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RESUMO

Estratégias de desconto sdo utilizadas para estimular o consumo, porém seus efeitos sobre
produtos premium permanecem controversos, especialmente pela possibilidade de descontos
elevados comprometerem a percepcdo de valor. Este estudo analisou como diferentes
magnitudes de desconto, apresentadas a partir de um prego ancora, influenciam a percepgao
de preco justo e a inten¢do de compra, investigando o papel mediador da justica percebida.
Foi conduzido um experimento quantitativo entre sujeitos, com 110 participantes distribuidos
em trés condigdes: auséncia de desconto, desconto moderado e desconto elevado. O estimulo
consistiu em um anuncio ficticio de uma bolsa de couro premium, variando apenas a
magnitude do desconto. Os dados foram analisados por estatistica descritiva, ANOVA e
mediacdo. Os resultados indicaram que a magnitude do desconto influenciou
significativamente a percep¢do de prego justo e a intengcdo de compra, enquanto descontos
elevados nao produziram evidéncias de desconfianca ou reducao da intengdo de compra. A
percepcao de preco justo mediou integralmente essa relacdo. Os achados corroboram a
ancoragem cognitiva e a Teoria da Utilidade da Transacdo, indicando que o prego original
funciona como referéncia e a justica percebida influencia a inten¢ao de compra.

Palavras chave: ancoragem cognitiva; percep¢do de preco justo; intencdo 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,

Programa de
PPA Pos-Graduagao em
& Administragao



[ ]
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA SI m P PA i
14,15 E 16 DE SETEMBRO DE 2026 el 2aaTaal

V Simposio de Pos-Graduag?o, Pesquisa e Extensao em Administragéo

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 INTRODUCAO

A precificagdo representa uma das decisdes estratégicas mais relevantes da gestdo de
marketing, influenciando ndo apenas a rentabilidade das organizagdes, mas também a forma
como consumidores percebem valor, qualidade e posicionamento de mercado. Em mercados
caracterizados por elevada concorréncia e abundancia de alternativas, o preco deixa de
exercer apenas uma fun¢do econdmica relacionada a troca monetaria, passando a atuar como
um elemento de comunicagdo mercadolégica.

Nesse contexto, estratégias promocionais baseadas em descontos configuram
ferramentas bastante utilizadas pelas organizacdes para estimular vendas, aumentar a
atratividade das ofertas e influenciar o comportamento do consumidor. Ainda, destaca-se a
propria operacionalizagdo do desconto, a qual envolve a apresentagdo simultanea do prego
original e do preco promocional em que se estabelece um prego de referéncia que orienta o
julgamento dos consumidores, influenciando diretamente a percep¢ao de valor da oferta.
Conforme apontado por Cheng et al. (2023), ndo apenas a magnitude do desconto, mas
também a forma como os pregos sdo apresentados visualmente afeta a percepgao de preco e a
intencdo de compra, ilustrando que diferentes configuracdes de precos de referéncia podem
alterar significativamente a avaliagdo da oferta

Sob a perspectiva da economia comportamental, consumidores ndo processam
informacdes de preco de maneira plenamente racional. Em vez disso, utilizam heuristicas e
referéncias cognitivas para simplificar julgamentos em contextos de decisdo. Entre esses
mecanismos destaca-se a teoria da ancoragem, proposta por Tversky e Kahneman (1974),
segundo a qual informagdes iniciais funcionam como pontos de referéncia capazes de
influenciar avaliagdes subsequentes. No contexto das estratégias promocionais, 0 preco
original apresentado em um andncio atua como uma ancora cognitiva, enquanto o desconto
passa a ser interpretado em relagdo a esse valor de referéncia. Consequentemente, diferentes
magnitudes de desconto podem produzir diferentes percepcdes sobre vantagem econdmica,
legitimidade da oferta e atratividade do produto.

Paralelamente, a literatura sobre percepcdo de preco justo demonstra que
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consumidores nao avaliam ofertas exclusivamente em funcdo da economia monetaria
proporcionada. Os julgamentos de compra também envolvem avaliagdes normativas
relacionadas a legitimidade, coeréncia e aceitabilidade da politica de pregos adotada pela
empresa. Assim, uma oferta somente tende a gerar respostas favoraveis quando o preco
praticado ¢ percebido como compativel com as expectativas previamente construidas pelo
consumidor (Thaler, 1985). Em determinadas situacdes, descontos extremamente elevados
podem despertar suspeitas quanto a qualidade do produto, a veracidade da promogdo ou a
propria credibilidade da marca, reduzindo os efeitos positivos normalmente associados as
promocgaes.

Essa discussdo torna-se particularmente relevante no contexto de produtos premium.
Diferentemente de bens utilitarios de baixo envolvimento, produtos premium apresentam
maior carga simbolica, elevada percepcao de risco e forte associagcdo entre preco e qualidade.
Nessas categorias, consumidores frequentemente utilizam o pre¢o como um importante
indicador de atributos dificilmente observaveis antes da compra, como durabilidade,
autenticidade, exclusividade e acabamento. Dessa forma, reducdes expressivas de prego
podem gerar interpretacdes ambiguas: a0 mesmo tempo em que aumentam a percepcao de
oportunidade financeira, também podem comprometer sinais de prestigio e qualidade
tradicionalmente associados ao posicionamento premium.

