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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo central analisar os atributos relevantes da pratica de
cashback na decisdo de compra, avaliando-os conforme a preferéncia do consumidor durante
as transacOes do comércio online. O cashback consiste na devolucgéo parcial do valor gasto em
compras, em momento posterior a transagdo, como forma de recompensa ao consumidor. Para
atingir os objetivos propostos, adotou-se uma abordagem metodoldgica dividida em duas
etapas. Inicialmente realizou-se uma fase qualitativa, composta por entrevistas em
profundidade com consumidores frequentes do comércio online e adeptos da préatica de
cashback. Durante a segunda etapa foi utilizada uma abordagem quantitativa, realizada através
da aplicacdo de um questionario contendo perguntas objetivas propostas a identificar as
preferéncias dos respondentes acerca dos atributos mais salientes identificados na etapa
anterior. Os resultados obtidos apontaram que o fator mais importante na oferta de cashback é
o valor reembolsado, enquanto o tempo de espera para este reembolso ocorrer € tipo como lado
negativo que mais impacta a preferéncia pela pratica. Assim, a identificacdo do principal
atrativo e do maior detrator do cashback é importante para que empresas, cOmércios e
profissionais de marketing e vendas possam criar estratégias da otimizacdo desta préatica cada

vez mais presente e ofertada em inimeras plataformas.

Palavras-chave: Cashback. Comércio online. Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the relevant attributes of cashback practice in purchase decision-
making, evaluating them according to consumer preference during online commerce
transactions. Cashback involves the partial refund of the amount spent on purchases, at a later
time after the transaction, as a reward to the consumer. To achieve the proposed objectives, a
methodological approach was adopted, divided into two stages. Initially, a qualitative phase
was conducted, consisting of in-depth interviews with frequent online shoppers and cashback
practice enthusiasts. During the second stage, a quantitative approach was used, through the
application of a questionnaire containing objective questions aimed at identifying the
preferences of respondents regarding the most salient attributes identified in the previous stage.
The results indicated that the most important factor in offering cashback is the refunded value,
while the waiting time for this refund to occur is seen as the most negative aspect that impacts
preference for the practice. Thus, identifying the main attractor and detractor of cashback is
important so that companies, businesses, and marketing and sales professionals can create

strategies for optimizing this increasingly prevalent practice offered on numerous platforms.

Keywords: Cashback. E-commerce. Consumer behavior.
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1. INTRODUCAO

No Brasil, a internet esta disponivel em mais de 90% dos domicilios (IBGE, 2021), e 0
comércio eletrénico atingiu a marca de 76,5 milhdes de compradores (NIELSENIQ, 2021),
representando uma parcela significativa da populacdo com acesso a internet. Além disso, 0
faturamento do comércio eletrdnico apresentou estabilidade sélida e consistente em 2022, ap6s
um periodo de consideravel crescimento nos anos anteriores (NIELSENIQ, 2023).

Com base nos dados sobre a participagdo expressiva da populacdo brasileira no
ambiente digital podemos considerar que, em contraste ao primordio do comércio eletronico,
quando o cliente acostumado com interacdes diretas e pessoais com um negociante,
resguardava-se em suas insegurancas e percepg¢des de risco (WU; CHEN, 2005), o consumidor
contemporaneo ndo mais nutre desconfianga em relacdo ao comércio eletrénico. O aumento na
procura e participacdo em transagdes comerciais online pode significar que ha uma melhor
orientacdo sobre sua utilizacdo, bem como na identificacdo de vantagens oferecidas em
comparacgdo ao comércio tradicional.

O consumidor contemporaneo € um potencial comprador omnicanal, que utiliza-se das
inimeras interfaces disponiveis e as possibilidades ao seu alcance para obter o resultado mais
vantajoso em sua busca pelo produto desejado (HAWKINS, 2018). Isto ndo é novidade para as
grandes redes de fast-food, como o Burger King, que inclusive incentivam o consumidor a
realizar seu pedido através de aplicativo em seu proprio celular, com acesso a toda gama de
beneficios exclusivos, e apenas retirar o pedido no restaurante. Foi necessario as grandes lojas
de departamento reconhecer o comprador omnicanal, que realizava pesquisa de produtos
previamente, visitava suas lojas fisicas para testa-los e voltava para casa a fim de efetivar a
compra com melhores condigdes e maior economia, mesmo que isso signifique aguardar a
entrega do seu pedido.

Neste ultimo cenario é evidenciado que, isoladas, as variaveis relacionadas ao conforto
da compra ndo-presencial ndo serdo necessariamente determinantes no processo decisério do
consumidor. As guerras de precos (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2013), no entanto, tendem
a desempenhar um papel muito mais presente como diretiva do comportamento do consumidor.
Assim, avaliar os atributos extrinsecos, aqueles que ndo sdo considerados como caracteristicas
tangiveis e proprias do produto, como seu pre¢o ou distribuicdo (ZEITHAML, 1988), mostra-
se como uma direcdo sensata a seguir quando se procura entender o comportamento do
consumidor.

Para Alpert (1971), identificar os motivos e razfes do consumidor em seu processo
decisorio é fundamental para compreender quais atributos exercem maior influéncia em suas

escolhas. Segundo o autor, os atributos determinantes sdo aqueles que levam a escolha do



produto, afinal estas sdo as variaveis responsaveis “que determinam as preferéncias e
comportamento de compra” (ALPERT, 1971, p. 184). O conjunto de atributos determinantes
contribuem para compor a atitude determinante (MYERS; ALPERT, 1968), dada como
decisiva no comportamento do consumidor para realizar suas escolhas.

Dentre as muitas possibilidades de vantagens oferecidas ao cliente no varejo eletronico,
recompensa-lo por suas compras € uma pratica comum em diversos setores comerciais. O
objetivo € incentivar os consumidores a fazerem mais compras ou comprarem com mais
frequéncia. Alguns exemplos mais conhecidos dessa prética sdo programas de acimulo de
milhas ou pontos em instituicdes financeiras, a serem utilizados para o resgate de prémios pré-
definidos. Outra modalidade de recompensa muito conhecida é o “cashback”, termo
amplamente empregado para descrever a pratica da devolucdo parcial do valor gasto ao
consumidor, e serd utilizada para referir-se as situagdes nas quais este retorno monetario pode
ocorrer tanto de forma direta ao comprador como em crédito virtual para compras futuras na
mesma loja ou em lojas associadas.

Em pesquisa conduzida pela NielsenlQ em 2021, o cashback foi apontado por
entrevistados como um fator decisivo para compras online em aplicativos de supermercados
em 23% das respostas. Em comparagéo, programas de fidelidade ou recompensas na forma de
brindes foram mencionados apenas em 18% e 15% das respostas, respectivamente. Dentre as
varidveis apresentadas que afetavam o preco dos produtos ou de certa forma premiava o
comprador, o resultado do cashback ficou abaixo apenas do desconto substancial sobre o valor
final dos produtos.

Plataformas de empresas como Méliuz, Cuponomia e Ame Digital funcionam como
portais que direcionam seus usuarios e assinantes as lojas credenciadas informando a taxa de
retorno corrente. Outras empresas utilizam aplicativos proprios e exclusivos para uma gestéo
autdbnoma e focada em seus clientes, como o0 negécio de vendas e assinaturas de vinhos Wine,
o0 grupo de farmacias Droga Raia e 0 comércio de suplementos alimentares Growth.

Considerando a crescente presenca de programas de recompensa monetaria em diversos
segmentos do mercado, seu impacto na promocao de vendas, atracdo de clientes e aumento da
demanda por produtos ou servi¢cos (KOTLER, et al., 2017) € correto defini-lo como uma

ferramenta de marketing eficaz.



1.1 Definicao do Problema

Com base no aumento da demanda e procura de programas de cashback por
consumidores (ABMF, 2022), faz-se necessario entender a perspectiva deste cliente. Neste
ponto de vista no qual sobressaem-se muito mais as relacdes baseadas em transacdes, a
precificacdo como estratégia do conceito de mix de marketing possui papel fundamental no
comportamento do consumidor (SCHIFFMAN; WISENBLIT, 2019).

