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PRECO E DE MARCA NA INTENCAO DE COMPRA: ANALISE EXPERIMENTAL
COM CONSUMIDORASDE ROUPAS.

Objetivo do estudo
O objetivo do artigo consistiu em analisar heuristicas relacionadas tanto a prego gquanto a marca e
como esta influenciam aintencéo de compraa partir da andlise de um anancio de vestuario feminino

Relevancia/originalidade

A contribuicdo do artigo reside na ampliacdo da compreensdo do comportamento de consumidoras por
meio do uso de experimentos com estimulos de preco e de marca sobre intengdo de compra, em que
foi considerado um contexto de vestuério feminino

M etodologia/abor dagem

Foi realizada pesguisa experimental com a amostra composta por 166 mulheres, distribuidas
aeatoriamente entre dois cenarios com manipulacdo de preco e de marca Os dados foram analisados
por meio de estatistica descritiva, teste de normalidade e teste ndo paramétrico U de Mann-Whitney

Principaisresultados

Os resultados do experimento 1 evidenciaram diferencas significativas entre as condi¢fes de preco
baixo e preco ato. Jano experimento 2, as diferencas entre as intengdes de compra de marca popular e
de marca premium n&o foram significantes.

Contribuictes tedricas/metodol bgicas

O artigo comparou situacdes distintas em que promoveu manipulacdo de prego e de marca a partir de
anuncio de vestuario feminino Os resultados apontam para discussdo relacionadas sobre as heuristicas
de preco e marca e sua relagcéo com intengdo de compra

Contribuicfes sociais/para a gestéo

Os resultados apresentados trazem luz a discussdo sobre decisBes de marketing, em especial a
precificagcdo bem como posicionamento de marcas no setor de vestuario feminino.

Palavras-chave: heuristica, preco, marca, intencdo de compra, comportamento do consumidor
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PRICE AND BRAND IN PURCHAE INTENTION: EXPERIMENTAL ANALYSSWITH
FEMALE CLOTHING CONSUMERS

Study purpose
This article examines price and brand heuristics and their influence on purchase intention, using an
advertisement for women's clothing as a case study.

Relevance/ originality
The article contributes to a broader understanding of female consumers' behavior by using price and
brand stimuli to examine purchase intention, specifically in the context of women's clothing.

Methodology / approach

An experimental study was conducted with 166 women, randomly assigned to two scenariosinvolving
price and brand manipulation. Data analyses were conducted using descriptive statistics, the Shapiro-
Wilk normality test, and the nonparametric Mann-Whitney U test.

Main results

According to the results of Experiment 1, there are significant differences between the low-price and
high-price conditions, confirming the existence of price heuristics. In Experiment 2, however, there
were no significant differences in purchase intentions between popular and premium brands.

Theoretical / methodological contributions

The article analyzes different scenarios in which price and brand manipulation were introduced
through advertisements for women's clothing using an experimental model. The results suggest
discussions related to price and brand heuristics and their relationship to purchase intentions

Social / management contributions

The results presented shed light on the discussion regarding marketing decisions, particularly pricing
and brand positioning in the women’s apparel sector.

Keywords: heuristic, price, brand, purchase intention, consumer behavior
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PRECO E DE MARCA NA INTENCAO DE COMPRA: ANALISE EXPERIMENTAL
COM CONSUMIDORAS DE ROUPAS.

1 Introducio

Os conceitos de ancoragem e ajustamento foram formalmente discutidos na literatura
sobre julgamento e tomada de decisdo por Kahneman et al., 1974). No entanto, a base para tais
ideias ja havia sido introduzida por estudos anteriores, como o de Lichtenstein e Slovic (1971)
que constataram o fenomeno das inversdes de preferéncia. A partir desse marco inicial, estudos
desenvolvidos a partir de 1974 passaram a questionar a concepcao da racionalidade do ser
humano. A vontade subjetiva humana, influenciada por uma forma de pensar racional, logica
e consciente, cria uma lacuna em relagdo a realidade objetiva. Esta realidade, por sua vez, ¢ o
que verdadeiramente influencia as decisdes dos individuos, uma vez que sdo pautadas por
emocoes, heuristicas e contextos (Zong & Guo, 2022).