Apesar da ampla producido cientifica envolvendo ancoragem cognitiva, promog¢des de
preco e percepcao de justiga, observa-se que a maior parte dos estudos se concentra em
servicos ou produtos de consumo cotidiano, havendo menor atencdo ao comportamento do
consumidor diante de produtos premium de natureza fisica. Além disso, permanece limitada a
compreensdo acerca dos efeitos que diferentes magnitudes de desconto exercem
simultaneamente sobre a percep¢do de preco justo e sobre a intencdo de compra quando o
preco original funciona como referéncia cognitiva para avaliacdo da oferta. Essa lacuna
torna-se ainda mais evidente quando se considera que produtos premium apresentam
caracteristicas distintas das categorias tradicionalmente investigadas na literatura
promocional, exigindo uma compreensdo especifica sobre como consumidores interpretam
descontos nesse contexto.

Diante desse cenario, o presente estudo busca responder ao seguinte problema de
pesquisa: como diferentes magnitudes de desconto, apresentadas a partir de um prego ancora,

influenciam a percep¢ao de prego justo e a inten¢ao de compra dos consumidores no contexto
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de produtos premium? Para responder a essa questdo, esta pesquisa tem como objetivo
analisar como diferentes magnitudes de desconto influenciam a percep¢do de prego justo e a
intencdo de compra de consumidores diante de um produto premium, utilizando como

estimulo experimental uma bolsa de couro legitimo, produzida artesanalmente.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Decisoes de preco

A definicdo do prego constitui uma das decisdes mais complexas da gestdo de
marketing, uma vez que influencia simultaneamente a rentabilidade das organizagdes, o
posicionamento competitivo da marca e o comportamento dos consumidores. Diferentemente
de outras variaveis do composto mercadologico, o preco representa o Uinico elemento capaz de
gerar receita diretamente, tornando-se estratégico para a captura de valor e a sustentabilidade
das organizagdes (Kotler & Keller, 2016; Monroe, 2003).

Sob a perspectiva do consumidor, entretanto, o preco transcende sua fun¢do monetaria.
Além de representar o sacrificio financeiro necessario para aquisi¢do de um produto, atua
como sinal informacional utilizado para inferir atributos que nem sempre podem ser avaliados
antes da compra. Rao ¢ Monroe (1989) demonstram que consumidores frequentemente
utilizam o preco como indicador extrinseco de qualidade, sobretudo em situagdes de incerteza
ou assimetria de informagoes.

Essa relacdo torna-se particularmente relevante em mercados de produtos premium,
nos quais exclusividade, autenticidade, tradi¢do, design, acabamento e prestigio constituem
beneficios intangiveis capazes de justificar precos superiores a média do mercado. Nesse
contexto, o preco integra o proprio posicionamento da marca: valores elevados podem
reforgar associagdes de exclusividade e qualidade, enquanto reducdes expressivas podem
modificar os sinais transmitidos ao consumidor.

Apesar disso, organizagdes recorrem frequentemente a descontos para estimular
vendas e aumentar a competitividade. Seus efeitos, contudo, dependem da maneira como o0s
consumidores interpretam a relagdo entre o preco original e o promocional. Assim,
compreender o uso de pregos de referéncia torna-se fundamental para explicar os efeitos das

promocdes sobre a percepcao de valor e 0 comportamento de compra.

2.2 Ancoragem Cognitiva e Teoria da Utilidade da Transacao
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A avaliacdo de precos pelos consumidores raramente ocorre de maneira estritamente
racional. Individuos recorrem frequentemente a heuristicas para simplificar julgamentos em
contextos de incerteza ou limitagcdo de informagdes, reduzindo o esfor¢o cognitivo envolvido
na decisdo, ainda que sujeitos a vieses sistematicos (Kahneman, 2012).

Entre esses vieses destaca-se a ancoragem cognitiva, proposta por Tversky e
Kahneman (1974). Segundo os autores, individuos tendem a utilizar uma informacao inicial
como referéncia para julgamentos posteriores. No consumo, quando o prego original e o
promocional sdo apresentados simultaneamente, o primeiro pode funcionar como ancora para
a avaliacdo da vantagem econdmica proporcionada pelo desconto. Assim, o prego final deixa
de ser analisado isoladamente e passa a ser interpretado em relacdo ao valor inicialmente
apresentado.

Estudos recentes demonstram ainda que a propria apresentagdo dos precos interfere
nesse processo. Cheng et al. (2023) identificaram que a posi¢ao ocupada pelo preco original e
promocional em anuncios modifica a aten¢do visual, a facilidade de comparagdo e a
percepcao de atratividade da oferta, reforgando a importancia dos precos de referéncia na
avaliacao de valor.