Para que o emprego do cashback ocorra de forma estratégica e otimizada, é necessario
reconhecer a presenca do comprador omnicanal como uma realidade ja estabelecida no mercado
e elencar quais sdo os atributos desta modalidade de beneficios considerados como
determinantes por ele. E necessario avaliar: quais s&o os principais atributos do cashback

com o potencial de erigir a atitude determinante no comportamento do consumidor?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os principais atributos do cashback com o potencial de erigir a atitude

determinante no comportamento do consumidor.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar quais opgOes de economia aplicadas em vendas realizadas através do
comercio eletrénico sao utilizadas por seus usuarios;

b) Classificar as op¢Oes apontadas de acordo com a preferéncia dos consumidores;

¢) ldentificar quais as desvantagens percebidas que levam o consumidor a néo optar por
praticas de cashback;

d) Awvaliar os diferentes formatos de aplicacdo de cashback, considerando sua oferta de
forma isolada ou em conjunto com outras abordagens, com o intuito de gerar uma

percepcao positiva no consumidor.
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1.3 Justificativa

Considerando a constante expansdo do comeércio eletrénico no cotidiano, presente desde
nossas necessidades basicas, como compras de medicamentos e em supermercados, até as mais
complexas, como encomendas de pecas importadas especificas, € notorio a necessidade de
identificar e avaliar quais sdo 0s mecanismos e estratégias mais atrativos ao consumidor, de
forma que ele seja motivado a realizar a compra e contribua para o aumento do ticket médio
recorrente da empresa.

E notavel o comportamento de determinados circulos e nichos de consumidores em
relacdo as suas metodologias e estratégias de compras, muitas vezes recorrendo a analises
complexas e metddicas dos regulamentos destes portais digitais, criacdo de planilhas de
comparacdo dos beneficios oferecidos em diferentes aplicativos de comércio eletrénico. A
identificacdo empirica do comprador omnicanal, seus filtros e ponderagdes particulares para
sustentar suas escolhas de consumo, como um sujeito proximo e conhecido mostraram-se um
campo muito interessante a ser abordado e estudado nas areas da administracdo, marketing e
psicologia.

No entanto, apesar do comércio online e de consumidores especializados ndo serem um
assunto novo, nao existem muitos estudos focando na conjuncdo destes temas. Nas ultimas
décadas, diversos autores atualizaram a literatura existente em dire¢cdo ao comércio digital e
suas relaces. Neste interim, no entanto, surgem cada vez mais adaptacdes de estratégias de
ofertas tradicionais do comércio classico que ndo necessariamente sdo atraentes quando
aplicadas no novo modelo.

O cashback, mesmo fazendo parte do grupo de ofertas e estratégias ja estabelecidas ha
bastante tempo no comeércio tradicional e online, ainda possui escassos estudos sobre sua
adesdo, aceitacdo e aplicacéo estratégica. Estes estudos, a maioria ocorrida fora do Brasil e ndo
estdo disponiveis em portugués, ndo contemplam o crescente movimento de consumidores que
buscam nestes nichos beneficiar-se de forma mais direcionada, calculando prés e contras, e
menos impulsiva.

Com este estudo espera-se que sejam identificadas as lacunas a serem exploradas e
preenchidas no que tange a promogéo de ofertas no comércio on-line, visando entender quais
sdo os formatos atuais de cashback mais visados sob a perspectiva dos consumidores,

entendendo suas demandas e como 0s negadcios online podem satisfazé-las de forma étima.
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2. REVISAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados os conceitos de maior relevancia ao estudo
apresentado, referenciando-os ao tema proposto. Serdo tratados e examinados o0
Comportamento do Consumidor, Atributos Determinantes do Processo de Venda e

Procedimentos Metodologicos.

2.1 Comportamento do Consumidor

Compreender os motivos que movem o consumidor em direcdo a decidir e efetuar suas
compras € essencial para Alpert (1971). Schiffman e Kanuk (2000) afirmam ainda que
entendendo o comportamento do consumidor é possivel inferir quais estratégias possuem maior
probabilidade e potencial de influenciar o cliente, ou mesmo de transforméa-lo de comprador
provavel a comprador concreto.

Ao identificar um problema, o consumidor toma conhecimento que ha opcbes de
cenarios de insatisfacio e outras onde a satisfacio pode ser obtida. E necessario tomar uma
decisdo, iniciada pela fase de pesquisa por informacgdes, na qual o consumidor utiliza-se das
mais variadas fontes e meios de coleta para que as informacGes obtidas o auxiliem em sua
escolha 6tima (SOLOMON, 2016).

O consumidor omnicanal, como ja mencionado, sabe que 0 mesmo produto que procura
é ofertado em dezenas de lojas online e, ainda que possuindo pregos bastante similares,
operando sob estratégias de ofertas dispares. A etapa de busca por informacdes é muito natural
e agil para este consumidor: mesmo quando ndo sabe exatamente onde e como ocorrem as
ofertas para sua demanda, ele dispde de meios e experiéncia para obté-los. Albertin (2010) lista
como as principais vantagens do comércio eletronico para o consumidor séo o baixo custo para
0 acesso a informacao e o acesso facilitado e confortavel a informacéo massiva.

Para Martin (1999), o consumidor eletrénico frequente possui trés atributos basicos:

e ¢é bem-informado, pois possui experiéncia neste ambiente virtual que abrange
uma ampla variedade de particularidades;

e ¢ exigente, pois consegue consultar e identificar as melhores oportunidades
disponiveis no mercado;

e ¢ analitico, realizando comparacdes entre as informacdes que a loja oferece com

as concorrentes, com avaliagfes de outros clientes, etc.
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Ap0s a etapa de pesquisa, a avaliacdo das alternativas disponiveis é fundamental para
o cliente que busca, além do produto direto, uma forma de beneficiar-se com a efetuacdo da
compra. Para realizar esta avaliacdo é importante categorizar as modalidades de ofertas
disponiveis, considerando-as como atributos, e entender como s&o priorizadas sob o ponto de
vista do consumidor.
O resultado do processo decisorio ocorre atraves da avaliagdo de inimeras variaveis.
Para Engel, Blackwell e Miniard (2009), estas variaveis podem ser classificadas como:
e Diferengas individuais: recursos do consumidor, conhecimento, atitudes,
motivag&o, personalidade e valores ou estilo de vida;
e Influéncias ambientais: cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e
situacao;
e Processos psicoldgicos: processamento de informacdo, aprendizagem, mudanca
de atitude, comportamento.
Os autores esquematizam o processo decisorio em um fluxo sequencial e 16gico, no qual
0 consumidor seleciona as varidveis que considera importantes e as avalia de acordo com seu
critério como relevantes solugdes para o problema presente. Desta avaliacdo, utilizando regras
de prioridade individuais, sera escolhida a alternativa com maior potencial de proporcionar a
satisfacdo almejada. Sob esta perspectiva o processo de decisdo ocorre de forma metddica,
calculada e, ainda que algumas de suas preferéncias sejam emocionais ou intuitivas, consciente.
Ainda sobre a perspectiva da tomada de decisdo cognitiva do consumidor, ao avaliar de
forma racional e meticulosa os pros e contras das diversas alternativas disponiveis para a

compra, Solomon infere:

Quando os gerentes de marketing acreditarem que seus clientes de fato realizam esse
tipo de planejamento, devem estudar com cuidado as etapas do processo de tomada
de decisdo para compreender exatamente como 0s consumidores avaliam as
informacdes, formam crencas e escolhem os critérios que utilizam para escolher uma
opcdo em detrimento de outras. Com essas percepgdes em maos, eles podem
desenvolver produtos e estratégias promocionais que fornecem nos formatos mais
eficazes as informacdes especificas que as pessoas estdo procurando. (2016, p. 47)

A compreensdo do processo da tomada de decisdo sob a perspectiva do processo
cognitivo faz-se relevante no contexto do presente estudo pois entende-se que a avaliagdo
cautelosa e metodica dos beneficios envolvidos nas praticas de cashback esta diretamente
conectada a etapa de coleta de informacdes e, principalmente, a etapa de avaliacdo das

alternativas.
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Os estudos existentes sobre a percep¢do do consumidor comparando estas praticas, em
especial o cashback, ainda séo recentes e, muitas vezes, inconclusivos. Um dos motivos para a
falta de consenso nestes resultados se d& porque os hébitos de economia do consumidor
costumam ser individuais e circunstanciais (PORNVANITCHAKIT, 2020).

