence of distrust or reduce purchase intention. Perceived price fairness fully mediated this 
relationship. The findings support cognitive anchoring and Transaction Utility Theory, 
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indicating that the original price serves as a reference point and that perceived fairness 
influences purchase intention. 
 
Keywords: cognitive anchoring; perceived price fairness; purchase intention; discounts; 
premium products. 
 

1 INTRODUÇÃO 

A precificação representa uma das decisões estratégicas mais relevantes da gestão de 

marketing, influenciando não apenas a rentabilidade das organizações, mas também a forma 

como consumidores percebem valor, qualidade e posicionamento de mercado. Em mercados 

caracterizados por elevada concorrência e abundância de alternativas, o preço deixa de 

exercer apenas uma função econômica relacionada à troca monetária, passando a atuar como 

um elemento de comunicação mercadológica.  

Nesse contexto, estratégias promocionais baseadas em descontos configuram 

ferramentas bastante utilizadas pelas organizações para estimular vendas, aumentar a 

atratividade das ofertas e influenciar o comportamento do consumidor. Ainda, destaca-se a 

própria operacionalização do desconto, a qual envolve a apresentação simultânea do preço 

original e do preço promocional em que se estabelece um preço de referência que orienta o 

julgamento dos consumidores, influenciando diretamente a percepção de valor da oferta. 

Conforme apontado por Cheng et al. (2023), não apenas a magnitude do desconto, mas 

também a forma como os preços são apresentados visualmente afeta a percepção de preço e a 

intenção de compra, ilustrando que diferentes configurações de preços de referência podem 

alterar significativamente a avaliação da oferta 

Sob a perspectiva da economia comportamental, consumidores não processam 

informações de preço de maneira plenamente racional. Em vez disso, utilizam heurísticas e 

referências cognitivas para simplificar julgamentos em contextos de decisão. Entre esses 

mecanismos destaca-se a teoria da ancoragem, proposta por Tversky e Kahneman (1974), 

segundo a qual informações iniciais funcionam como pontos de referência capazes de 

influenciar avaliações subsequentes. No contexto das estratégias promocionais, o preço 

original apresentado em um anúncio atua como uma âncora cognitiva, enquanto o desconto 

passa a ser interpretado em relação a esse valor de referência. Consequentemente, diferentes 

magnitudes de desconto podem produzir diferentes percepções sobre vantagem econômica, 

legitimidade da oferta e atratividade do produto. 

Paralelamente, a literatura sobre percepção de preço justo demonstra que 
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consumidores não avaliam ofertas exclusivamente em função da economia monetária 

proporcionada. Os julgamentos de compra também envolvem avaliações normativas 

relacionadas à legitimidade, coerência e aceitabilidade da política de preços adotada pela 

empresa. Assim, uma oferta somente tende a gerar respostas favoráveis quando o preço 

praticado é percebido como compatível com as expectativas previamente construídas pelo 

consumidor (Thaler, 1985). Em determinadas situações, descontos extremamente elevados 

podem despertar suspeitas quanto à qualidade do produto, à veracidade da promoção ou à 

própria credibilidade da marca, reduzindo os efeitos positivos normalmente associados às 

promoções. 

Essa discussão torna-se particularmente relevante no contexto de produtos premium. 

Diferentemente de bens utilitários de baixo envolvimento, produtos premium apresentam 

maior carga simbólica, elevada percepção de risco e forte associação entre preço e qualidade. 

Nessas categorias, consumidores frequentemente utilizam o preço como um importante 

indicador de atributos dificilmente observáveis antes da compra, como durabilidade, 

autenticidade, exclusividade e acabamento. Dessa forma, reduções expressivas de preço 

podem gerar interpretações ambíguas: ao mesmo tempo em que aumentam a percepção de 

oportunidade financeira, também podem comprometer sinais de prestígio e qualidade 

tradicionalmente associados ao posicionamento premium. 

Apesar da ampla produção científica envolvendo ancoragem cognitiva, promoções de 

preço e percepção de justiça, observa-se que a maior parte dos estudos se concentra em 

serviços ou produtos de consumo cotidiano, havendo menor atenção ao comportamento do 

consumidor diante de produtos premium de natureza física. Além disso, permanece limitada a 

compreensão acerca dos efeitos que diferentes magnitudes de desconto exercem 

simultaneamente sobre a percepção de preço justo e sobre a intenção de compra quando o 

preço original funciona como referência cognitiva para avaliação da oferta. Essa lacuna 

torna-se ainda mais evidente quando se considera que produtos premium apresentam 

características distintas das categorias tradicionalmente investigadas na literatura 

promocional, exigindo uma compreensão específica sobre como consumidores interpretam 

descontos nesse contexto. 