A Teoria da Utilidade da Transagdo, proposta por Thaler (1985), amplia essa
compreensdo ao distinguir utilidade de aquisicdo e utilidade da transagdo. A primeira
corresponde ao valor obtido pela comparacdo entre beneficios percebidos e preco pago; a
segunda refere-se a satisfacdo psicologica decorrente da percepcao de ter realizado um “bom
negdcio”, resultante da comparagdo entre o preco pago € um preco de referéncia.

Sob essa perspectiva, promogdes tornam-se eficazes ndo apenas pela reducdo do
desembolso financeiro, mas pela percep¢do de ganho em relagdo a referéncia utilizada. Essa
relagdo, entretanto, pode ndo ser linear: descontos excessivamente elevados podem reduzir a
credibilidade da oferta, gerar suspeitas sobre a qualidade ou levar ao questionamento do preco
originalmente praticado.

Assim, ancoragem cognitiva e utilidade da transacdo oferecem explicacdes
complementares: enquanto a primeira esclarece como precos de referéncia orientam
julgamentos, a segunda explica a satisfacdo psicoldgica resultante dessas comparacdes. A
interpretacdo dessa relacdo constitui, por sua vez, um antecedente da percepcdo de preco

justo.
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2.3 Percepc¢io de preco justo e intencio de compra

A percepgdo de preco justo refere-se ao julgamento subjetivo do consumidor acerca da
legitimidade, aceitabilidade e razoabilidade do valor cobrado por determinado produto ou
servico (Xia, Monroe & Cox, 2004). Essas avaliagdes sdo influenciadas por expectativas
individuais, experiéncias anteriores, condi¢cdes de mercado e pregos de referéncia.

Consumidores, portanto, ndo avaliam pre¢os apenas em termos absolutos, mas
comparam o valor anunciado a referéncias construidas durante o processo decisorio, como
experiéncias prévias, precos de concorrentes ou o proprio prego original apresentado em uma
promocgao (Monroe, 2003). A percepcao de justica emerge, assim, da coeréncia entre o preco
efetivamente cobrado e aquele considerado adequado pelo consumidor.

Julgamentos de justica de preco influenciam diferentes respostas comportamentais.
Pregos percebidos como justos favorecem confianga, satisfacdo e percepcao de valor,
enquanto percepcoes de injustiga podem reduzir a intencdo de compra e produzir avaliagdes
desfavoraveis da empresa (Xia, Monroe & Cox, 2004).

No contexto promocional, essa avaliagdo torna-se particularmente relevante. Embora
descontos possam aumentar a atratividade da oferta, redugdes excessivamente elevadas
podem gerar duvidas sobre a qualidade do produto, a veracidade da promog¢dao ou a
consisténcia do preco originalmente praticado, comprometendo a percep¢ao de justica (Darke
& Dahl, 2003).

A inten¢do de compra, por sua vez, corresponde a probabilidade subjetiva de aquisicao
de determinado produto em um contexto especifico e constitui importante antecedente do
comportamento efetivo de consumo (Ajzen, 1991). Consumidores tendem a apresentar maior
predisposicdo para adquirir produtos cujos precos sdo percebidos como legitimos e coerentes
com o valor oferecido.

A luz da ancoragem cognitiva e da Teoria da Utilidade da Transacdo, diferentes
magnitudes de desconto podem alterar a interpretacio da justica da oferta e,
consequentemente, a intencdo de compra. Dessa forma, a percep¢do de preco justo
configura-se como mecanismo explicativo da relagdo entre estratégias promocionais e
respostas comportamentais dos consumidores, fornecendo sustentacdo tedrica as hipoteses

deste estudo.

2.4 Desenvolvimento das hipoteses
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Conforme discutido nas se¢des anteriores, consumidores ndo avaliam precos de forma
isolada, mas realizam julgamentos a partir de precos de referéncia que funcionam como
ancoras cognitivas durante o processo decisorio (Tversky & Kahneman, 1974). No contexto
das estratégias promocionais, o preco original apresentado em uma oferta constitui esse ponto
de referéncia inicial, permitindo que os consumidores comparem o valor promocional e
interpretem a magnitude do desconto oferecido. Dessa forma, a percep¢do de economia nio
decorre apenas do prego final, mas da comparagdo estabelecida entre o prego original e o
preco promocional.

A luz da teoria da ancoragem, quanto maior a diferenca percebida entre esses valores,
maior tende a ser a sensa¢do de vantagem econdmica. Entretanto, a literatura demonstra que
essa relacdo ndo ocorre de forma ilimitada. Embora descontos moderados possam aumentar a
atratividade da oferta, redugdes excessivamente elevadas podem comprometer sua
credibilidade ao gerar duvidas quanto a qualidade do produto, a legitimidade da promogao ou
ao proprio preco originalmente praticado (Darke & Dahl, 2003).