Outro motivo para a ambiguidade destes resultados origina-se no fato de como o
cashback ocorre e ¢é oferecido. Se o comércio eletrénico ainda é recente, e a forma como ocorre
estd em constante aprimoramento, o cashback e as praticas de reembolso podem ser vistos
apenas como modelos conceituais, ndo ocorrendo em proposta e formato iguais em outra
empresa. Um modelo que ganha cada vez mais espago e adesdo no Brasil é o de marketing de
afiliacdo. Neste cendrio, um portal ou aplicativo promove as lojas afiliadas, recebendo uma
porcentagem das vendas efetuadas promovidas pelo seu redirecionamento, a0 mesmo tempo
em que repassa algum valor para o consumidor dentro dos termos pré-estabelecidos
(CHRISTINO, 2018).

2.2 Atributos Determinantes do Processo de Venda

InGmeros autores sistematizaram atributos e caracteristicas dos produtos, ou como estes
podem ser percebidos pelo consumidor, a fim de classificar e categoriza-los individualmente,
compreendendo quais destes elementos, e como, afetam o comportamento do consumidor.
Estudar estes atributos é de extrema importancia, dado que, se avaliado de forma correta,
impactam diretamente na atitude do consumidor de identificar e atribuir valor ao produto
(ALLEN; NG; WILSON, 2002).

Segundo Peter e Olson (2010), o consumidor entende que o produto é composto por
uma gama de atributos, porém apenas os atributos diretos do produto, em geral, ndo séo
suficientes para influenciar a decisdo do cliente. Para os autores, o ambiente do produto, a forma
como uma loja apresenta e oferta este artigo, por exemplo, possui um papel fundamental neste
processo. Ao considerar cada uma das diversas modalidades de oferta em uma venda (cashback,
desconto percentual, descontos por quantidade comprada, frete gratis, etc), de acordo com a
estratégia de cada loja, como um atributo isolado do produto desejado, é possivel avalia-las de
forma assertiva.

Ainda que Zeithaml (1988) tenha realizado vasta pesquisa sobre a perspectiva de analise
dos atributos do produto que os diferencia e categoriza em extrinsecos e intrinsecos, a autora
orienta a ndo utilizar este modelo de classificagdo ao focar em avaliagdes do preco do produto

como atributo percebido pelo consumidor, uma vez que esta abordagem visa identificar
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diversos outros atributos (marca, durabilidade, design, etc) como principais influenciadores na
opinido do consumidor. Considerando que o trabalho atual visa analisar apenas as
determinantes que afetam a percepcéo de preco para o consumidor, e considerando também que
este consumidor hipotético ndo possui davidas comparativas acerca do modelo do produto, esta
abordagem ndo seria a mais eficaz a ser utilizada nesta pesquisa.

Neste mesmo pressuposto, conclusdo semelhante pode ser considerada sobre utilizar o
modelo de classificacdo dos atributos como concretos ou abstratos (PETER; OLSON, 2010),
no qual a intensidade de influéncia no processo decisorio do consumidor por um produto é
avaliada de acordo com seus pacotes de atributos diretos, tangiveis ou ndo. Os atributos refletem
diretamente na experiéncia proporcionada ao usuario pelo uso do produto.

Ambos os modelos funcionam em suas propostas de avaliagdo em um cendrio onde a
certeza sobre a escolha do produto ainda ndo ocorreu, mas ndo para avaliar exclusivamente 0s
atributos, isolados do processo de deciséo voltado diretamente ao produto. A percepgéo de valor
de um produto pode ser mensurada pelo consumidor através de seus atributos extrinsecos,
intrinsecos, concretos ou abstratos. A percepcdo de preco e economia proporcionada pelas
regras de negdcio da loja no momento da venda é situacional, ndo atrelada a estes atributos.

Alpert (1971) propGe uma classificagdo sistematica na qual € possivel avaliar ndo
apenas os atributos percebidos do produto, mas também ser utilizada no processo seccionado
de compra. Conforme Zanella (1997), esta classificacdo é categorizada como abaixo:

e Atributos salientes: sdo atributos percebidos pelo consumidor no produto,
estabelecimento ou marca, porém ndo possuem qualquer nivel de relevancia no
processo decisorio;

e Atributos importantes: sdo atributos identificados com um certo grau de
importancia para o0 consumidor, porém sdo caracteristicas semelhantes e
compartilhadas entre todas as opg¢des consideradas pelo cliente. No contexto
deste estudo, uma loja possuir um website de vendas enquanto outra possuir um
aplicativo proprio enquadram-se nesta categoria, por ndo haver distingdo
significativa entre ambas as plataformas, ainda que descartem opcGes de
concorrentes fora do comércio eletronico;

e Atributos determinantes: sdo atributos cuja existéncia influencia de modo
positivo a escolha do consumidor na realizagdo da compra, gerando o0
significado e percepcdo de melhor resultado a ser obtido dentre as opgdes
disponiveis e avaliadas, e, portanto, a preferéncia por esta variavel ante as

demais.
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A definicdo de um atributo como mais determinante que outro depende da percepcao
individual do consumidor, e esta relacionada as suas expectativas, prioridades, interesses e
necessidades, e do potencial deste atributo para atender estas demandas (MOWEN; MINOR,
1998). Sendo assim, apenas a identificagdo dos atributos determinantes existentes ndo é
suficiente. Faz-se necessario mensurar estatisticamente para dimensionar e mapear quando uma
alternativa é preferivel a outra (ALPERT, 1971).

O cashback pode ser considerado um atributo determinante pelo consumidor ao ser
entendido como uma forma de investimento, retornando algum valor econémico ao comprador
em um momento futuro. “A intensidade de participagdo e conexdo do consumidor com as
ofertas de uma organizagdo e/ou com suas atividades organizadas” (VIVEK, 2009 apud
MARRA; DAMACENA, 2013) é, para Vivek, uma interpretacdo mais direta sobre o conceito
de engajamento do consumidor. Segundo a autora, 0 engajamento é um relacionamento que o
cliente constr6i com a marca, considerando sua experiéncia, ndo apenas de seus produtos
(MARRA; DAMACENA, 2013).

Sob a mesma perspectiva, 0 consumidor que posteriormente identifica resultados
positivos sobre suas compras anteriores, estara mais propenso a retornar no futuro, buscando as
mesmas condicbes que promoveram a experiéncia favoravel inicial. O cashback, cumprindo
este papel, tem o potencial de engajamento para reter clientes e, consequentemente, ser

considerado um atributo determinante.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo principal deste estudo foi identificar como o consumidor percebe o0s atributos
disponiveis e oferecidos dentro das varias praticas de cashback. Para alcancar estas respostas,
e considerando a complexidade e vasta gama possivel da utilizacdo do cashback apresentada ao
consumidor, foram realizados dois formatos de pesquisa exploratéria para a coleta de dados
neste estudo: uma, de carater qualitativo, no formato de entrevistas de profundidade, visando
encontrar e entender a perspectiva empirica do consumidor acerca do tema; a segunda etapa, de
carater quantitativo, ocorreu através da utilizacdo de um formulario com o objetivo identificar

quais atributos sdo tidos como mais ou menos atraentes para o consumidor.

3.1 Pesquisa Exploratoria Qualitativa

Dentro desta fase foram realizadas quatro entrevistas semiestruturadas, a fim de coletar
dados sobre a perspectiva e adesdo dos consumidores aos programas de cashback comumente
oferecidos no comércio eletronico. Considerando a escassez de dados atualizados sobre o tema,
em contraponto a sua evolugdo e crescimento constantes nos Gltimos anos, bem como a
subjetividade do olhar e percep¢do do consumidor, explorar este cenario forneceu “critérios e
maior compreensdao” (MALHOTRA, 2006, p. 100), bem como aprofundou 0 conhecimento em
perspectiva do pesquisador (MATTAR, 2008).