O efeito da ancoragem ¢ perceptivel em diversos dominios, nos quais exerce influéncia
sobre o conhecimento geral (Blankenship et al., 2008). Esses efeitos assumem estimativas de
probabilidade (Kahneman et al., 1974), julgamentos legais (Englich & Soder, 2009), valoracdes
e decisoes de compra (Ariely et al., 2003) e negociacdo (Galinsky & Mussweiler, 2001). Na
formulacao da decisdo, os individuos frequentemente recorrem a atalhos mentais, como a
heuristica de ancoragem, na qual ¢ comumente empregada de forma deliberada em situagdes de
negociagdes € se baseia em um valor de referéncia (ancora), ainda que arbitrario, para
fundamentar suas decisdes, reduzindo o tempo e o esforco despendidos no processo. Tal
heuristica resulta em erros previsiveis, sendo considerados, portanto, como vieses sistematicos
(Solomon, 2016).

O julgamento afetado por uma ancora nao se limita ao contexto numérico (Cohen &
Reed I1, 2006). No cenario de pesquisas de mercado, os consumidores constroem imagens sobre
diferentes marcas para compara-las entre si. Essa associacdo comparativa fundamenta o
fendmeno denominado efeito de ancoragem da marca (Dugar & Chamola, 2021). A ancoragem
¢ um conceito amplamente explorado em diversas areas de pesquisa, ¢ um fendmeno de longa
data na pesquisa do consumidor; trata-se de uma heuristica cognitiva robusta e onipresente no
julgamento humano. Os pesquisadores tendem a observar o efeito, entretanto discordam sobre
a motivacdo da causa (Jung et al., 2016). Nessa linha Kahneman, Slovic e Tversky (1974)
descrevem o efeito acerca do ajuste insuficiente, Strack e Mussweiler (1997) propdem a
"acessibilidade seletiva" e Frederick e Mochon (2012) preconizam a "distor¢do de escala". Os
consumidores sdo suscetiveis a vieses cognitivos durante o processo decisorio especialmente
quando influenciados por restricdes de tempo, contexto ambiental ou por gatilhos na
apresentacao da oferta. Desta forma, conforme destacado por Jung, Perfecto e Nelson (2016),
embora a literatura tenha progredido na analise da ancoragem, ainda ndo se tem uma defini¢do
consensual sobre as implicagdes do fendmeno.

A problematica da pesquisa esté relacionada com a anélise da heuristica no processo de
compra. Com isso, ¢ estabelecido o problema de pesquisa “De que maneira as heuristicas
relacionadas com marca e prec¢o influenciam a inten¢ao de compra?’’. O objetivo ¢ entender a
perspectiva da heuristica como forma de influenciar o comportamento de compra. A partir desse
objetivo decorrem os objetivos especificos: (1) Avaliar a heuristica de marca na intencao de
compra e (2) Avaliar a heuristica de pre¢o na inten¢ao de compra.

Em um cenario de consumidores cada vez mais exigentes ¢ de crescente competi¢ao
global, a gestao de marca ¢ a precificacao atuam como um fator estratégico para as ernpresas
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tomada de decisdo no momento exato em que o consumidor ¢ influenciado, o que serve como
insumo para o estudo de personas e para a definicao de pesquisas de mercado mais precisas.

Além disso, as empresas podem utilizar esses atalhos mentais a seu favor para construir
marcas mais fortes e criar campanhas maiores segmentadas. Diante disso, o estudo torna-se
primordial, visto que permite que as organizagdes compreendam como moldar percepcdes e
comportamentos dos consumidores. No entanto, nota-se uma lacuna na literatura para explorar
a existtncia e os fatores que influenciam o efeito de ancoragem, o que
torna imprescindiveis novas contribuicdes diretas e estudos que investiguem os antecedentes
desse fenomeno.

2 Referencial teorico
2.1 Processo de compra e tomada de decisao

O processo de compra e as atitudes dos clientes no momento do consumo, se iniciam
com o reconhecimento de uma necessidade. O universo do consumidor baseia-se nos processos
cognitivos, motivacionais € emocionais que antecedem e sucedem a obten¢do ao consumo ¢ a
disposi¢do de bens tangiveis e intangiveis, produtos e servigos (Ribeiro & Campos, 2022). Para
profissionais do marketing, o entendimento da atitude do consumidor € visto como um requisito
estratégico, pois busca atender as expectativas de cada individuo e auxilia na entrega de valor
real ao cliente (Hui & Bateson, 1991).

O processo de compra e tomada de decisdo € avaliado por 5 fases como mostra a figura
1. A primeira fase consiste no reconhecimento de um problema ou mesmo uma oportunidade e
nessa fase a motivagao € o aspecto psicologico de destaque (Solomon, 2016). A segunda fase
esta relacionada com a busca de informacdes, seguida pela avaliagdo dos conjuntos evocados e
de consideragdo (Blackwell et al., 2005). Na quarta fase ocorre integracao das atitudes com a
decisdo de compra. Por fim, a quinta fase ¢ o comportamento pds-compra, em que ocorre
aprendizagem do processo (Kotler & Keller, 2019). De forma logica, esse processo depende de
experiéncias passadas, influéncias pessoais e ndo pessoais, bem como aspectos da persuasio,
percep¢ao, aprendizagem e motivacao.