Sob essa perspectiva, espera-se que diferentes magnitudes de desconto produzam
diferentes interpretagdes acerca da justica da oferta. Quando a diferenga entre o preco original
e o preco promocional ¢ percebida como compativel com as expectativas do consumidor,
aumenta a probabilidade de que o preco seja considerado justo. Em contrapartida, descontos
demasiadamente elevados podem reduzir essa percepcao ao despertar questionamentos sobre

a autenticidade da oferta ou sobre a qualidade do produto.
Hla: A magnitude do desconto influencia a percepcao de prego justo dos consumidores.

Além de afetar os julgamentos relacionados a justica da oferta, a magnitude do
desconto também pode influenciar diretamente a intengcdo de compra. Segundo a Teoria da
Utilidade da Transacdo (Thaler, 1985), consumidores avaliam nd3o apenas o beneficio
econdmico obtido com a aquisicdo de um produto, mas também a satisfagdo psicologica
decorrente da percepg¢do de realizar um bom negocio. Assim, diferentes magnitudes de
desconto podem alterar diretamente a atratividade da oferta e, consequentemente, a
predisposi¢cao do consumidor para efetivar a compra.

Embora descontos sejam tradicionalmente utilizados para estimular o consumo,

evidéncias sugerem que descontos excessivos nem sempre produzem maiores intengdes de
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compra, especialmente quando comprometem sinais de qualidade ou exclusividade associados
ao produto. Dessa forma, espera-se que diferentes niveis de desconto produzam diferentes

niveis de inten¢do de compra.
H1b: A magnitude do desconto influencia a intencdo de compra dos consumidores.

Entretanto, o efeito da magnitude do desconto sobre a inten¢do de compra pode nio
ocorrer exclusivamente de forma direta. Conforme discutido anteriormente, consumidores
interpretam os descontos a partir da comparacdo com um preco de referéncia, formando
julgamentos acerca da legitimidade e da justi¢a da oferta antes de decidir pela compra. Dessa
maneira, a percep¢do de preco justo constitui um mecanismo cognitivo capaz de explicar
como diferentes magnitudes de desconto se convertem em maior ou menor inten¢ao de
compra.

Essa proposicao se sustenta no aporte tedrico sobre percepcao de justica de precos, que
demonstra que consumidores tendem a apresentar maior disposi¢do para adquirir produtos
quando consideram que o prego praticado ¢ coerente com o valor oferecido e compativel com
suas expectativas (Xia, Monroe & Cox, 2004). Assim, espera-se que a magnitude do desconto
influencie inicialmente a percep¢do de preco justo e que essa percepcdo, por sua vez,

repercuta positivamente sobre a inten¢ao de compra, caracterizando um efeito de mediagao.

H2: A percepgao de preco justo medeia a relagdo entre a magnitude do desconto e a intengdo

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 percepc¢ao de preco justo e a intengdo de compra de consumidores
diante de um produto premium. O delineamento experimental foi escolhido por permitir o
controle da variavel independente e a comparagao entre diferentes condi¢cdes de exposicao,
possibilitando o estabelecimento de relagdes causais entre as variaveis investigadas.

O experimento foi conduzido por meio de um questionario eletronico estruturado,

elaborado na plataforma Google Forms e disponibilizado aos participantes por meio de redes

Programa de
PPA Pos-Graduagao em
& Administragao



[ ]
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA SI m P PA i
14,15 E 16 DE SETEMBRO DE 2026 el 2aaTaal

V Simposio de Pos-Graduagéo, Pesquisa e Extenséo em Administragao

sociais e aplicativos de mensagens. Os respondentes foram distribuidos aleatoriamente entre
trés versdes do instrumento, cada uma contendo um cendrio experimental distinto,
correspondente as diferentes magnitudes de desconto investigadas. Apos a exposicdo ao
estimulo experimental, os participantes responderam as escalas destinadas a mensuragao da
percepcao de preco justo, da intengdo de compra e as questoes demograficas.

Cada participante foi exposto a apenas uma condi¢do experimental. A variavel
independente correspondeu a magnitude do desconto, operacionalizada em trés niveis
distintos: auséncia de desconto (grupo controle), desconto convencional e desconto
exagerado. Como estimulo experimental, utilizou-se o antncio ficticio de uma bolsa feminina
premium confeccionada em couro legitimo artesanal, desenvolvida exclusivamente para a
pesquisa. A utilizacdo de um produto ficticio buscou minimizar possiveis influéncias
decorrentes da familiaridade prévia com marcas existentes, permitindo que os participantes
concentrassem sua avaliagdo nas informagdes de preco apresentadas.

As trés condi¢des experimentais diferenciaram-se exclusivamente pelas informagdes
de preco apresentadas no antincio, mantendo constantes todos os demais elementos visuais ¢
descritivos do produto. No grupo controle, o produto foi apresentado apenas com seu prego de
venda (R$ 950,00). Na condicdo de desconto convencional, o anincio apresentou o prego
original de R$ 950,00 e o preco promocional de R$ 760,00. Ja na condicdo de desconto
exagerado, foi apresentado o mesmo prego original acompanhado do preco promocional de
R$ 290,00. Essa estrutura permitiu manipular exclusivamente a magnitude do desconto
percebido, preservando constantes as caracteristicas do produto, a descricdo da oferta e o
layout do antincio, reduzindo possiveis vieses decorrentes de fatores externos.