Diante desse cenário, o presente estudo busca responder ao seguinte problema de 

pesquisa: como diferentes magnitudes de desconto, apresentadas a partir de um preço âncora, 

influenciam a percepção de preço justo e a intenção de compra dos consumidores no contexto 
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de produtos premium? Para responder a essa questão, esta pesquisa tem como objetivo 

analisar como diferentes magnitudes de desconto influenciam a percepção de preço justo e a 

intenção de compra de consumidores diante de um produto premium, utilizando como 

estímulo experimental uma bolsa de couro legítimo, produzida artesanalmente.  

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 Decisões de preço 

A definição do preço constitui uma das decisões mais complexas da gestão de 

marketing, uma vez que influencia simultaneamente a rentabilidade das organizações, o 

posicionamento competitivo da marca e o comportamento dos consumidores. Diferentemente 

de outras variáveis do composto mercadológico, o preço representa o único elemento capaz de 

gerar receita diretamente, tornando-se estratégico para a captura de valor e a sustentabilidade 

das organizações (Kotler & Keller, 2016; Monroe, 2003). 

Sob a perspectiva do consumidor, entretanto, o preço transcende sua função monetária. 

Além de representar o sacrifício financeiro necessário para aquisição de um produto, atua 

como sinal informacional utilizado para inferir atributos que nem sempre podem ser avaliados 

antes da compra. Rao e Monroe (1989) demonstram que consumidores frequentemente 

utilizam o preço como indicador extrínseco de qualidade, sobretudo em situações de incerteza 

ou assimetria de informações. 

Essa relação torna-se particularmente relevante em mercados de produtos premium, 

nos quais exclusividade, autenticidade, tradição, design, acabamento e prestígio constituem 

benefícios intangíveis capazes de justificar preços superiores à média do mercado. Nesse 

contexto, o preço integra o próprio posicionamento da marca: valores elevados podem 

reforçar associações de exclusividade e qualidade, enquanto reduções expressivas podem 

modificar os sinais transmitidos ao consumidor. 

Apesar disso, organizações recorrem frequentemente a descontos para estimular 

vendas e aumentar a competitividade. Seus efeitos, contudo, dependem da maneira como os 

consumidores interpretam a relação entre o preço original e o promocional. Assim, 

compreender o uso de preços de referência torna-se fundamental para explicar os efeitos das 

promoções sobre a percepção de valor e o comportamento de compra. 

 

2.2 Ancoragem Cognitiva e Teoria da Utilidade da Transação 
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A avaliação de preços pelos consumidores raramente ocorre de maneira estritamente 

racional. Indivíduos recorrem frequentemente a heurísticas para simplificar julgamentos em 

contextos de incerteza ou limitação de informações, reduzindo o esforço cognitivo envolvido 

na decisão, ainda que sujeitos a vieses sistemáticos (Kahneman, 2012). 

Entre esses vieses destaca-se a ancoragem cognitiva, proposta por Tversky e 

Kahneman (1974). Segundo os autores, indivíduos tendem a utilizar uma informação inicial 

como referência para julgamentos posteriores. No consumo, quando o preço original e o 

promocional são apresentados simultaneamente, o primeiro pode funcionar como âncora para 

a avaliação da vantagem econômica proporcionada pelo desconto. Assim, o preço final deixa 

de ser analisado isoladamente e passa a ser interpretado em relação ao valor inicialmente 

apresentado. 

Estudos recentes demonstram ainda que a própria apresentação dos preços interfere 

nesse processo. Cheng et al. (2023) identificaram que a posição ocupada pelo preço original e 

promocional em anúncios modifica a atenção visual, a facilidade de comparação e a 

percepção de atratividade da oferta, reforçando a importância dos preços de referência na 

avaliação de valor. 

A Teoria da Utilidade da Transação, proposta por Thaler (1985), amplia essa 

compreensão ao distinguir utilidade de aquisição e utilidade da transação. A primeira 

corresponde ao valor obtido pela comparação entre benefícios percebidos e preço pago; a 

segunda refere-se à satisfação psicológica decorrente da percepção de ter realizado um “bom 

negócio”, resultante da comparação entre o preço pago e um preço de referência. 

Sob essa perspectiva, promoções tornam-se eficazes não apenas pela redução do 

desembolso financeiro, mas pela percepção de ganho em relação à referência utilizada. Essa 

relação, entretanto, pode não ser linear: descontos excessivamente elevados podem reduzir a 

credibilidade da oferta, gerar suspeitas sobre a qualidade ou levar ao questionamento do preço 

originalmente praticado. 