O formato e complexidade no qual estes modelos e calculos de preco final sdo
apresentados ao consumidor também exercem influéncia significativa na percep¢do de qual
opcdo € mais vantajosa. Em alguns casos, mesmo que a intencdo do anunciante nao seja
deliberadamente confundir o consumidor, os detalhes e condigdes para receber o beneficio
oferecido sdo elusivas (DELLA; MONROE; MCGINNIS, 1981).

A dificuldade em um estudo que contemple a avaliagdo do consumidor sobre as
alternativas de economia no pagamento se constroi pois elas ndo sdo necessariamente
excludentes entre si. Haverd casos em que inimeras alternativas sdo utilizaveis ao mesmo
tempo: um produto pode estar com seu preco reduzido, o checkout permite a utilizacdo de um
cédigo de desconto, a compra ira gerar valor em cashback, bem como permita o resgate de
cashbacks anteriores e o preco final pode ser parcelado em inimeras vezes. Sera a soma dos
fatores disponiveis, e que podem nao se repetir, que o consumidor precisara comparar e avaliar

de acordo com seus julgamentos.
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As entrevistas realizadas ocorreram individualmente, todas presenciais, durante o
periodo de dezembro de 2023 e janeiro de 2024 com um puablico-alvo constituido de dois
homens e duas mulheres com idade entre 28 e 34 anos, selecionados por conveniéncia pelo
autor. A base do perfil do grupo foi composta por respondentes com grande volume ou
frequéncia de compras on-line, bem como desenvoltura e familiaridade acerca das
metodologias e politicas de pagamento do comércio online. As entrevistas tiveram duracéo de
15 a 20 minutos, sendo gravadas e posteriormente transcritas. Foram atribuidos codigos de
identificacdo aos entrevistados para facilitar a compreensdo do texto e manter preservada a
identidade dos participantes.

Tabela 1 — Resumo do perfil de amostra da Etapa Qualitativa

Al Masculino 34 Acima de 20
A2 Feminino 33 Acima de 15
A3 Masculino 28 Acima de 10
Ad Feminino 32 Acima de 10

Fonte: Autor (2024)

O roteiro de perguntas, localizado no Apéndice A, foi previamente elaborado e
constituido de cinco perguntas acerca da pratica de comércio online e cashback atuais dentro
do contexto tedrico apresentado no capitulo anterior.

As perguntas foram desenvolvidas ndo apenas com a finalidade de serem respondidas
de forma direta e objetiva, mas também para servir como um guia flexivel a oferecer certa
autonomia aos entrevistados para expor como suas preferéncias e comportamento de compra
relacionam-se com o tema e o motivo de suas escolhas. Nesta etapa foram investigados 0 modus
operandi destes consumidores, a fim de obter insights sobre seu comportamento de compra,
identificar gatilnos ou dores nas diversas caracteristicas existentes nas também variadas
modalidades de cashback oferecidas. A identificacdo destas caracteristicas, utilizadas
posteriormente na elaboracéo do questionario da fase quantitativa seguinte, levantou pontos e
dados importantes a serem considerados na compreensdo das nuances de escolha e
comportamento do consumidor.

As entrevistas foram integralmente gravadas e transcritas, apresentadas neste estudo
seguindo a sequéncia do roteiro de perguntas e trazendo apenas as citacdes e pontos mais
relevantes de cada tdpico.

3.2 Pesquisa Exploratoria Quantitativa
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Ap0s a concluséo da fase qualitativa, organizou-se um questionario online, elaborado a
partir do que ja se sabia sobre o tema, além das observacgdes encontradas na etapa anterior, para
coletar os dados da etapa quantitativa. O instrumento de coleta utilizado foi o Microsoft Forms,
do qual posteriormente foram extraidas as respostas em uma planilha base.

O formulario foi divulgado através de plataformas de midia social como Instagram. As
respostas foram recebidas no intervalo de 23/01/2024 a 27/01/2024. Durante esse periodo foram
recebidas 139 respostas, dentre as quais todos os participantes foram considerados validos ao
responder satisfatoriamente a pergunta de filtro inicial "Qual a média de compras online que
vocé realiza?", informando uma média maior que zero.

O publico-alvo da pesquisa foi composto de consumidores recorrentes do comércio
eletronico, validado através de uma pergunta filtro inicial proposta para identificar e eliminar
respondentes que ndo se enquadram neste perfil. O questionario foi divulgado e distribuido
através de midias e redes sociais, configurando uma amostragem n&o probabilistica por
conveniéncia (MALHOTRA, 2006).

Inicialmente foram aplicadas perguntas demogréaficas para identificar e classificar os
grupos de perfis dos respondentes. Em relacdo as perguntas voltadas ao tema principal do
estudo, uma das escalas de avaliagéo utilizadas foi a do tipo Likert, na qual o entrevistado indica
um valor de concordancia a afirmacao do cendrio suposto em cada questdo, a fim de auxiliar na
comparacdo entre os atributos propostos (MALHOTRA, 2006).

Em relacdo as respostas em escala do tipo Likert obtidas das questdes sobre os atributos
do cashback, foi possivel realizar uma avaliagdo de cada variavel individualmente,
identificando a preferéncia do consumidor em carater estatistico, através da nota média de
avaliacdo e distribuicéo de frequéncia que cada atributo recebera.

Tambem foram aplicadas questdes de multipla escolha para apontar a preferéncia
exclusiva dos respondentes entre as opcOes disponiveis ou sobre sua definicdo de mais ou
menos vantajosa em determinados cenarios.

O questionario proposto para esta coleta esta localizado no Apéndice B.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Resultados da Fase Qualitativa

As entrevistas tiveram seu inicio identificando a frequéncia de compras on-line do
entrevistado, questionando sobre frequéncia e recorréncia destas compras. Todos 0S
entrevistados realizam compras em aplicativos e websites a0 menos uma vez por semana, sejam
estas compras de bens com maior durabilidade, como roupas, eletrénicos ou acessorios
diversos, ou compras de consumiveis como medicamentos, lanches e afins.

Como complemento da pergunta inicial, foi questionado quantas destas compras
possuem a oferta de cashback. Apesar dos entrevistados ndo conseguirem aproximar um
namero exato da relacdo entre as compras realizadas e aquelas que oferecem cashback, todos
afirmaram que a maior parte destas compras apresentava o beneficio.

O entrevistado Al afirmou:

“Dificilmente alguma das lojas e sites maiores ndo possuem cashback no Nubank ou
Meliuz, entdo quando eu vou comprar algum livro, eletrdnico ou suplemento na
Amazon ou Magazine Luiza, eu acabo checando nos aplicativos qual deles t& com
cashback maior no dia”.

Neste contexto a entrevistada A4 acrescenta:

“Mesmo que eu faga varias compras de lojas menores que ndo tém cashback, varias
das minhas compras mais frequentes tém. Farmacia e petshop, que toda semana eu
tenho algo para comprar, e acabo sempre comprando na Droga Raia e Petz porque séo
mais baratas e tém o cashback, ai é automatico comprar 13”.

Neste momento a entrevistada ainda trouxe um ponto de vista interessante sobre sua
percepcao ao realizar compras frequentes, independentemente do valor de retorno do cashback
poder ser baixo: a0 manter uma constancia de compras que gerem cashback, ela acaba criando
um fluxo continuo e frequente de reembolsos em sua conta, minimizando a frustragcdo ou
ansiedade de esperar um longo periodo até que uma Unica compra especifica finalize seu prazo
de resgate.