As imagens a seguir representam as condigdes experimentais:

Figura 1 — Cenarios ficticios experimentais
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Fonte: elaborado pelos autores.

Inicialmente, os participantes visualizaram o estimulo experimental correspondente ao
grupo ao qual foram aleatoriamente direcionados. Em seguida, responderam a uma questao de
checagem da manipulagdo (manipulation check), destinada a verificar se perceberam
corretamente a intensidade do desconto apresentado. Na sequéncia, foram apresentadas as
escalas referentes a percep¢do de prego justo e a intengdo 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 questiondrio foram coletadas
informagdes demograficas dos participantes, incluindo sexo, idade, escolaridade e renda
familiar, utilizadas para caracterizagdo da amostra.

A populagao-alvo da pesquisa compreendeu consumidores adultos, com idade igual ou
superior a 18 anos, independentemente do historico prévio de compra de bolsas de couro.
Optou-se por uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, estratégia amplamente
utilizada em pesquisas experimentais em comportamento do consumidor, sobretudo quando o
objetivo consiste em testar relagdes causais entre varidveis € nao estimar parametros
populacionais.

Antes de iniciar o experimento, todos os participantes receberam informagdes sobre os
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objetivos da pesquisa, a natureza voluntaria da participacdo e a garantia de anonimato das
respostas, concordando com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) antes do
prosseguimento do questionario.

Quanto aos procedimentos de andlise dos dados, realizou-se a analise descritiva da
amostra por meio de frequéncias, médias e desvios-padrdao das varidveis investigadas. Para
testar as hipoteses Hla e Hlb, empregou-se a andlise de variancia (ANOVA de um fator),
comparando as médias da percep¢do de preco justo e da intengdo de compra entre os trés
grupos experimentais. Para testar a hipdtese de mediagcdo (H2), foi realizada uma anélise de

mediacao, ambas no software Jamovi (versao 28.1.0).

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Caracterizacao da amostra

Participaram da pesquisa 112 respondentes, distribuidos entre os trés cenarios
experimentais. No entanto, apds a checagem da manipulagdo, dois respondentes informaram
valores que ndo correspondiam a nenhum dos pregos apresentados nos cenarios
experimentais, sendo desta forma excluidos da base, totalizando entdo 110 respondentes
validos.

Destes, 45 respondentes (40,9%) foram alocados no cenério controle (Produto 1), 38
(34,5%) visualizaram o cenario com desconto moderado (Produto 2) e 27 (24,5%) foram
expostos ao cenario com desconto elevado (Produto 3). A distribuicao relativamente
equilibrada entre os grupos contribui para a comparagao das condigdes experimentais.

Quanto ao género, observou-se predominancia 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 ndo informar.

Em relagdo a faixa etaria, verificou-se concentragao 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 ¢ 54 anos corresponderam a 7,3% (n = 8). As
faixas etdrias superiores representaram participacdo reduzida, totalizando apenas 2,7% da
amostra.

Quanto a renda mensal, predominou a faixa entre R$ 3.036,00 ¢ RS 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 ¢ R$ 15.180,00 (17,3%; n = 19) e aqueles com renda entre R$
6.072,00 ¢ R$ 9.108,00 (14,5%; n = 16). As demais faixas de renda apresentaram participagao
inferior a 10% cada.

No que se refere ao nivel de escolaridade, observou-se elevado grau de formacgao
académica dos participantes. A maioria possuia pds-graduacdo completa (58,2%; n = 64),
seguida por ensino superior completo (29,1%; n = 32). Apenas 10,9% (n = 12) possuiam
ensino médio completo, enquanto dois respondentes (1,8%) declararam ensino fundamental
completo.

Quanto a regido de residéncia, verificou-se predominancia de participantes residentes
na Regido Sul (83,6%; n = 92), seguida pela Regido Sudeste (10,0%; n = 11). As regides
Centro-Oeste, Norte, Nordeste e participantes residentes em outro pais representaram
conjuntamente 6,4% da amostra.

Por fim, em relacdo ao niimero de filhos, constatou-se que a maioria dos respondentes
ndo possuia filhos (73,6%; n = 81). Entre os demais, 15,5% (n = 17) declararam possuir um
filho, 8,2% (n = 9) possuiam dois filhos e apenas 2,7% (n = 3) informaram possuir trés ou

mais filhos.