Assim, ancoragem cognitiva e utilidade da transação oferecem explicações 

complementares: enquanto a primeira esclarece como preços de referência orientam 

julgamentos, a segunda explica a satisfação psicológica resultante dessas comparações. A 

interpretação dessa relação constitui, por sua vez, um antecedente da percepção de preço 

justo. 
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2.3 Percepção de preço justo e intenção de compra 

A percepção de preço justo refere-se ao julgamento subjetivo do consumidor acerca da 

legitimidade, aceitabilidade e razoabilidade do valor cobrado por determinado produto ou 

serviço (Xia, Monroe & Cox, 2004). Essas avaliações são influenciadas por expectativas 

individuais, experiências anteriores, condições de mercado e preços de referência. 

Consumidores, portanto, não avaliam preços apenas em termos absolutos, mas 

comparam o valor anunciado a referências construídas durante o processo decisório, como 

experiências prévias, preços de concorrentes ou o próprio preço original apresentado em uma 

promoção (Monroe, 2003). A percepção de justiça emerge, assim, da coerência entre o preço 

efetivamente cobrado e aquele considerado adequado pelo consumidor. 

Julgamentos de justiça de preço influenciam diferentes respostas comportamentais. 

Preços percebidos como justos favorecem confiança, satisfação e percepção de valor, 

enquanto percepções de injustiça podem reduzir a intenção de compra e produzir avaliações 

desfavoráveis da empresa (Xia, Monroe & Cox, 2004). 

No contexto promocional, essa avaliação torna-se particularmente relevante. Embora 

descontos possam aumentar a atratividade da oferta, reduções excessivamente elevadas 

podem gerar dúvidas sobre a qualidade do produto, a veracidade da promoção ou a 

consistência do preço originalmente praticado, comprometendo a percepção de justiça (Darke 

& Dahl, 2003). 

A intenção de compra, por sua vez, corresponde à probabilidade subjetiva de aquisição 

de determinado produto em um contexto específico e constitui importante antecedente do 

comportamento efetivo de consumo (Ajzen, 1991). Consumidores tendem a apresentar maior 

predisposição para adquirir produtos cujos preços são percebidos como legítimos e coerentes 

com o valor oferecido. 

À luz da ancoragem cognitiva e da Teoria da Utilidade da Transação, diferentes 

magnitudes de desconto podem alterar a interpretação da justiça da oferta e, 

consequentemente, a intenção de compra. Dessa forma, a percepção de preço justo 

configura-se como mecanismo explicativo da relação entre estratégias promocionais e 

respostas comportamentais dos consumidores, fornecendo sustentação teórica às hipóteses 

deste estudo. 

 

2.4 Desenvolvimento das hipóteses 
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Conforme discutido nas seções anteriores, consumidores não avaliam preços de forma 

isolada, mas realizam julgamentos a partir de preços de referência que funcionam como 

âncoras cognitivas durante o processo decisório (Tversky & Kahneman, 1974). No contexto 

das estratégias promocionais, o preço original apresentado em uma oferta constitui esse ponto 

de referência inicial, permitindo que os consumidores comparem o valor promocional e 

interpretem a magnitude do desconto oferecido. Dessa forma, a percepção de economia não 

decorre apenas do preço final, mas da comparação estabelecida entre o preço original e o 

preço promocional. 

À luz da teoria da ancoragem, quanto maior a diferença percebida entre esses valores, 

maior tende a ser a sensação de vantagem econômica. Entretanto, a literatura demonstra que 

essa relação não ocorre de forma ilimitada. Embora descontos moderados possam aumentar a 

atratividade da oferta, reduções excessivamente elevadas podem comprometer sua 

credibilidade ao gerar dúvidas quanto à qualidade do produto, à legitimidade da promoção ou 

ao próprio preço originalmente praticado (Darke & Dahl, 2003).  

Sob essa perspectiva, espera-se que diferentes magnitudes de desconto produzam 

diferentes interpretações acerca da justiça da oferta. Quando a diferença entre o preço original 

e o preço promocional é percebida como compatível com as expectativas do consumidor, 

aumenta a probabilidade de que o preço seja considerado justo. Em contrapartida, descontos 

demasiadamente elevados podem reduzir essa percepção ao despertar questionamentos sobre 

a autenticidade da oferta ou sobre a qualidade do produto. 

 

H1a: A magnitude do desconto influencia a percepção de preço justo dos consumidores. 

 

Além de afetar os julgamentos relacionados à justiça da oferta, a magnitude do 

desconto também pode influenciar diretamente a intenção de compra. Segundo a Teoria da 

Utilidade da Transação (Thaler, 1985), consumidores avaliam não apenas o benefício 

econômico obtido com a aquisição de um produto, mas também a satisfação psicológica 

decorrente da percepção de realizar um bom negócio. Assim, diferentes magnitudes de 

desconto podem alterar diretamente a atratividade da oferta e, consequentemente, a 

predisposição do consumidor para efetivar a compra. 

Embora descontos sejam tradicionalmente utilizados para estimular o consumo, 

evidências sugerem que descontos excessivos nem sempre produzem maiores intenções de 
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compra, especialmente quando comprometem sinais de qualidade ou exclusividade associados 

ao produto. Dessa forma, espera-se que diferentes níveis de desconto produzam diferentes 

níveis de intenção de compra. 