Ao serem questionados sobre as principais motivacdes ou intencdes que os levam a
procurar por lojas ou ofertas de cashback, apesar das respostas obtidas serem expressas de
maneira bastante variada, praticamente todos os entrevistados apontaram como fator principal

a mudanca do preco dos produtos.
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A4 informa que considera de maneira ativa o valor do cashback no calculo do preco

final do produto ao realizar pesquisa de preco:

“Se numa loja o valor do produto menos o cashback ¢ X, e na outra loja o valor do
produto, mesmo que ndo tenha cashback, mas, é menor sozinho mas maior com
cashback, eu acabo comprando na loja com cashback. Mesmo que eu va receber o
cashback em 30 ou 60 dias”.
Ainda neste topico, A1 demonstrou um ponto de vista diferente sobre o recurso. Apesar
do valor a ser recebido em cashback ser o fator principal em sua escolha, ele ndo contabiliza a

devolucdo no calculo do preco do produto:

“Eu ndo considero o valor que vou receber do cashback na comparagio, s6 os valores
da compra, desconto, cupons, etc. Eu ndo considero porque o cashback leva muito
mais tempo para eu receber do que vou pagar a conta do produto”.

O mesmo entrevistado, porém, sinaliza em seguida que considera o valor do reembolso

a ser recebido com outra finalidade:

“Como eu controlo a minha conta e as minhas despesas mensalmente, eu calculo
sempre qual é o meu limite de gastos naquele més de acordo com o que vou receber.
Nesse limite eu considero tudo, compras, cinema se eu quiser ir, qualquer coisa. O
cashback eu considero como extra, e todo esse extra eu acabo enviando para as minhas
aplicagdes e investimentos. Eu ndo penso que se entrou dez reais, eu posso gastar mais
dez reais”.

Sobre os beneficios oferecidos entre diferentes lojas nas quais estdo pesquisando um
mesmo produto, todos afirmaram realizar algum tipo de comparacao. Nesta questdo, ainda que
o0 cashback tenha sido citado diretamente apenas por um entrevistado, a percep¢do de economia
ou preco da compra novamente mostrou-se como o principal fator para a escolha da loja. Fatores
como forma de pagamento, disponibilidade e prazo de entrega do produto também foram

citados, porém, desempenhando um papel secundario na deciséo.

“Além do preco entre as lojas, eu acabo pesquisando no google se existem cupons
disponiveis para as lojas, se 0 prazo é menor, essas coisas. O que eu geralmente
verifico é se possui frete gratis. Quando cobram a entrega, isso ja me passa a
impressao de estar gastando dinheiro em algo que eu ndo quero, mesmo que os valores
sejam parecidos”.
Ainda que neste estudo as caracteristicas das opc¢des oferecidas pelo comércio eletronico
ndo estejam sendo comparados diretamente com as caracteristicas do cashback, esta resposta
chama a atencao para o fato de que a percepc¢do do custo que o consumidor cria, mesmo que

subjetiva ou indireta, exerce alguma influéncia em sua escolha. “Gastar dinheiro”, assim como
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ganhéa-lo, em algo que nédo faz parte do produto em si, passa a impressdo de ser lesado ou
beneficiado com a compra.

Dando continuidade, a entrevista foi direcionada ao ponto principal de sua investigacéo,
quais os atributos empregados no sistema de cashback mais e menos atrativos na opinido dos
entrevistados. Novamente, o valor percentual de devolugdo sobre a compra foi elencado por
todos os participantes como a caracteristica mais importante a ser comparada entre plataformas.

Como afirmou A3:

“Se eu comparar s6 o cashback, eu vou escolher o maior deles, independente do prazo.
Se um deles for 2% em 60 dias e o outro 5% em 90, eu vou ficar com o de 5%”.

A4 corrobora com esta declaracao:

“Eu ja aceitei que o prazo sempre ¢ longo, de 30, 60 ou 90 dias. Entdo eu acabo nem
considerando essa questdo para nao desanimar. Eu ja considero muitos detalhes, entao
o fato de demorar eu simplesmente aceito porque ndo tenho muito o que fazer. Ai para
mim o valor é mais importante”.

Uma caracteristica trazida pelos entrevistados Al e A4 foi a possibilidade de receber
cashback através de outras atividades além das compras. Ainda que a pratica ndo seja, por
definicéo, a devolucdo de uma quantia utilizada em uma compra, e sim uma forma de gerar
crédito para o usuario, a maioria dos aplicativos e comércios eletrdnicos referem-se a este valor
como cashback. Dentro deste contexto, este método foi considerado como cashback pois ndo
ha distincdo entre o valor reembolsado através de compras ou mediante atividades diversas,
ambos séo direcionados ao mesmo montante acumulado.

Al cita:

“No M¢éliuz, por exemplo, eu posso escanear as notas de compras de qualquer lugar,
como supermercado ou outras lojas, sem precisar usar o Méliuz. Nem todas séo
aceitas, mas a maioria”.

Ja A4 traz outros exemplos:

“A Shopee tem alguns jogos e alguns antincios que ddo cashback. Sdo bem simples,
mas eu acabo jogando como passatempo e ja vem algo junto. Como as coisas na
Shopee costumam ser baratas, até que vale a pena”.
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E acrescenta:

“No aplicativo da Wine também tem um quiz diario que, acertando as perguntas do
dia, ele da um real de cashback e mais um bdnus de cinco reais por semana se bater a
meta. No fim das contas vale bastante a pena porque € menos de 5 minutos por dia e
no fim do més isso da uma garrafa de vinho de graga”.

Ao solicitar a A4 para aprofundar mais esta resposta, o entrevistado afirmou que o habito
de usar o aplicativo diariamente o influencia em realizar mais compras, ja que é necessario
passar por duas ou trés telas antes de chegar no quizz. Neste processo ele invariavelmente
visualiza promocdes ou produtos que o interessem.

Em relacdo aos pontos negativos do cashback, todos os entrevistados apontaram o prazo
minimo de resgate. Atualmente o prazo médio para o recebimento do reembolso pecuniario é
de 60 dias, porém h& casos no qual este periodo pode variar para 90 ou 120 dias. Apesar de
haver uma politica padrdo de regras e periodos pré-estipulados, em determinadas campanhas
de aumento temporario do valor de reembolso para determinada loja este prazo também pode

ser alterado. A3 cita:

“Ja aconteceu, quando minha namorada comprou um celular, que o valor do cashback
era maior. Nesse caso demorou mais que o normal, que ja é demorado, para
depositarem o cashback”.

A entrevistada A2 relembra de um caso especifico:

“Além do prazo para processarem e devolver o cashback, eles também precisam
confirmar o cashback. No caso, tu precisa acessar a loja através do aplicativo, como
0 Méliuz, por exemplo, ou 0 Nubank também, e realizar a compra nesse acesso. Mas
se der algum erro nesse acesso ndo tem como saber ou provar que tu realmente fez a
compra por ali, e ai 0 cashback pode ser cancelado. Ano passado eu fiz uma compra
na Vivara dessa forma mais cara, ja considerando que o valor de cashback seria de
trezentos reais. A loja levou 30 dias para confirmar a compra no aplicativo do Méliuz,
e s0 ai comegou a contar o prazo dos 90 dias”.

Neste caso, além da espera pelo prazo entre a efetivacdo da compra e o recebimento,
também pode ser apontada a incerteza, ou falta de transparéncia, na validacdo dos dados da

compra. A2 detalha esta questéo:

“Nao ¢ muito claro se estd tudo ok. O Nubank ainda confirma a compra
imediatamente, s6 tem uma espera para validar a compra, geralmente quando o
produto é entregue. Mas os valores, movimentacGes e datas as vezes sdo alterados
depois sem nenhum aviso. Na Méliuz nao tem essas alteragGes dos dados, mas demora
para confirmar ou aparecer qualquer informacéo, mesmo que o pedido na loja em si
esteja confirmado”.
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Por fim, ao serem questionados se notificagbes ou mensagens informando alguma
oportunidade momentanea no valor de cashback costumavam checando os aplicativos ou
ofertas a fim de realizar alguma compra, mesmo quando ndo havia essa intengéo inicial, os
entrevistados confirmaram que costumam checar eventualmente estas promoc¢des e que ja
houve situacdes nas quais realizaram compras totalmente inesperadas em virtude do beneficio

apresentado. Conforme A4 relata:

“Inclusive eu me sinto induzida a comprar quando eu recebo notifica¢cdes da Méliuz
gue dizem um valor maior de cashback. (...) inclusive ja fizemos compras contando
que o valor do cashback era também o preco do produto, entdo a gente pagou na hora
mas retornou 100% do valor depois, entdo o cashback me fez comprar algo que eu
ndo compraria se ndo fosse por isso”.