Quadro 1 — Caracterizacao dos respondentes

Variavel Categoria n %

Produto 1 45 40,9

Grupo experimental Produto 2 38 34,5

Produto 3 27 24,5

Feminino 71 64,5

Género Masculino 38 34,5

Prefiro ndo informar 1 0,9

18-24 anos 15 13,6

25-34 anos 51 46,4

Faixa etaria 35-44 anos 33 30

45-54 anos 8 7,3

55 anos ou mais 3 2,7

Ensino Fundamental 2 1,8

. Ensino Médio 12 10,9
Escolaridade 3 -

Ensino Superior 32 29,1

Pos-graduagao 64 58,2

Fonte: elaborado pelos autores.
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4.2 Testes das hipoteses

Com relacdo a hipotese “Hla: A magnitude do desconto influencia a percepgao de
preco justo dos consumidores”, inicialmente, verificou-se a confiabilidade da escala de
percepcao de preco justo, que apresentou elevada consisténcia interna (o = 0,90; ® = 0,90),
indicando adequada confiabilidade para mensuracdo 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 ¢ homogeneidade das
variancias, respectivamente.

A ANOVA revelou efeito significativo da magnitude do desconto sobre a percepc¢ao de
preco justo (F(2,107) = 11,57; p < 0,001), corroborando a hipétese Hla. Observou-se que os
participantes expostos ao grupo sem desconto apresentaram menor percep¢ao de preco justo
(M = 3,98) em comparagdo aos grupos com desconto moderado (M = 5,08) e desconto
elevado (M = 5,56).

Os testes post hoc de Tukey indicaram diferencas significativas entre o grupo sem
desconto e os grupos com desconto moderado (p = 0,002) e desconto elevado (p < 0,001).
Entretanto, ndo foram observadas diferencas estatisticamente significativas entre os grupos
com desconto moderado e desconto elevado (p = 0,383), sugerindo que ambos produziram

niveis semelhantes de percep¢ao de preco justo.

Figura 2 - Médias da percep¢ao de preco justo por grupo experimental.

Méedia (95% IC)

PRECO-JUSTO

Produto 1 Produto 2 Produto 3

GRUPO

Fonte: Dados originais da pesquisa, Jamovi.

A figura 2 apresenta as médias da percepgdo de prego justo para os trés 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 confianga de 95%. Observa-se
aumento da percep¢do de prego justo nos grupos expostos a descontos em comparagdo ao
grupo sem desconto. A diferenga entre os grupos foi confirmada pela ANOVA, sendo
significativa entre o grupo sem desconto e os dois grupos com desconto, mas ndo entre os
grupos de desconto moderado e desconto elevado.

Sob a perspectiva teorica, os resultados sustentam os pressupostos da teoria da
ancoragem cognitiva (Tversky & Kahneman, 1974), segundo a qual individuos utilizam
informagdes iniciais como pontos de referéncia para realizar julgamentos posteriores. No
presente estudo, o prego original desempenhou esse papel de ancora cognitiva, permitindo que
os participantes avaliassem a atratividade da oferta por meio da comparagdo com o preco
promocional. A presenca de descontos, independentemente de sua magnitude, elevou
significativamente a percep¢do de prego justo em relagdo ao grupo sem desconto, sugerindo
que a existéncia de um prego de referéncia favoravel foi suficiente para aumentar a percepgao
de legitimidade da oferta.

Esses achados também dialogam com a Teoria da Utilidade da Transagdo (Thaler,
1985), em que a satisfacao do consumidor nao decorre exclusivamente do prego pago, mas da
percepcao de realizar um bom negdcio em comparagdo a um preco de referéncia. A elevagao
da percepcdo de preco justo nos grupos expostos aos descontos sugere que a comparagao
entre o preco original e o preco promocional aumentou a utilidade percebida da transagdao. No
entanto, a auséncia de diferencas significativas entre os grupos com desconto moderado e
desconto elevado nos permite inferir que, para a amostra investigada, o aumento da magnitude
do desconto ndo ampliou proporcionalmente a percep¢ao de justica da oferta, sugerindo a
existéncia de um efeito de estabilizagdo na avaliagao dos consumidores.

Agora, quanto a hipdtese “Hlb: A magnitude do desconto influencia a intengdo de
compra dos consumidores”, a escala de inten¢do de compra apresentou excelente consisténcia
interna, com alfa de Cronbach (a = 0,96) e 6mega de McDonald (o = 0,96), indicando elevada
confiabilidade para mensuracdo do construto. A verificagdo dos pressupostos revelou
homogeneidade das variancias entre os grupos (Levene = 1,30; p = 0,277).

A analise de variancia revelou efeito significativo da magnitude do desconto sobre a
intencdo de compra dos consumidores (F(2,107) = 3,41; p = 0,037), suportando a hipotese

Hl1b. Conforme ilustrado na Figura 5, observou-se aumento gradual da inten¢do média de
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compra a medida que a magnitude do desconto aumentou. O grupo sem desconto apresentou a
menor média de inten¢do 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 intencdo de compra por grupo experimental.

Média (95% IC)

5.0 1
4.5 A

4.0 A

INTENCAO

3.5 1

3.0 1

Produto 1 Produto 2 Produto 3
GRUPO

Fonte: Dados originais da pesquisa, Jamovi.

Os testes post hoc de Tukey indicaram que a diferenca estatisticamente significativa
ocorreu apenas entre o grupo sem desconto e o grupo com desconto elevado (p = 0,037). Nao
foram observadas diferencas 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 inten¢do de compra dos consumidores.