 

H1b: A magnitude do desconto influencia a intenção de compra dos consumidores. 

 

Entretanto, o efeito da magnitude do desconto sobre a intenção de compra pode não 

ocorrer exclusivamente de forma direta. Conforme discutido anteriormente, consumidores 

interpretam os descontos a partir da comparação com um preço de referência, formando 

julgamentos acerca da legitimidade e da justiça da oferta antes de decidir pela compra. Dessa 

maneira, a percepção de preço justo constitui um mecanismo cognitivo capaz de explicar 

como diferentes magnitudes de desconto se convertem em maior ou menor intenção de 

compra. 

Essa proposição se sustenta no aporte teórico sobre percepção de justiça de preços, que 

demonstra que consumidores tendem a apresentar maior disposição para adquirir produtos 

quando consideram que o preço praticado é coerente com o valor oferecido e compatível com 

suas expectativas (Xia, Monroe & Cox, 2004). Assim, espera-se que a magnitude do desconto 

influencie inicialmente a percepção de preço justo e que essa percepção, por sua vez, 

repercuta positivamente sobre a intenção de compra, caracterizando um efeito de mediação. 

 

H2: A percepção de preço justo medeia a relação entre a magnitude do desconto e a intenção 

de compra dos consumidores. 

 

3. METODOLOGIA DA PESQUISA 

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa de natureza 

experimental, desenvolvida com o objetivo de investigar como diferentes magnitudes de 

desconto influenciam a percepção de preço justo e a intenção de compra de consumidores 

diante de um produto premium. O delineamento experimental foi escolhido por permitir o 

controle da variável independente e a comparação entre diferentes condições de exposição, 

possibilitando o estabelecimento de relações causais entre as variáveis investigadas. 

O experimento foi conduzido por meio de um questionário eletrônico estruturado, 

elaborado na plataforma Google Forms e disponibilizado aos participantes por meio de redes 
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sociais e aplicativos de mensagens. Os respondentes foram distribuídos aleatoriamente entre 

três versões do instrumento, cada uma contendo um cenário experimental distinto, 

correspondente às diferentes magnitudes de desconto investigadas. Após a exposição ao 

estímulo experimental, os participantes responderam às escalas destinadas à mensuração da 

percepção de preço justo, da intenção de compra e às questões demográficas. 

Cada participante foi exposto a apenas uma condição experimental. A variável 

independente correspondeu à magnitude do desconto, operacionalizada em três níveis 

distintos: ausência de desconto (grupo controle), desconto convencional e desconto 

exagerado. Como estímulo experimental, utilizou-se o anúncio fictício de uma bolsa feminina 

premium confeccionada em couro legítimo artesanal, desenvolvida exclusivamente para a 

pesquisa. A utilização de um produto fictício buscou minimizar possíveis influências 

decorrentes da familiaridade prévia com marcas existentes, permitindo que os participantes 

concentrassem sua avaliação nas informações de preço apresentadas. 

As três condições experimentais diferenciaram-se exclusivamente pelas informações 

de preço apresentadas no anúncio, mantendo constantes todos os demais elementos visuais e 

descritivos do produto. No grupo controle, o produto foi apresentado apenas com seu preço de 

venda (R$ 950,00). Na condição de desconto convencional, o anúncio apresentou o preço 

original de R$ 950,00 e o preço promocional de R$ 760,00. Já na condição de desconto 

exagerado, foi apresentado o mesmo preço original acompanhado do preço promocional de 

R$ 290,00. Essa estrutura permitiu manipular exclusivamente a magnitude do desconto 

percebido, preservando constantes as características do produto, a descrição da oferta e o 

layout do anúncio, reduzindo possíveis vieses decorrentes de fatores externos. 

As imagens a seguir representam as condições experimentais: 

 

Figura 1 – Cenários fictícios experimentais 

  
9 



 
 
 
 
 

  

Fonte: elaborado pelos autores.  

 

Inicialmente, os participantes visualizaram o estímulo experimental correspondente ao 

grupo ao qual foram aleatoriamente direcionados. Em seguida, responderam a uma questão de 

checagem da manipulação (manipulation check), destinada a verificar se perceberam 

corretamente a intensidade do desconto apresentado. Na sequência, foram apresentadas as 

escalas referentes à percepção de preço justo e à intenção de compra, ambas adaptadas de 

estudos consolidados na literatura de comportamento do consumidor. Todos os itens foram 

mensurados por meio de escalas do tipo Likert de sete pontos, variando de 1 ("discordo 

totalmente") a 7 ("concordo totalmente"). Ao final do questionário foram coletadas 

informações demográficas dos participantes, incluindo sexo, idade, escolaridade e renda 

familiar, utilizadas para caracterização da amostra. 