Reconhecimento de Motivagao
R Experiéncias e Compras um problema
Influéncias
Pessoais
Familia Busca de Percepcao
Sociedade Informagoes
Cultura
Processos Pessoais
& Necessidades fveliegaoca Eetinaedode
Percgp 580 —_—= = Alternativas Atitude
Aprendizagem e Desejos
persuasao
Motivagao
Influéncias nao Escolha da Lojae s
: Integracao
Pessoais Decisédo de Compra grag
Tempo
Lugar
Ambiente Comportamento Aprendizagem
Experiéncias e Compras e

Figura 1: Modelo de Processo de Compra.
Fonte: autores com base em Solomon (2016)

A partir dessa compreensdao, nota-se que os consumidores exercem uma forte
interrelacdo com os produtos disponiveis no mercado, uma vez que existe um ciclo de troca
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constante entre ambos. Enquanto o desenvolvimento de produtos ¢ fundamentado na premissa
do que os individuos precisam, os consumidores, por conseguinte, recorrem a estes para
satisfazer suas necessidades e desejos. O conhecimento acerca dos clientes assegura que os
produtos certos estdo sendo comercializados para os clientes certos, da maneira certa (Solomon,
2016). O comportamento do consumidor advém da interacdo de diversos estimulos. Tais
estimulos sdo estruturados por fatores, como: influéncias culturais, sociais, pessoais €
psicoldgicas (Santos et al., 2016).

A Teoria da Racionalidade Limitada (Simon, 1979) identifica que as restricdes das
capacidades cognitivas humanas e a constante transformagdo do ambiente influenciam
diretamente as escolhas tomadas pelos individuos. Diante das inumeras informacdes
disponiveis, os tomadores de decisdo podem ndo realizar a anélise de todas as alternativas (A.
A. Silva & Brito, 2013). Consequentemente, em vez de buscarem uma solugao 6tima por meio
de um raciocinio estatistico e deliberado, utilizam estratégias simplificadas,
as chamadas heuristicas (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011).

2.2 Heuristica

Apontada pela literatura como um “’atalho’’, as heuristicas sdo utilizadas pelos
individuos para substituir um processo O6timo por um processo mais rapido, e por vezes,
razoavelmente assertivo (Moreira-Guedes et. al, 2017). Sao desenvolvidas ao longo da vida e
fundamentadas em experiéncias passadas (Rizzi, 2023). Quando falham, resultam
em vieses cognitivos (Lago, 2016). A grande preocupacdo esta associada ao agente
econdmico, visto que nao considera todas as informagdes disponiveis. Em vez de maximizar os
resultados com a decisdo, prioriza-se a otimiza¢do dos recursos alocados no processo decisorio
(Martins, 2019).

Os principios do processamento cognitivo se justificam por dois eixos de pensamento
(Evans, 2003). O Sistema 1 ¢ definido como o modo de pensamento répido e intuitivo, sendo
o responsavel pela produgdo de heuristicas, isto €, operagdes de simplificagdo mental. Quando
os individuos estdo sob influéncia cognitiva, ¢ este sistema que sugere conclusdes, atuando
como o mecanismo que fornece solugdes rapidas e associativas conforme os problemas surgem
em determinado contexto (de Neys, 2012). Dessa forma, esse modo de pensamento associa-se
ao pensamento causal, capaz de identificar eventos em tempo real como normais ou animais
com minimo requerendo pouco trabalho mental. O Sistema 2 denota um
processo mais lento, racional e analitico, que exerce a fungdao de monitorar operacdes mentais
e comportamento (Luoma & Martela, 2021)

2.2.1 Heuristica De Marca

As marcas ndo retratam somente produtos; elas configuram parte da dindmica
social, trazem consigo atitudes que o individuo incorpora ao proprio discurso e auxiliam a dar
sentido ao mundo fisico, social e organizacional (Campomar et al., 2010). Para empresas, as
marcas sao tidas como um ativo financeiro e estratégico capaz de gerar retorno. Todavia, para
os consumidores as marcas sdao elementos que exprimem felicidade, autoestima,
autorrealizagdo e seguranca (C. H. P. da Silva et al., 2017). Com isso, ao ser bem construida,
ela funciona nao somente como um elemento de identificacao, mas também como um aspecto
de diferenciacdo no mercado.