Associando ao aporte teorico, os resultados obtidos também encontram respaldo na
literatura sobre estratégias promocionais ¢ comportamento do consumidor. Conforme
discutido por Thaler (1985), a percep¢ao de realizar uma transagao vantajosa tende a
aumentar a atratividade da oferta e, consequentemente, a predisposi¢do do consumidor para a
compra. Nesse sentido, o crescimento gradual das médias de intengdo de compra observado
entre os grupos nos permite inferir que a presenga do desconto contribuiu para tornar a oferta
mais atrativa sob a perspectiva dos participantes.

Aqui, vale ressaltar um aspecto interessante revelado pela analise das comparagdes:
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apenas o grupo exposto ao desconto elevado apresentou intengdo de compra
significativamente superior ao grupo sem desconto, enquanto o desconto moderado nao foi
suficiente para produzir diferengas estatisticamente significativas. Esse resultado sugere que,
embora descontos moderados aumentem a percep¢ao de preco justo, sua intensidade pode nao
ser suficiente para alterar diretamente a intencdo de compra. Tal evidéncia reforca a
possibilidade de que a intengcdo de compra seja influenciada por mecanismos psicologicos
intermediarios, como a percep¢ao de preco justo, hipotese investigada na analise de mediagao
apresentada na sequéncia.

Com relacdo entdo a hipdtese “H2: A percepcdo de prego justo medeia a relag@o entre
a magnitude do desconto e a intengdo de compra dos consumidores”, partiu-se do pressuposto
entdo que a percep¢do de prego justo medeia a relacdo entre a magnitude do desconto e a
intencdo de compra dos consumidores. Para testd-la, foi estimado um modelo de mediagdo
utilizando o médulo GLM Mediation do Jamovi, considerando a magnitude do desconto como
fator categdrico e a percepc¢ao de preco justo como varidvel mediadora. O modelo estimado
contemplou os caminhos entre grupo experimental e percepcdo de preco justo, entre
percepcao de preco justo e intencdo de compra e o efeito direto da magnitude do desconto
sobre a inteng¢ao de compra.

A Figura 4 apresenta os efeitos direto, indireto e total estimados no modelo de
mediagdo. Inicialmente, verificou-se que a magnitude do desconto exerceu efeito positivo e
significativo sobre a percepcdo de prego justo, tanto para o contraste entre o grupo com
desconto moderado e o grupo sem desconto (p = 0,33; p = 0,0005), quanto para o contraste
entre o grupo com desconto elevado e o grupo sem desconto (B = 0,43; p < 0,0001). Além
disso, a percepcdo de preco justo apresentou forte efeito positivo sobre a intengdo de compra
(B = 0,78; p < 0,0001), evidenciando que consumidores que percebem o preco como mais
justo demonstram maior predisposi¢ao para adquirir o produto.

Em relacdo 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 (B = 0,26; p = 0,0009), assim como o
contraste entre o grupo com desconto elevado e o grupo sem desconto (f = 0,34; p <0,0001).
Esses resultados indicam que a magnitude do desconto influencia positivamente a intengao de
compra por meio do aumento da percepgao de preco justo.

Por outro lado, os efeitos diretos da magnitude do desconto sobre a intengdo de
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compra deixaram de apresentar significancia estatistica apds a inclusdo da varidvel mediadora
(p > 0,05 para ambos os contrastes). Esse resultado indica que a influéncia da magnitude do
desconto sobre a intengdo de compra ocorre predominantemente por meio da percepgdo de
preco justo, caracterizando uma mediagdo total. Dessa forma, os resultados corroboram a
hipotese H2, reforcando que a percepcdo de preco justo constitui o principal mecanismo
psicologico responsavel por converter diferentes magnitudes de desconto em maior intengao

de compra.

Figura 4 - Resultados do modelo de mediacao

ndirect and Total Effects

95% ClL (a
Type Effect Estimate SE Lower Upper B z p

ndirect GRUPQ1 = PRECO-JUSTO = INTENCAQ 1.04 0.31 0.42 1.66 0.26 3.33 0009
GRUPO2 = PRECO-JUSTO = INTENCAO 1.50 0.36 0.75 2.29 0.34 4.21 <0001

Component GRUPO1 = PRECO-JUSTO 1.10 0.32 0.51 1.71 0.33 349 .0005
PRECO-JUSTO = INTENCAO 0.95 0.08 0.79 1.11 0.78 11.18 <.0001

GRUPO2 = PRECO-JUSTO 1.59 0.35 0.81 2.28 0.43 455 <.0001

Direct GRUPQO1 = INTENCAQ -0.33 0.30 -0.80 0.32 -0.08 -1.10 2693
GRUPO2 = INTENCAO -0.36 0.34 -1.11 0.43 -0.08 -1.05 2934

Total GRUPQO1 = INTENCAQO 0.72 0.41 -0.07 1.49 0.18 1.74 0821
GRUPO2 = INTENCACQ 1.15 0.46 0.18 2.1 0.26 2.52 0117

Nota. Confidence intervals computed with method: Bias corrected bootstrap

Nota. Betas are completely standardized effect sizes

Fonte: Dados originais da pesquisa, Jamovi.