A população-alvo da pesquisa compreendeu consumidores adultos, com idade igual ou 

superior a 18 anos, independentemente do histórico prévio de compra de bolsas de couro. 

Optou-se por uma amostra não probabilística por conveniência, estratégia amplamente 

utilizada em pesquisas experimentais em comportamento do consumidor, sobretudo quando o 

objetivo consiste em testar relações causais entre variáveis e não estimar parâmetros 

populacionais. 

Antes de iniciar o experimento, todos os participantes receberam informações sobre os 
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objetivos da pesquisa, a natureza voluntária da participação e a garantia de anonimato das 

respostas, concordando com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) antes do 

prosseguimento do questionário. 

Quanto aos procedimentos de análise dos dados, realizou-se a análise descritiva da 

amostra por meio de frequências, médias e desvios-padrão das variáveis investigadas. Para 

testar as hipóteses H1a e H1b, empregou-se a análise de variância (ANOVA de um fator), 

comparando as médias da percepção de preço justo e da intenção de compra entre os três 

grupos experimentais. Para testar a hipótese de mediação (H2), foi realizada uma análise de 

mediação, ambas no software Jamovi (versão 28.1.0). 

 

4. APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS  

4.1 Caracterização da amostra 

Participaram da pesquisa 112 respondentes, distribuídos entre os três cenários 

experimentais. No entanto, após a checagem da manipulação, dois respondentes informaram 

valores que não correspondiam a nenhum dos preços apresentados nos cenários 

experimentais, sendo desta forma excluídos da base, totalizando então 110 respondentes 

válidos.  

Destes, 45 respondentes (40,9%) foram alocados no cenário controle (Produto 1), 38 

(34,5%) visualizaram o cenário com desconto moderado (Produto 2) e 27 (24,5%) foram 

expostos ao cenário com desconto elevado (Produto 3). A distribuição relativamente 

equilibrada entre os grupos contribui para a comparação das condições experimentais. 

Quanto ao gênero, observou-se predominância de participantes do sexo feminino, 

correspondendo a 64,5% da amostra (n = 71), enquanto 34,5% (n = 38) declararam-se do sexo 

masculino e apenas um respondente (0,9%) preferiu não informar. 

Em relação à faixa etária, verificou-se concentração de adultos jovens. A maior 

parcela dos participantes encontrava-se entre 25 e 34 anos (46,4%; n = 51), seguida pela faixa 

de 35 a 44 anos (30,0%; n = 33). Os respondentes entre 18 e 24 anos representaram 13,6% (n 

= 15) da amostra, enquanto aqueles entre 45 e 54 anos corresponderam a 7,3% (n = 8). As 

faixas etárias superiores representaram participação reduzida, totalizando apenas 2,7% da 

amostra. 

Quanto à renda mensal, predominou a faixa entre R$ 3.036,00 e R$ 6.072,00, 

representando 41,8% (n = 46) dos participantes. Em seguida, destacaram-se os respondentes 
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com renda entre R$ 9.108,00 e R$ 15.180,00 (17,3%; n = 19) e aqueles com renda entre R$ 

6.072,00 e R$ 9.108,00 (14,5%; n = 16). As demais faixas de renda apresentaram participação 

inferior a 10% cada. 

No que se refere ao nível de escolaridade, observou-se elevado grau de formação 

acadêmica dos participantes. A maioria possuía pós-graduação completa (58,2%; n = 64), 

seguida por ensino superior completo (29,1%; n = 32). Apenas 10,9% (n = 12) possuíam 

ensino médio completo, enquanto dois respondentes (1,8%) declararam ensino fundamental 

completo. 

Quanto à região de residência, verificou-se predominância de participantes residentes 

na Região Sul (83,6%; n = 92), seguida pela Região Sudeste (10,0%; n = 11). As regiões 

Centro-Oeste, Norte, Nordeste e participantes residentes em outro país representaram 

conjuntamente 6,4% da amostra. 

Por fim, em relação ao número de filhos, constatou-se que a maioria dos respondentes 

não possuía filhos (73,6%; n = 81). Entre os demais, 15,5% (n = 17) declararam possuir um 

filho, 8,2% (n = 9) possuíam dois filhos e apenas 2,7% (n = 3) informaram possuir três ou 

mais filhos. 