Questionada posteriormente sobre a compra com "100% Cashback”, no qual o valor
devolvido foi integral, a entrevistada esclareceu que se tratava de uma ac¢ao de promocéao da
marca Natura em conjunto com a plataforma Meliuz, limitada a uma compra por CPF e com
limite relativamente baixo de valor totalmente reembolsével. Em casos como o referenciado,
uma acéo de reembolso total, mesmo com um limite baixo, possui o potencial de despertar o
interesse de compra em um ndo consumidor da marca, que pode identificar a oportunidade
como "beneficiar-se com as regras do sistema™ ou ganhar um presente na forma de uma compra
quase, ou totalmente, gratuita, ao passo em que a marca ganha visibilidade apresentando seus
produtos a um novo cliente.

Analisando os interesses e motivacdes considerados pelos entrevistados ao buscar e
optar pelo cashback, foram identificados alguns padrdes em suas opinides e comportamentos
que foram considerados e utilizados na elaboracdo das perguntas do questionario da fase
seguinte:

e A principal motivag&o e interesse é o valor de retorno.

e Embora as regras apresentadas em cada modelo sejam absolutas, ainda assim &
possivel que em dados momentos elas sejam apresentadas de forma mais
maleavel e vantajosa, tornando-se mais atraente de acordo com o interesse de
cada individuo.

e As principais desvantagens apontadas sdo a longa espera para receber o
reembolso (prazo) e falta de transparéncia das politicas aplicadas.

Com base nessa observacao, as perguntas especificas da etapa seguinte foram pensadas

para avaliar o equilibrio e elasticidade das preferéncias do consumidor ao considerar cenarios
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onde as duas caracteristicas de vantagens e desvantagens mais salientes sdo inversamente

ampliadas ou reduzidas.

4.2 Resultados da Fase Quantitativa

Nesta etapa foram coletadas 139 respostas validas, todas de participantes que utilizam
alguma plataforma de comércio eletronico, porém ndo necessariamente adeptos ou entusiastas

do cashback.

421 Perfil dos entrevistados

Sobre o habito de consumo dos entrevistados analisados atraves da pergunta referente a
frequéncia de compras ou pedidos online, a maioria dos respondentes relatou realizar de 3 a 5
compras por més (48,2%). Aqueles com uma média de 1 a 2 compras mensais representaram
20,9% da amostra, enquanto pessoas com uma média de 6 a 10 compras por més compds 15,8%.
O grupo de consumidores mais ativos, realizando mais de 10 compras por més, representou
15,1% do total de participantes. Esta pergunta, além de ser um filtro para considerar apenas
usuarios do comércio eletrénico na analise desta pesquisa, também oferece uma visao do quéo

habituada este grupo esta com a sua pratica.

Gréfico 1

Média de Compras Online Mensal

® ] a2 compras/mes
® 3 a5 compras/'més
6 a 10 compras/meés

p +10 compras/més

Fonte: Autor (2024)

Em relacéo a identificacdo de género dos respondentes, a amostra alcangada foi bastante
equilibrada quanto aos géneros masculino e feminino, estabelecidos em 51% e 48%

respectivamente. Apenas um respondente identificou-se como nao binario.
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Graéfico 2
Género
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Feminno Masculing Nio Bindrio

Fonte: Autor (2024)

Em relacdo a idade dos respondentes, a maioria se encontra na faixa etaria de 31 a 40
anos, com o total de 73 respostas nesta classificacdo, seguido pelo publico de pessoas entre 21
e 30 anos, somando 53 respondentes. Respondentes acima de 40 anos, somadas ambas as
categorias disponiveis, ndo totalizaram 10% da amostragem. Também n&do houve respondentes

abaixo de 20 anos.

Gréfico 3

Faixa Etaria
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Fonte: Autor (2024)
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Por ultimo, a renda média mensal dos entrevistados esta distribuida conforme mostrado

no grafico 4.
Grafico 4
Renda Média Mensal
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Fonte: Autor (2024)
4.2.2 Analise das Preferéncias do consumidor

Em relagdo as perguntas referentes as preferéncias e escolhas dos respondentes em
relacdo ao comércio online, a pergunta inicial €: “Vocé€ costuma optar por comprar em sites,
lojas ou aplicativos que disponibilizam cashback?” recebeu parcelas quase idénticas de
respostas nas opc¢des negativa e positiva. Foi observado que apenas 48,9% dos entrevistados
optam ativamente por comprar em locais que oferecem cashback. Neste ponto inicial do
questionario também foi possivel identificar que a familiaridade com o conceito de cashback
pode variar entre os respondentes, influenciando suas respostas. Além disso, a identificacdo do
cashback como um beneficio geralmente gratuito pode divergir entre os participantes,
dependendo também de suas experiéncias anteriores com programas de recompensa, milhas,
pontos ou semelhantes. Neste sentido também podemos inferir que a adesdo de consumidores
aos programas de cashback pode estar sujeita a uma gama de perspectivas individuais e

experiéncias prévias dos consumidores.
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Gréafico 5

Vocé costuma optar locais que disponibilizam cashback?

B Nio

m Sim

Fonte: Autor (2024)

Para a pergunta “Sobre as vantagens de pagamento abaixo, quais vocé prefere?”, 71,9%
dos respondentes demonstraram preferir receber algum tipo de desconto no valor final da
compra, seja mediante cupons de desconto (23,7%), descontos devido a pagamento a vista
(37,4%) ou descontos exclusivos para volumes ou valores maiores de compras (7,2% e 3,6%
respectivamente). A possibilidade de parcelar o valor de uma compra, mesmo que seu valor
final seja mantido, também foi tida como mais preferivel (22,3%) aos respondentes do que

receber futuramente parte do valor gasto (5,8%).

Gréfico 6

Preferéncia sobre Beneficios ou Vantagens Referentes ao
Pagamento

m Cashback
m Cupons de desconto
N Desconto em pagamento Avista

B Descontos praticados apenas acima
devalor determinado

B Descontos progressivos (mais itens,
maior desconto)

B Parcelamento

Fonte: Autor (2024)
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Ao comparar opgOes comumente ofertadas como facilidades de pagamento, como
descontos, parcelamentos e outros, as opcOes que afetavam o valor total inicial a ser pago
obtiveram uma vasta vantagem sobre o cashback. Ainda que a pratica de cashback nao tenha
sido identificada diretamente como uma opgdo negativa segundo a média desta amostra,
apresentando um valor acima do grau médio, a vasta maioria das respostas se estabeleceu no
grau 2, demonstrando que a opinido geral sobre a relevancia da oferta de cashback ndo é
positiva.

Para aprofundar esta andlise foi aplicado um questionario em escala do tipo Likert no
qual os respondentes avaliaram o quédo relevante para a sua escolha é existir no local de compra
as opcdes apresentadas. A escala utilizada foi de 1 (pouco relevante) a 5 (muito relevante). A

média dos dados obtidos encontra-se na Tabela 2.

Tabela 2 — Op¢des ou Beneficios de Pagamento Relevantes para o Consumidor

3,73 3) 4
2,52 1 2
2,61 2 2
2,30 2 2
4,20 5 5

Fonte: Autor (2024)

Novamente foram apresentados resultados favoraveis nas alternativas que impactam
diretamente o valor imediato da compra, como “Cupom de desconto” e “Frete Gratis™.

E interessante notar que nesta questdo ndo foram apresentados valores ou porcentagens
a serem considerados em termos comparativos entre as alternativas, de modo que 0s
respondentes avaliaram apenas os conceitos destas praticas. A op¢do “Frete gratis”, por
exemplo, recebeu a avalia¢do positiva mais expressiva, mesmo que na pratica um cupom de
desconto em valor absoluto (“R$300FF”) ou percentual possa significar um abatimento maior
no valor final da compra. Desta forma é possivel inferir e relacionar essa preferéncia com o
ponto de vista apresentado durante uma das entrevistas em profundidade, que ressaltou ndo
perceber como atrativo os custos que ndo agregam valor direto ao produto.