O papel da marca consiste em criar uma identidade de significacdo na mente dos
compradores ¢ do mercado (Huaman-Ramirez & Merunka, 2019). Esse significado estd
atrelado a trés niveis: racional, por meio de atributos funcionais; emocional, ao despertar

Anais do XIV SINGEP-CIK-SPARK — UNINOVE - Sao Paulo — SP — Brasil — 21 a 23/10/2026 3



2/ xwsiNGep (i)l CYRUS i

M
Simpdsio Internacional de Gestao, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade CIK 14" INTERNATIONAL CONFERENCE SPARK

Society for Promoting Academic
Resesrch and Knowlege

sentimentos; e simbolico espiritual, onde se tém a relacdo dos valores do consumidor com os
da marca (Aaker, 2007). Assim, o enfoque do marketing concentra-se em evidenciar os
atributos, e permite que o consumidor valide a capacidade do produto ou servigo em satisfazer
suas necessidades e desejos (Keller, 2003).

A Teoria da Sinalizac¢ao (Pecot et al., 2018) evidencia a marca como um sinal utilizado
pelos consumidores para avaliar a qualidade e mitigar a incerteza, e esta associada a quatro
fatores: (1) contetido do sinal, abrange a natureza da informagdo e as decisdes estratégicas de
marketing; (2) clareza, refere-se a facilidade de compreensao da atividade do mix de marketing;
(3) consisténcia, aponta o grau de sentido do mix de marketing); e (4) credibilidade, manifesta
a veracidade e a confianga percebida nas estratégias de marketing.

A constru¢do do reconhecimento da marca pelos consumidores ¢ feita a partir de
experiéncias anteriores com o produto ou servigo, € por meio do programa de marketing
adotado pela empresa (Keller & Machado, 2006) (Kotler, 2004). Em um cenério onde os
consumidores possuem cada vez mais op¢des de produtos, as marcas assumem a missao de
potencializar a simplificacdo na tomada de decisdo e reduzir riscos (Monfort et al., 2025).

2.2.2 Heuristica De Preco

Definido como a quantia monetaria atribuida a um produto ou servigo, o prego € o inico
elemento do mix de marketing que gera receita (Kotler & Armstrong, 2015) . A relevancia do
preco tornou-se ainda mais evidente no mercado, por razdes movidas a diferenciagdo dos
produtos, desenvolvimentos tecnoldgicos e a globalizacdo econdmica (Serpa & Avila, 2004). O
preco € um fator preponderante na tomada de decisdo de compra (Milan et al., 2016). Desta
maneira, a estratégia de precificagcdo exige acdes empresariais que busquem o equilibrio entre
o foco da satisfagcdo do cliente e a remuneragao do acionista, visto que leva em consideracao os
custos, demanda, concorréncia, valor percebido e o lucro (Yanaze, 2015).

Sdo comuns erros nas estratégias de precificagdo tais como reducdo do prego para o
éxito da venda, fixagcdo baseada apenas nos custos e ndo no valor ao consumidor e a defini¢ao
de precos que ndo estdo alinhados aos demais elementos do mix de marketing (Kotler & Keller,
2019). As estratégias podem ser baseadas em custo, desenvolvidos a partir de paridade com os
concorrentes ou ainda pela percepgao do mercado (Morante & Jorge, 2009). Nessa situagao de
percepcao do mercado, leva-se em consideragdo a disposi¢cdo do consumidor em pagar pelo
valor percebido do produto. Além disso, ao ndo possuir dicas ou inferéncias de qualidade, o
consumidor se utiliza do preco e da marca para presumir a qualidade do produto (Levrini &
Santos, 2021).

No contexto da ancoragem, o ponto central ¢ que a teoria da heuristica de preco ¢ que
as diferencas relacionadas as regras de decisdo variam de acordo com o contexto (Thomas,
2023). Existe ainda a relacdo com a percep¢do da qualidade, que afeta a tomada de decisdao
baseada em preco (Gneezy et al., 2014). Na perspectiva de servicos, cuja natureza estd
relacionada com a intangibilidade, a relagdo de preco-qualidade fica mais evidente (Jeong et
al., 2019).

A teoria da heuristica de prego estabelece que a tomada de decisdo do consumidor ¢
baseada em julgamentos (Bornemann & Homburg, 2011). Também existe a tendéncia de
maximizar a tomada de decisdo pelo uso da racionalidade (Rick et al., 2008). A regra de tomada
de decisdao baseada em comparagao estad relacionada com a magnitude do prego e o uso dessa
regra depende da referéncia do preco e da situagcdo (Thomas, 2023).