 

 

Quadro 1 – Caracterização dos respondentes  

Variável Categoria n % 

Grupo experimental 
Produto 1 45 40,9 

Produto 2 38 34,5 
Produto 3 27 24,5 

Gênero 
Feminino 71 64,5 
Masculino 38 34,5 
Prefiro não informar 1 0,9 

Faixa etária 

18–24 anos 15 13,6 
25–34 anos 51 46,4 
35–44 anos 33 30 
45–54 anos 8 7,3 
55 anos ou mais 3 2,7 

Escolaridade 

Ensino Fundamental 2 1,8 
Ensino Médio 12 10,9 
Ensino Superior 32 29,1 
Pós-graduação 64 58,2 

Fonte: elaborado pelos autores.  
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4.2 Testes das hipóteses 

Com relação a hipótese “H1a: A magnitude do desconto influencia a percepção de 

preço justo dos consumidores”, inicialmente, verificou-se a confiabilidade da escala de 

percepção de preço justo, que apresentou elevada consistência interna (α = 0,90; ω = 0,90), 

indicando adequada confiabilidade para mensuração do construto. Em seguida, foram 

avaliados os pressupostos da ANOVA. Os testes de Shapiro-Wilk (p = 0,154) e de Levene (p 

= 0,188) indicaram atendimento aos pressupostos de normalidade e homogeneidade das 

variâncias, respectivamente.  

A ANOVA revelou efeito significativo da magnitude do desconto sobre a percepção de 

preço justo (F(2,107) = 11,57; p < 0,001), corroborando a hipótese H1a. Observou-se que os 

participantes expostos ao grupo sem desconto apresentaram menor percepção de preço justo 

(M = 3,98) em comparação aos grupos com desconto moderado (M = 5,08) e desconto 

elevado (M = 5,56).  

Os testes post hoc de Tukey indicaram diferenças significativas entre o grupo sem 

desconto e os grupos com desconto moderado (p = 0,002) e desconto elevado (p < 0,001). 

Entretanto, não foram observadas diferenças estatisticamente significativas entre os grupos 

com desconto moderado e desconto elevado (p = 0,383), sugerindo que ambos produziram 

níveis semelhantes de percepção de preço justo.  

 

Figura 2 - Médias da percepção de preço justo por grupo experimental. 

  

Fonte: Dados originais da pesquisa, Jamovi. 

 

A figura 2 apresenta as médias da percepção de preço justo para os três grupos 
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experimentais: sem desconto (Produto 1), desconto moderado (Produto 2) e desconto elevado 

(Produto 3). As barras de erro representam os intervalos de confiança de 95%. Observa-se 

aumento da percepção de preço justo nos grupos expostos a descontos em comparação ao 

grupo sem desconto. A diferença entre os grupos foi confirmada pela ANOVA, sendo 

significativa entre o grupo sem desconto e os dois grupos com desconto, mas não entre os 

grupos de desconto moderado e desconto elevado. 

Sob a perspectiva teórica, os resultados sustentam os pressupostos da teoria da 

ancoragem cognitiva (Tversky & Kahneman, 1974), segundo a qual indivíduos utilizam 

informações iniciais como pontos de referência para realizar julgamentos posteriores. No 

presente estudo, o preço original desempenhou esse papel de âncora cognitiva, permitindo que 

os participantes avaliassem a atratividade da oferta por meio da comparação com o preço 

promocional. A presença de descontos, independentemente de sua magnitude, elevou 

significativamente a percepção de preço justo em relação ao grupo sem desconto, sugerindo 

que a existência de um preço de referência favorável foi suficiente para aumentar a percepção 

de legitimidade da oferta. 

Esses achados também dialogam com a Teoria da Utilidade da Transação (Thaler, 

1985), em que a satisfação do consumidor não decorre exclusivamente do preço pago, mas da 

percepção de realizar um bom negócio em comparação a um preço de referência. A elevação 

da percepção de preço justo nos grupos expostos aos descontos sugere que a comparação 

entre o preço original e o preço promocional aumentou a utilidade percebida da transação. No 

entanto, a ausência de diferenças significativas entre os grupos com desconto moderado e 

desconto elevado nos permite inferir que, para a amostra investigada, o aumento da magnitude 

do desconto não ampliou proporcionalmente a percepção de justiça da oferta, sugerindo a 

existência de um efeito de estabilização na avaliação dos consumidores. 

Agora, quanto à hipótese “H1b: A magnitude do desconto influencia a intenção de 

compra dos consumidores”, a escala de intenção de compra apresentou excelente consistência 

interna, com alfa de Cronbach (α = 0,96) e ômega de McDonald (ω = 0,96), indicando elevada 

confiabilidade para mensuração do construto. A verificação dos pressupostos revelou 

homogeneidade das variâncias entre os grupos (Levene = 1,30; p = 0,277).  

A análise de variância revelou efeito significativo da magnitude do desconto sobre a 

intenção de compra dos consumidores (F(2,107) = 3,41; p = 0,037), suportando a hipótese 

H1b. Conforme ilustrado na Figura 5, observou-se aumento gradual da intenção média de 
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compra à medida que a magnitude do desconto aumentou. O grupo sem desconto apresentou a 

menor média de intenção de compra (M = 3,22; DP = 1,94), seguido pelo grupo com desconto 

moderado (M = 3,94; DP = 1,69) e pelo grupo com desconto elevado (M = 4,37; DP = 2,05). 