Considerando os atributos e caracteristicas salientes apontados na fase qualitativa

previamente, foi desenvolvida questdo outra questao avaliativa em escala de tipo Likert na qual
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os entrevistados avaliaram estas caracteristicas de acordo com sua percepcao da caracteristica

em escalas de “pouco vantajosa” (nivel 1) a “muito vantajosa” (nivel 5).

Tabela 3 — Percepcao do Consumidor sobre as Caracteristicas Comumente Aplicadas no Cashback

Devolucédo em pontos 1,42
Devolugdo em dinheiro 4,19
Incerteza de receber (validacéo) 1,50
Prazo (acima de 30 dias) 1,66
prazo (acima de 60 dias) 1,37
Percentual recebido em cashback é inferior a 5% Ess

Prazo de validade para utilizacéo 1,72

L T = S N T & B
T R N N N = S B =

Valor minimo para resgate 1,73
Fonte: Autor (2024)

Gréafico 7

Percepcao de Vantagem sobre Caracteristicas do Cashback

3,00

4,00
3,00
2,00
0,00
Devolupdo  Devolucie Incerteza de Prazo (acimaprazo (acima Percentual Prazo de Valor
empontes emdinheire receber  de30dias) deo0dias) recebidoem wvalidade minimo para
(validagdo) cashback & para resgate

inferior a5% utilizacdo

mMEDIA mMODA = MEDIANA

Fonte: Autor (2024)

O resultado desta questdo revela a devolucdo em dinheiro como a Unica caracteristica
realmente valorizada pelos entrevistados, com uma media significativamente alta de 4,19 e uma
expressiva diferenga positiva de 2,6 pontos sobre a média de todas as demais caracteristicas.
Este resultado sugere que a preferéncia dos consumidores esta fortemente inclinada para
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beneficios sélidos e tangiveis, indicando novamente uma preferéncia clara por recompensas
monetarias diretas.

Contrastando com esta perspectiva, existe uma clara insatisfacdo em relacéo as politicas
de reembolso existentes: caracteristicas como devolugdo em pontos ou milhas, incerteza de
receber o reembolso (validacdo da compra), prazo de validade para utilizacdo, valor minimo
para resgate e prazos estendidos (acima de 30 ou 60 dias) apresentaram médias notavelmente
inferiores, variando entre 1,38 e 1,73. Esses resultados sugerem uma relativa desvalorizacao
dessas caracteristicas pelos entrevistados e indicando uma preferéncia por transparéncia,
imediatez e flexibilidade nas recompensas oferecidas, bem como a importancia de estratégias
que oferecam clareza, agilidade e recompensas monetarias substanciais para atrair e manter a
satisfacdo do consumidor em programas de cashback.

Dos participantes pesquisados, 76 indicaram serem impactados por notificacdes de
aplicativos indicando um aumento temporario do percentual de cashback em determinada loja,
enquanto 63 afirmaram ndo serem influenciados por elas. Isto significa que, mesmo
contrastando com a baixa popularidade do modelo nesta amostra, 55% dela costuma realizar
compras ao receber alguma forma de notificagdo sobre algum aumento pontual no valor de
cashback. Estes resultados indicam que a estratégia de comunicacdo que sinaliza 0 aumento no
valor de cashback tem uma influéncia significativa sobre a tomada de decisdo dos
consumidores, atuando como um estimulo eficaz para impulsionar o engajamento do

consumidor com as plataformas de compras e lojas que oferecem esses beneficios.

Gréfico 8

Tendéncia a Realizar Compras apds Receber Notificagdes
sobre Variacdo do Percentual de Cashback

m Nio

H Sim

Fonte: Autor (2024)



31

Perguntados sobre o que é preferivel em um modelo de cashback, novamente o0s

resultados apontam para um direcionamento consistente sobre o valor a ser recebido.

Gréafico 9

Preferéncia entre Atributos mais Salientes do Cashback
Prazo menor para resgate _

0 20 40 a0 a0 100 120

Fonte: Autor (2024)

Ao serem comparados os atributos de cashback entre si, fica evidente que o consumidor
busca ser bem recompensado, e o quanto antes melhor.

Analisando mais a fundo a preferéncia pelo maior valor de reembolso em detrimento do
prazo mais curto para resgate sugere ndo apenas uma inclinacdo dos consumidores em direcdo
a beneficios financeiros mais substanciais, mas também pode indicar que ao ter como padréo a
postergacdo da devolucgdo, ela passe a ser abstraida dos célculos como valor disponivel,
tornando-se uma espécie de “promessa” para o futuro. Considerando a intangibilidade deste
valor no presente, é preferivel contar com uma promessa de quantia maior no futuro.

Seguindo este raciocinio, o formulario finaliza com cinco perguntas que buscam
identificar o qudo propensos os respondentes ficam ao escolher entre opcBes nas quais a
elasticidade inversamente proporcional dos beneficios entre prazo e valor é alterada, ou seja,
maior a valor a receber, maior o prazo a esperar.

Os Graficos 10, 11, 12, 13 e 14 apresentam as respostas referentes a preferéncia entre
alternativas de escolhas de beneficios com variaveis inversamente proporcionais em seus

beneficios concedidos.



Gréfico 10

Preferéncia entre Variacao de Prazo x Valor 1

m 109 de cashback e 90 dias pararesgate
do valor

W 3% de cashback e 30 dias para resgate
do valor

m 5% de cashback e 60 dias para resgate
do valor

Fonte: Autor (2024)

Gréfico 11

Preferéncia entre Variacio de Prazox Valor 2

m 1094 de cashback e 90 dias para
resgate do valor

W 3% de cashback e 30 dias para
resgate do valor

Fonte: Autor (2024)

Gréfico 12

Preferéncia entre Variacio de Prazox Valor 3

m 109 de cashback e 90 dias para
resgate do valor

m 5% de cashback e 60 dias para
resgate do valor

Fonte: Autor (2024)
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Gréfico 13

Preferéncia entre Variacio de Prazox Valor 4

m 3% de cashback e 30 dias para
resgate do valor

W 5%; de cashback e 60 dias para
resgate do valor

Fonte: Autor (2024)

Gréfico 14

Preferénciaentre Variacio de Prazox Valor 5

B 10%; de cashback e 90 dias pararesgate do
valor

m 12%; de cashback e 120 dias pararesgate do
valor

B 3% de cashback e 30 dias para resgate do valor

® 524 de cashback e 60 dias para resgate do valor

Fonte: Autor (2024)

Analisando o gréafico 10, se mostra evidente que a preferéncia por um valor de
reembolso maior é substancial em detrimento ao tempo de devolucdo. A predominancia da
escolha por um cenario com um percentual de cashback mais elevado e prazo de recebimento
mais longo sugere uma maior valorizagdo por parte dos entrevistados as estratégias de alta
recompensa.

Os gréaficos 11 e 12, ainda utilizando duas de trés varidveis presentes na comparagao
anterior, apresentam resultados muito similares ao anterior sobre a maior parcela dos
respondentes, mais de 91% dos entrevistados preferem ser mais bem recompensados. Em
relacdo a analise da elasticidade, é notavel, ainda que a expressividade deste grupo seja infima,
que dentre aqueles respondentes que inicialmente selecionaram a opc¢do de 3% de cashback
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recebido em um prazo mais curto, houve alguns que, extinguida a sua opcao inicial, optaram
por um valor de cashback maior mesmo que o prazo também seja mais extenso. Tomar esta
decisdo ao inves de optar pelo préximo prazo mais breve de reembolso, pode significar que,
pela perspectiva destes consumidores, apds 30 dias, 0s prazos seguintes ja se assemelham como
“distantes do presente”.

Da mesma forma, o grafico 13 apresenta a distribuicdo das respostas alocadas na opcéao
mais preferida anteriormente, de maior graduacdo de reembolso, entre as opc¢des de variaveis
de cashback mais baixas e prazos de devolucdo curto e médio. Ainda que a preferéncia pela
opcdo de maior retorno financeiro tenha se mantido, é possivel perceber que nesta questdo
houve um maior direcionamento para a opcao de cashback inferior e prazo mais curto. Apesar
de ndo ser possivel afirmar de forma absoluta 0 motivo dessa varia¢do, podemos considerar que
ndo sendo possivel beneficiar-se com o valor superior de reembolso anteriormente disponivel,
os respondentes identificaram as opcGes de 3% e 5% muito proximas, preferindo assim receber
seu reembolso mais rapidamente.