Anais do XIV SINGEP-CIK-SPARK — UNINOVE - Sao Paulo — SP — Brasil — 21 a 23/10/2026 4



J XIVSINGEP  [3fg)|CYRUS covicise

M
Simpdsio Internacional de Gestao, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade CIK 14" INTERNATIONAL CONFERENCE SPARK

Society for Promoting Academic
Resesrch and Knowlege

2.3 Intencao De Compra

A intencao de compra une o interesse do consumidor ao desejar um produto a sua
possibilidade de realizagio da compra (Borges et al., 2016). E uma variavel atitudinal que
representa uma predisposi¢do mental que procede o comportamento (De Toni et al.,
2014). Diante disso, a inten¢do de compra pode auxiliar em contribui¢des futuras que o cliente
trard para a marca. Ainda que o consumidor possua uma avaliacao formada sobre uma marca,
a intencdao de compra tende a se ajustar conforme razdes intervenientes (Zhao & Zhou, 2022).

Fatores como atitudes e opinides negativas de terceiros, que podem se sobrepor a
escolha inicial, ou o desejo do consumidor em atender as expectativas de pessoas
proximas sao determinantes neste ajuste (Moreira, 2022).

2.4 Hipoteses E Modelo Conceitual

Dados os objetivos da pesquisa, foi formulado um modelo conceitual com as hipoteses
propostas. A primeira hipotese, testada no experimento 1, esta relacionada com a heuristica de
preco. De uma forma geral, o preco possui papel relevante na tomada de decisdo, ja que
representa a percep¢ao de valor em relagao aos beneficios recebidos. Em situagdes em que
existem falta de informagdes ou as informagdes se apresentam de forma incompleta para a
decisdo, o consumidor considera o pre¢co como um possivel atalho cognitivo com o intuito de
simplificar a decisdao ou reduzir riscos (Kahneman, 2003). Nesse tipo de situagao, o julgamento
deixa de ser estruturado na qualidade ou caracteristicas do produto e passa a ser realizado pelo
preco. O prego € considerado como critério para sinalizar o valor do produto bem como
relaciona os beneficios que o consumidor recebera (Thomas, 2023).

De acordo com os principios da teoria da Racionalidade Limitada (Simon, 1979) os
consumidores possuem capacidade limitada no processamento das informagdes disponiveis.
Diante dessa situacdo, os individuos utilizam as heuristicas para reduzir esfor¢o cognitivo e
potencializar a decisdo tomada. A heuristica de preco atua nesse processo para possibilitar
julgamentos rapidos. Decorre que, da analise do contexto, precos se portam como indicadores
de qualidade, ou seja, precos elevados pressupdem qualidade superior ao passo que precos
menores podem elevar a atratividade e melhorar a percep¢ao economica (Gneezy et al., 2014).
O primeiro experimento manipula apenas o pre¢o sem alterar as demais caracteristicas do
anuncio ¢ mediante isso ¢ estabelecida a primeira hipétese H1: a manipulacdo do preco
influencia a inten¢io de compra do consumidor.

De modo semelhante ao preco, a marca reduz risco e incerteza durante a tomada de
decisdo. Isso porque marcas fortes e consistentes sdo reconhecidas pelas qualidade e sdo
capazes de inferir confianga, satisfacdo e gerar lealdade (Pecot et al., 2018). Tais atributos da
marca servem como elemento de decisdo, quando o consumidor possui pouco conhecimento
sobre o produto. Outro ponto ¢ que marcas promovem associacdes, tanto afetivas quanto
cognitivas, e possibilitam avaliagdes rdpidas e com reduzido processamento cognitivo
(Huaman-Ramirez & Merunka, 2019).

Isso sugere que a marca se torna um elemento representativo da qualidade, valor
percebido e da inten¢ao de compra. Outro ponto importante € que as marcas aumentam a
predisposi¢cdo para a compra (Toni et al., 2014). Com o exposto acerca da marca, a segunda
hipotese esta relacionada com o experimento 2 e foi assim formulada H2: a manipulacao da
marca influencia a intencdo de compra do consumidor. O modelo conceitual esta
apresentado na figura 2.
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Experimento 2

Experimento | :
Heuristica de Marca

Heuristica de Preco

Figura 2: Modelo Conceitual e Hipoteses.
Fonte: dos autores (2026)

3 Método

O artigo adota uma abordagem quantitativa com uso de experimento. A pesquisa
experimental, também descrita como pesquisa causal, ¢ uma técnica de investigacao
que visa manipular e controlar variaveis independentes para analisar o efeito que elas
produzem sobre as variaveis dependentes (Vergara, 2014).