Associando a teoria da ancoragem cognitiva (Tversky & Kahneman, 1974), os
resultados sugerem que o preco original atuou como referéncia para a avaliagdo da oferta,
permitindo que a magnitude do desconto alterasse a percepcdo de justica da transagdo. No
entanto, os resultados demonstram que o desconto, por si sO, nao ¢ suficiente para explicar a
intencdo de compra, mas sim seu efeito se manifesta porque modifica a forma como o
consumidor julga a justica do prego apresentado.

Esse resultado também reforca a Teoria da Utilidade da Transagdo (Thaler, 1985),
considerando que a satisfagdo do consumidor ndo depende exclusivamente do prego pago,
mas da percep¢ao de realizar um bom negocio em relagao a um prego de referéncia. Logo, o
aumento da intencdo de compra ndo decorre diretamente da magnitude do desconto, mas da

avalia¢do de que o prego promocional representa uma transagao justa e vantajosa.
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Os resultados também convergem com Xia, Monroe e Cox (2004), que defendem que
julgamentos de preco justo constituiem um mecanismo psicoldgico determinante para as
respostas comportamentais dos consumidores. No presente estudo, essa relacdo foi
evidenciada pela mediacao total observada, indicando que a percepcao de preco justo explica
integralmente a influéncia da magnitude do desconto sobre a inten¢do de compra.

Aqui, vale ressaltar um achado importante do estudo: o aumento da magnitude do
desconto ndo produziu evidéncias de que descontos elevados gerassem desconfianga ou
reduzissem a intencdo de compra. Na pratica gerencial, ¢ recorrente a percepcao de que
descontos muito elevados podem comprometer a imagem da oferta, sinalizando baixa
qualidade, dificuldades de comercializagdo ou perda de exclusividade, especialmente em
categorias de produtos premium. Entretanto, esse comportamento ndo foi observado na
presente pesquisa, na qual o desconto elevado nao reduziu a percepcdo de preco justo nem a
intenc¢ao de compra.

Porém, essa evidéncia deve ser interpretada com cautela. O presente estudo
concentrou-se na avaliacdo da percepcdo de prego justo e da intengdo de compra, ndo
contemplando varidveis relacionadas a imagem da marca, qualidade percebida, prestigio ou
valor simbolico. Dessa forma, embora o desconto elevado ndo tenha produzido efeitos
negativos sobre as varidveis investigadas, ndo ¢ possivel afirmar que essa estratégia seja
isenta de impactos sobre dimensdes de branding, as quais poderdo ser exploradas em

pesquisas futuras.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou como diferentes magnitudes de desconto, apresentadas a
partir de um prego ancora, influenciam a percep¢ao de prego justo e a intencdo de compra
diante de um produto premium, considerando ainda o papel mediador da percep¢do de preco
justo. Os resultados demonstraram que a magnitude do desconto influencia positivamente a
percepcao de prego justo, corroborando os pressupostos da teoria da ancoragem cognitiva e da
Teoria da Utilidade da Transacdo. Os grupos expostos as condigdes promocionais
apresentaram niveis superiores de percepcdo de preco justo em relagdo ao grupo sem
desconto, evidenciando a relevincia da comparacdo entre prego original e promocional na

avalia¢do da oferta.
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Em relacdo a intengdo de compra, consumidores expostos ao desconto elevado
apresentaram maior predisposicao a aquisi¢ao quando comparados ao grupo sem desconto. A
analise de mediacdo demonstrou, contudo, que esse efeito ocorre por meio da percepgdo de
preco justo. Assim, os descontos ndo ampliam a intencdo de compra apenas pela reducao
monetaria, mas porque sdo interpretados como oportunidades mais justas e vantajosas.

Destaca-se também a auséncia de evidéncias de que descontos elevados tenham
provocado desconfianga ou reducdo da intencdo de compra. Esse resultado deve ser
interpretado com cautela, pois o estudo avaliou reagdes imediatas a uma oferta especifica e
nao contemplou aspectos como valor da marca, qualidade percebida, prestigio ou brand
equity. Portanto, ndo € possivel 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 Transagdo e percepgao de preco justo, evidenciando a justica percebida como
mecanismo psicoldgico capaz de explicar a relagdo entre desconto e inten¢do de compra.
Gerencialmente, os resultados sugerem que estratégias promocionais podem aumentar a
atratividade de produtos premium, embora seus possiveis efeitos de longo prazo sobre o valor
da marca devam ser considerados.

Entre as limita¢des, destacam-se o uso de um Unico estimulo experimental e categoria
de produto, além da realizagdo do estudo em cendrio hipotético. Pesquisas futuras podem
investigar os efeitos da frequéncia das promoc¢des sobre valor da marca, qualidade percebida e
exclusividade, bem como explorar variaveis moderadoras, como familiaridade com a marca,

sensibilidade ao prego e envolvimento com a categoria.
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