 

Figura 3 - Médias da intenção de compra por grupo experimental. 

 

Fonte: Dados originais da pesquisa, Jamovi. 

 

Os testes post hoc de Tukey indicaram que a diferença estatisticamente significativa 

ocorreu apenas entre o grupo sem desconto e o grupo com desconto elevado (p = 0,037). Não 

foram observadas diferenças significativas entre os grupos sem desconto e desconto moderado 

(p = 0,201), nem entre os grupos com desconto moderado e desconto elevado (p = 0,636). 

Esses resultados sugerem que apenas descontos de maior magnitude foram capazes de 

produzir aumento significativo na intenção de compra dos consumidores. 

Associando ao aporte teórico, os resultados obtidos também encontram respaldo na 

literatura sobre estratégias promocionais e comportamento do consumidor. Conforme 

discutido por Thaler (1985), a percepção de realizar uma transação vantajosa tende a 

aumentar a atratividade da oferta e, consequentemente, a predisposição do consumidor para a 

compra. Nesse sentido, o crescimento gradual das médias de intenção de compra observado 

entre os grupos nos permite inferir que a presença do desconto contribuiu para tornar a oferta 

mais atrativa sob a perspectiva dos participantes. 

Aqui, vale ressaltar um aspecto interessante revelado pela análise das comparações: 
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apenas o grupo exposto ao desconto elevado apresentou intenção de compra 

significativamente superior ao grupo sem desconto, enquanto o desconto moderado não foi 

suficiente para produzir diferenças estatisticamente significativas. Esse resultado sugere que, 

embora descontos moderados aumentem a percepção de preço justo, sua intensidade pode não 

ser suficiente para alterar diretamente a intenção de compra. Tal evidência reforça a 

possibilidade de que a intenção de compra seja influenciada por mecanismos psicológicos 

intermediários, como a percepção de preço justo, hipótese investigada na análise de mediação 

apresentada na sequência. 

Com relação então à hipótese “H2: A percepção de preço justo medeia a relação entre 

a magnitude do desconto e a intenção de compra dos consumidores”, partiu-se do pressuposto 

então que a percepção de preço justo medeia a relação entre a magnitude do desconto e a 

intenção de compra dos consumidores. Para testá-la, foi estimado um modelo de mediação 

utilizando o módulo GLM Mediation do Jamovi, considerando a magnitude do desconto como 

fator categórico e a percepção de preço justo como variável mediadora. O modelo estimado 

contemplou os caminhos entre grupo experimental e percepção de preço justo, entre 

percepção de preço justo e intenção de compra e o efeito direto da magnitude do desconto 

sobre a intenção de compra.  

A Figura 4 apresenta os efeitos direto, indireto e total estimados no modelo de 

mediação. Inicialmente, verificou-se que a magnitude do desconto exerceu efeito positivo e 

significativo sobre a percepção de preço justo, tanto para o contraste entre o grupo com 

desconto moderado e o grupo sem desconto (β = 0,33; p = 0,0005), quanto para o contraste 

entre o grupo com desconto elevado e o grupo sem desconto (β = 0,43; p < 0,0001). Além 

disso, a percepção de preço justo apresentou forte efeito positivo sobre a intenção de compra 

(β = 0,78; p < 0,0001), evidenciando que consumidores que percebem o preço como mais 

justo demonstram maior predisposição para adquirir o produto. 

Em relação aos efeitos indiretos, ambos os contrastes apresentaram resultados 

estatisticamente significativos. O contraste entre o grupo com desconto moderado e o grupo 

sem desconto apresentou efeito indireto significativo (β = 0,26; p = 0,0009), assim como o 

contraste entre o grupo com desconto elevado e o grupo sem desconto (β = 0,34; p < 0,0001). 

Esses resultados indicam que a magnitude do desconto influencia positivamente a intenção de 

compra por meio do aumento da percepção de preço justo. 

Por outro lado, os efeitos diretos da magnitude do desconto sobre a intenção de 
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compra deixaram de apresentar significância estatística após a inclusão da variável mediadora 

(p > 0,05 para ambos os contrastes). Esse resultado indica que a influência da magnitude do 

desconto sobre a intenção de compra ocorre predominantemente por meio da percepção de 

preço justo, caracterizando uma mediação total. Dessa forma, os resultados corroboram a 

hipótese H2, reforçando que a percepção de preço justo constitui o principal mecanismo 

psicológico responsável por converter diferentes magnitudes de desconto em maior intenção 

de compra. 

 

Figura 4 - Resultados do modelo de mediação 

 

Fonte: Dados originais da pesquisa, Jamovi. 