Diante disso, o objetivo central do experimento € testar hipoteses que estabelecem
relagcdes de causa e efeito entre as varidveis. Assim, de acordo com Hernandez et al.(2014)
para o desenvolvimento de um experimento, faz-se necessdria a presenca das seguintes
propriedades: (1) a manipulagdo, descrita pela alteracdo intencional de pelo menos uma das
caracteristicas das variaveis estudadas; (2) o controle, que consiste na introducao de restri¢des
na situacdo experimental; (3) a distribuicdo aleatoria, na qual a designacao dos elementos para
participagdo dos grupos experimentais ou de controle ocorre de forma inteiramente aleatoria.

Diante das propriedades apresentadas para a viabilizacdo do estudo, o design do
experimento desta pesquisa utilizou como estimulo visual uma peca publicitaria de moda, em
que ¢ voltada para a divulgacdo e venda de um produto. O anuncio em questdo enfatiza um
“Cropped Transpassado” de manga longa na cor preta, combinado com uma calca alfaiataria
bege. Por meio disso, foram estruturados os seguintes cendrios demonstrados na Figura 3,
apresentados aleatoriamente a pessoas diferentes. A pesquisa possuiu como pergunta-filtro o
género identificado, visto que a coleta de dados foi realizada por meio do Google Forms. O
objetivo do experimento foi analisar as percepgdes e respostas dos participantes diante dos
estimulos visuais e das condi¢des experimentais estabelecidas.

O cenario consistiu na seguinte situagdo: Vocé recebeu o convite para ir em uma festa
e olhou no seu guarda-roupas e ndo encontrou uma peca que seria adequada para esse evento.
Sentada no sofa, com a luz baixa do ambiente e uma coberta macia, vocé pega o celular para
procurar um “look adequado” e depara com um antincio com uma roupa que vocé gostou. Foi
realizada a checagem da manipulacao com 15 mulheres, em que 7 consideraram o cenario como
muito real e 8 como real. Ao questiona-las se essa situagao ja havia acontecido anteriormente
com elas, 7 respondentes afirmaram que ja aconteceu varias vezes, 2 responderam que
aconteceu de 4 a 6 vezes e outras 6 respondentes disseram que ja passaram por situagao
semelhante de 2 a 3 vezes. Embora a imagem tenha sido gerada com uso de Inteligéncia
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Artificial, 8 respondentes consideraram como real, 6 consideraram indiferente e 1 considerou
como muito real. Cada cenario foi manipulado em termos de precos (alto x baixo) e marca
(Premium x popular) como explicitado na Figura 3.

Cenario 1 — Estimulo Visual Prego
Condic¢do 1 — Preco Baixo Condigdo 2 — Preco Alto

Cropped Cropped
Tpp

Manga Longa

Decote V
Confortavel Social

Manga Longa
Decote V
Confortavel Social

IDEAL PARA:

8] B A

TRABALMO  HAPPYHOUR  EVENTOS  LOOKS CASUAIS
& FLEGANTES

IDEAL PARA:

B R 2

TRABALHO  MAPAIYHOUR  EVENIOS  LOOKS CASUAIS
£ ELEGANTES

Cenario 2 — Estimulo Visual Marca
Condicao 3 — Marca Popular Condicao 4 — Marca Premium

Manga Longa
Decote V
Confortavel Social

Figura 3: Cenarios .
Fonte: dos autores (2026)
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4 Analise e Discussiao dos Resultados

O publico-alvo da pesquisa foram pessoas que se declararam pertencer ao género
feminino (mulheres). Com a coleta realizada entre os meses de maio e junho, o experimento
contou com 166 respondentes. A tabela 1 apresenta os dados das respondentes e do total, 40
respondentes analisaram o cenario com marca Premium (24.1%) e 57 analisaram o cenario com
marca popular (34,3%). Referente ao cenario de preco, 27 respondentes analisaram a situagao
com preco baixo (16.3%) e outras 42 respondentes (25.3%) analisaram o cenario de prego alto.

Tabela 1: Dados das Respondentes.

Prego Baixo Preco Alto Marca Premium Marca Popular

Caracteristicas Frequéncia %  Frequéncia %  Frequéncia %  Frequéncia %

Faixa Etaria

de 18 a 24 anos 8 4.8 20 12.0 18 10.8 30 18.1
de 25 a 34 anos 12 7.2 10 6.0 7 4.2 16 9.6
de 35 a 44 anos ! 0.6 3 1.8 5 3.0 6 3.6
de 45 a 54 anos 6 3.6 8 4.8 5 3.0 5 3.0
de 55 a 64 anos 0 0 1 0.6 4 24 0 0
Mais de 65 anos 0 0 0 0 1 0.6 0 0
Estado Civil

Solteiro (a) 14 8.4 24 14.5 20 12.0 40 24.1
Casado (a) / unido 13 7.8 16 9.6 18 10.8 17 10.2
estavel

Divorciado (a) 0 0 2 1.2 2 1.2 0 0
Escolaridade

Ensino Fundamental 0 0 0 0 1 0.6 1 0.6
Ensino Médio/ técnico > 3.0 8 4.8 8 4.8 15 9.0
Graduagdo Tecnologica 2 12 2 1.2 6 3.6 3 1.8
Licenciatura/Bacharelado 13 78 17 10.2 14 8.4 20 12.0
Po6s-Graduagio/MBA 4 2.4 7 4.2 6 3.6 13 7.8
Mestrado 0 0 4 24 3 1.8 3 1.8
Doutorado 3 1.8 4 24 2 12 2 1.2

Fonte: dados da pesquisa

O primeiro experimento, em que foi postulada a diferenga de intencdo de compra
relacionada ao preco (escala tipo Likert de 7 pontos), foi realizada avaliagdo estatistica que esta
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explicitada na tabela 2. Nessa tabela sdao apresentados os valores de média, mediana, desvio
padrdo e erro padrio.

Tabela 2: Estatistica Descritiva - Prego Baixo e Preco Alto.

Grupo N Média Mediana  Desvio-padrdo  Erro-padrdo
Intengdo de  Prego Baixo 27 4.11 4.00 2.31 0.444
Compra

Preco Alto 42 2.29 1.50 1.64 0.253

Fonte: dados da pesquisa

Em seguida, foi verificado se a amostra possuia aderéncia normal a curva normal de
distribuicdo. Como a amostra ¢ inferior a 100 observagdes, foi usado o teste de Shapiro-Wilk
(Field, 2013).

Tabela 3: Teste de Normalidade - Pre¢o Baixo e Prego Alto.

Intencao de Compra N W valor p
Geral 69 0.936 .002
Preco baixo 27 0.868 .003
Prego alto 42 0.787 <.001

Fonte: dados da pesquisa

Como a amostra ndo apresentou aderéncia a curva normal de distribuicdo como
explicitado na tabela 3, foi realizado teste de comparacdo de médias com amostras
independentes e nesse caso foi usado o teste nao paramétrico U de Mann-Whitney. O resultado

do teste ¢ apresentado na tabela 4.

Tabela 4: Teste de U de Mann-Whitney - Preco Baixo e Prego Alto.

Estatistica  Valor p  Diferenga média

Inteng@o de Compra U de Mann-Whitney 315 .001 2.00

Fonte: dados da pesquisa

Com o valor apresentado na tabela 4 ¢ possivel afirmar que existem diferencas
significantes entre preco baixo e preco alto, portanto a H1 foi suportada a 0.1%. Isso pressupde
a existéncia de heuristica de preco. A figura 4 mostra a distribui¢do das respostas na situagao
de prego baixo e de preco alto. A figura apresenta para cada situacdao a amplitude bem como
média e mediana.
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Figura 4: Amplitude, Média e Mediana — experimento 1.
Fonte: dados da pesquisa

O segundo experimento foi realizado para verificar a existéncia de heuristica de marca.
Os cendrios apresentaram duas marcas, a Hering considerada como marca popular e a Zara
como marca premium. Com 97 respondentes, divididas em 40 em situacdo de marca Premium
e 57 em situacdo de marca popular, a tabela 5 apresenta a estatistica descritiva do grupo.

Tabela 5: Estatistica Descritiva — Marca Premium e Marca Popular.

Grupo N Meédia Mediana Desvio-padrao Erro-padrao
Inten¢@o de Compra Premium 40 342 3.00 2.30 0.363
Popular 57 3.56 3.00 2.06 0.273

Fonte: dados da pesquisa

Em seguida foi realizada o teste de normalidade (Shapiro-Wilk), apresentado na tabela
6, cujos valores permitem afirmar que a amostra ndo apresenta aderéncia a curva normal de
distribui¢ao.

Tabela 6: Teste de Normalidade — Marca Premium e Marca Popular.