 

Associando à teoria da ancoragem cognitiva (Tversky & Kahneman, 1974), os 

resultados sugerem que o preço original atuou como referência para a avaliação da oferta, 

permitindo que a magnitude do desconto alterasse a percepção de justiça da transação. No 

entanto, os resultados demonstram que o desconto, por si só, não é suficiente para explicar a 

intenção de compra, mas sim seu efeito se manifesta porque modifica a forma como o 

consumidor julga a justiça do preço apresentado. 

Esse resultado também reforça a Teoria da Utilidade da Transação (Thaler, 1985), 

considerando que a satisfação do consumidor não depende exclusivamente do preço pago, 

mas da percepção de realizar um bom negócio em relação a um preço de referência. Logo, o 

aumento da intenção de compra não decorre diretamente da magnitude do desconto, mas da 

avaliação de que o preço promocional representa uma transação justa e vantajosa. 
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Os resultados também convergem com Xia, Monroe e Cox (2004), que defendem que 

julgamentos de preço justo constituem um mecanismo psicológico determinante para as 

respostas comportamentais dos consumidores. No presente estudo, essa relação foi 

evidenciada pela mediação total observada, indicando que a percepção de preço justo explica 

integralmente a influência da magnitude do desconto sobre a intenção de compra. 

Aqui, vale ressaltar um achado importante do estudo: o aumento da magnitude do 

desconto não produziu evidências de que descontos elevados gerassem desconfiança ou 

reduzissem a intenção de compra. Na prática gerencial, é recorrente a percepção de que 

descontos muito elevados podem comprometer a imagem da oferta, sinalizando baixa 

qualidade, dificuldades de comercialização ou perda de exclusividade, especialmente em 

categorias de produtos premium. Entretanto, esse comportamento não foi observado na 

presente pesquisa, na qual o desconto elevado não reduziu a percepção de preço justo nem a 

intenção de compra. 

Porém, essa evidência deve ser interpretada com cautela. O presente estudo 

concentrou-se na avaliação da percepção de preço justo e da intenção de compra, não 

contemplando variáveis relacionadas à imagem da marca, qualidade percebida, prestígio ou 

valor simbólico. Dessa forma, embora o desconto elevado não tenha produzido efeitos 

negativos sobre as variáveis investigadas, não é possível afirmar que essa estratégia seja 

isenta de impactos sobre dimensões de branding, as quais poderão ser exploradas em 

pesquisas futuras. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O presente estudo analisou como diferentes magnitudes de desconto, apresentadas a 

partir de um preço âncora, influenciam a percepção de preço justo e a intenção de compra 

diante de um produto premium, considerando ainda o papel mediador da percepção de preço 

justo. Os resultados demonstraram que a magnitude do desconto influencia positivamente a 

percepção de preço justo, corroborando os pressupostos da teoria da ancoragem cognitiva e da 

Teoria da Utilidade da Transação. Os grupos expostos às condições promocionais 

apresentaram níveis superiores de percepção de preço justo em relação ao grupo sem 

desconto, evidenciando a relevância da comparação entre preço original e promocional na 

avaliação da oferta. 
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Em relação à intenção de compra, consumidores expostos ao desconto elevado 

apresentaram maior predisposição à aquisição quando comparados ao grupo sem desconto. A 

análise de mediação demonstrou, contudo, que esse efeito ocorre por meio da percepção de 

preço justo. Assim, os descontos não ampliam a intenção de compra apenas pela redução 

monetária, mas porque são interpretados como oportunidades mais justas e vantajosas. 

Destaca-se também a ausência de evidências de que descontos elevados tenham 

provocado desconfiança ou redução da intenção de compra. Esse resultado deve ser 

interpretado com cautela, pois o estudo avaliou reações imediatas a uma oferta específica e 

não contemplou aspectos como valor da marca, qualidade percebida, prestígio ou brand 

equity. Portanto, não é possível concluir que descontos elevados sejam isentos de impactos 

sobre o posicionamento de marcas premium no longo prazo. 

Teoricamente, a pesquisa contribui ao integrar ancoragem cognitiva, Teoria da 

Utilidade da Transação e percepção de preço justo, evidenciando a justiça percebida como 

mecanismo psicológico capaz de explicar a relação entre desconto e intenção de compra. 

Gerencialmente, os resultados sugerem que estratégias promocionais podem aumentar a 

atratividade de produtos premium, embora seus possíveis efeitos de longo prazo sobre o valor 

da marca devam ser considerados. 

Entre as limitações, destacam-se o uso de um único estímulo experimental e categoria 

de produto, além da realização do estudo em cenário hipotético. Pesquisas futuras podem 

investigar os efeitos da frequência das promoções sobre valor da marca, qualidade percebida e 

exclusividade, bem como explorar variáveis moderadoras, como familiaridade com a marca, 

sensibilidade ao preço e envolvimento com a categoria. 
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