Intengdo de Compra N w valor p
Geral 97 0.887 <.001
Marca Popular 57 0.890 <.001
Marca Premium 40 0.847 <.001

Fonte: dados da pesquisa

Para verificagdo da diferenga entre as médias de intengdo de compra e por conseguinte
averiguacdo da H2 foi realizado o teste U de Mann-Whitney. Nesse caso a diferenga entre as
médias das duas marcas, Premium e popular, nao foi significante como mostra a tabela 7. Isso
permite afirmar que, para esse conjunto de respondentes, a H2 foi rejeitada pois nao foi possivel
aferir diferengas entre as marcas.
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Tabela 7: Teste de U de Mann-Whitney — Marca Premium e Marca Popular

Estatistica  Valorp  Diferenca média

Inteng¢do de Compra U de Mann-Whitney 1087 .695 -1.33¢7

. Fonte: dados da pesquisa

A figura 5 apresenta a amplitude bem como média e mediana para o experimento 2. E
possivel perceber que a marca Premium possui maior amplitude do que a marca Popular.

4.2 1
[4V]
5 381
£
&)
Q o]
@ .
T 344 Q © Média (95% IC)
- o Mediana
(&3]
|-
Q
£ 3.0 a 0

Luxo Popular
Situacdo

Figura 5: Amplitude, Média e Mediana - experimento 2.
Fonte: dados da pesquisa

No cenario 1 (estimulo visual do pre¢o), verificou-se que o prego de R$78,50 obteve
um percentual de intengdo de compra maior do que o preco R$278,50. Com a auséncia da
identificacao da marca, o consumidor tende a escolher pelo menor custo apresentado. Embora
fosse possivel que o consumidor assuma a preferéncia pelo maior preco R$278,50, por remeter
a uma qualidade superior ¢ durabilidade maior, rejeitando o prego de R$78,50 por desconfiar
da qualidade, isso ndo ocorreu. E possivel afirmar que, pela imagem apresentada e pelo cenario
proposto, o prego agiu como um caminho mental direcionando para a oferta mais adequada para
aquela situacdo, ja que nao houve altera¢do de quaisquer outros componentes do antincio.

Para efeito de andlise dos resultados esperados no Cenario 2 (estimulo visual da
marca), esperava-se que a Zara apresentasse uma inteng¢ao de compra significativamente maior
do que a Hering. Esse resultado evidenciaria o forte posicionamento de mercado da marca,
associado a status e tendéncia de moda. Mas um ponto importante que cabe pesquisar ¢ se a
marca Zara nao ¢ percebida como premium por parte da amostra. Por outro lado, a Hering
apresentou menor amplitude de inten¢do de compra, que infere que os respondentes priorizaram
atributos como conforto e durabilidade. Isso sugere que a Hering como marca de roupa, esté se
consolidando no mercado como uma marca de qualidade e que atende aos desejos e
necessidades dos consumidores.
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5 Consideracoes Finais

Esta pesquisa teve como objetivo compreender de que forma as heuristicas de marca e
de prego influenciam a inten¢ao de compra, por intermédio de um experimento com estimulos
visuais de moda aplicado a uma amostra de 166 mulheres. Os achados obtidos permitem
responder, de forma parcial, ao problema de pesquisa apontado: a heuristica de prego mostrou-
se determinante da inten¢do de compra, porém a heuristica de marca, na condi¢ao testada, ndo
apresentou diferenca significativa.

No primeiro experimento, a partir dos dados encontrados, ¢ possivel confirmar a HI:
houve diferencas estatisticamente significantes na intencao de compra entre a condi¢ao de prego
baixo (R$78,50, média 4,11) ¢ a de preco alto (R$278,50, média 2,29), conforme demonstrado
pelo teste U de Mann-Whitney (p =.001), o que reforga a existéncia de uma heuristica de preco.
Entretanto, no segundo experimento, ndo se constatou a H2: a diferenga entre a marca Premium
(Zara, média 3,42) e a marca popular (Hering, média 3,56) ndo apresentou diferencas
estatisticamente significantes (p = .695), resultado que pode estar relacionado a percepgao
relativa da marca premium pelos respondentes do estudo.

O estudo contribui teoricamente ao evidenciar que, no contexto de moda investigado, a
heuristica de preco se sobrep0s a heuristica de marca na intengdo de compra. Além disso, os
resultados demonstram que as informagdes de precificagdo exercem um estimulo direto e
imediato sobre a decisdao do consumidor, o que reflete um comportamento voltado a aspectos
racionais e financeiros. Entre as limitagdes da pesquisa, aponta-se o tamanho da amostra, o
método de coleta por conveniéncia via Google Forms e a diferenga no tamanho dos grupos
entre as condi¢des experimentais.

Para estudos futuros, recomenda-se a aplicagdo de um estimulo visual que combine
simultaneamente as variaveis heuristica de prego e heuristica de marca no contexto analisado.
Essa medida possibilita aprofundar e testar a interagdo entre elas.
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