A Ultima pergunta, oferecendo quatro combinacdes de variaveis, manteve o padréo de
respostas obtido quando apenas trés variaveis eram oferecidas: a maior parcela dos participantes
manteve a decisdo de escolher a op¢do com maior percentual de retorno financeiro (agora
apresentada em uma opcao de 12% de cashback e 120 dias de espera). Dos entrevistados que
haviam selecionado o maior percentual de reembolso na questdo com trés variaveis, 83% destes
migraram para a opcdo de valor maior assim que esta ficou disponivel. Nestas condicoes,
novamente foi identificado que é preferivel um maior valor de retorno financeiro em detrimento

a breve disponibilidade de um valor inferior.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo deste estudo consistiu em identificar os atributos e caracteristicas
praticados dentro do conceito de cashback nos modelos de comércio online atuais considerados
como relevantes para seus consumidores, tendo em vista a crescente presenca e impacto que o
mercado eletrénico possui na economia varejista, ocorrendo tanto através de grandes como
pequenos empreendimentos.

Identificar e conhecer os atributos determinantes de um produto é de extrema relevancia
para 0 sucesso de venda, pois sdo agentes que podem direcionar positivamente o processo
decisorio de um potencial cliente para o produto ofertado. Apesar do cashback nao pertencer
intrinsecamente ao produto comprado, a sua participagdo estd diretamente vinculada a
experiéncia no processo de venda e compra do consumidor. Desta forma, a sua utilizagéo
assertiva € de extrema importancia para um posicionamento de marketing estratégico, com o
potencial de atuar como um beneficio extra aos olhos do consumidor.

Sob este contexto, foram realizadas investigacdes de carater qualitativo e quantitativo
com consumidores frequentes de plataformas de venda online, nas quais foram identificadas
suas preferéncias ao escolher determinadas lojas ou aplicativos para realizar compras que
oferecam algum tipo de cashback. Em relacdo as opcbes e beneficios apontados pelos
entrevistados, ndo ha divida que aquelas tidas como preferidas sdo as caracteristicas que
influenciam no valor da compra, em especial o valor imediato a ser pago.

Acerca das praticas de cashback isoladas, nenhuma das caracteristicas elencadas se
mostraram decisivas ou determinantes, apenas vistas como regras que podem ser mais ou menos
benéficas em determinados casos. Ainda assim, o valor de reembolso foi a escolha unénime
dentre todas como a caracteristica crucial de atracdo ao consumidor.

Os longos prazos para o recebimento do reembolso sdo tidos como o maior ponto
negativo diretamente vinculado ao conceito do cashback. Este contraponto pode ser
identificado ndo apenas nas respostas diretamente associadas com o cashback, mas também ao
perceber que as principais escolhas e preferéncias do consumidor voltam-se a receber a
vantagem monetaria imediata, ndo postergada.

Esta compreensdo torna possivel criar estratégias convidativas nas quais o consumidor
possa perceber como adequado o tempo de espera para receber a sua recompensa, adequando a

entrega com prazos condizentes.
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Identificar nesta modalidade uma ferramenta capaz de atrair e fidelizar seus clientes,
compreendendo que é viavel criar uma estrutura na qual o usuario sinta-se mais compelido e
motivado a utiliz&-la sem identifica-la como um atributo que remete mais aos seus reveses que
aos seus beneficios é fundamental para que oferecer o cashback possa ser visto como um
diferencial positivo.

Durante o desenvolvimento deste estudo foram encontradas como limitagdes para a
abrangéncia e profundidade tedrica a escassez de material e estudos académicos sobre o tema.
A bibliografia acerca do comércio eletrbnico ainda é muito recente, e ndo necessariamente
acompanha com a mesma velocidade as mudangas do mercado. Além disso, a falta de uma base
solida e atualizada dos dados e movimentacdes do cashback no mercado eletronico também
dificulta a contextualizacdo e compreensdo comparativa em relacdo as demais acGes praticadas
atualmente.

Outro fator limitante identificado ao longo deste estudo foi a heterogeneidade das
politicas exclusivas entre os modelos existentes e praticados pelas diversas plataformas
disponiveis. Apesar da grande variedade de caracteristicas encontradas, algumas vezes Unicas,
oferecerem insights importantes para a compreenséo de certos fenébmenos ou preferéncias, esta
mesma gama de caracteristicas Unicas e exclusivas, ndo padronizadas, acaba por deixar o campo
de estudo muito amplo e abrangente.

Como sugestdo para estudos futuros, considerando que mesmo que o interesse do
consumidor identificado nesta pesquisa seja voltado para o valor monetario de reembolso, ele
ainda vé a pratica com certa desconfianca, seria de grande valia identificar sob o ponto de vista
das empresas como preencher ou contornar as lacunas apresentadas como desvantajosas, a fim
de estabelecer um modelo estratégico mais robusto e atraente.

Em relacdo as diversas lojas, plataformas de comércio eletronico e marketplaces, e
considerando que cada vez mais elas passaram a adotar o cashback em seus leques de beneficios
atrativos, mostra-se evidente que desenvolver um modelo robusto e realmente atraente pode ser

o diferencial estratégico para a fidelizacdo de usuérios e clientes.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE
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1- Com que frequéncia vocé realiza compras online? Destas compras, quantas costumam
oferecer cashback?

2- Quais as principais motivacdes, intencdes ou finalidades que te levam a buscar lojas que
oferecem cashback?

3- Desconsiderando produto, marca e preco, vocé costuma comparar os beneficios oferecidos
por diferentes lojas?

4- Quais sdo os principais atributos, caracteristicas ou regras de utilizagdo que vocé observa ao
optar pelo cashback? Quais sdo os atributos mais e menos atraentes do cashback na sua
percepgédo?

5- Notificagdes de aplicativos como “Loja X esta com Y% de cashback hoje (costuma ser Z%)”
atrai a sua atencdo ao ponto de checar o aplicativo ou loja citada? Que outras informagdes ou
notificacdes costumam captar sua curiosidade para um comércio eletrdnico, mesmo quando

VOCé ndo possui uma intencao inicial de realizar compras no momento?



APENDICE B - QUESTIONARIO

Atributos Determinantes na Utilizacdo de
Cashback

0a, Saulo. Quando vocé enviar este formulério, o proprietario vera seu nome e enderego de email.

* Obrigatoria

1. Qual a média de compras online que vocé realiza? *

Considere também compras em mercados, farmacias, delivery de lanches/refeigdies, etc

(") M3o realizo compras online
\ S P

Y :
(_J) 1a2 compras/més
\_J 3 a5 compras/més

) B a 10 compras/més

) +10 compras/més

2. Qual o género que vocé se identifica? *

3y .
{_) Feminino

o
i) Masculino
) Prefiro ndo responder

",

Outra

3. Qual a sua faixa etéria?

N
) Até 20 anos
) 21330 anos
) 31a40anos
() 412350 anos

1 anos ou mais



,




7. Avaliando o0 mesmo produto, entre duas ou mais lojas, quao relevante é para a sua decisdo de
compra a loja possuir: *
Considere a escala de 1 significando "pouco relevante” a 5 "muito relevante®,

il O @) O O O

Resgate de
e O O ® O O

acumulados

Ganhar
cashback

(dinheiro O O O O O

devolvido em
conta)

Desconto
progressivo

e

Frete gratis O O O O O



8. Como vocé avalia as caracteristicas abaixo comumente praticadas na oferta de cashback? *
Considere a escala de 1 significando "pouco vantajoso” 3 5 "muito vantajoso”.

Restngdo de
resgate (o
valor

bido s0
o O O O O O
utilizado
nesta
loja/rede)

Devolugio

em dinheiro O O O O O

€m sua conta

Incerteza de

receber

{compra

precisa

ocorrer por O O O O O
intermédio

de terceiros e

ser validada

por ambos)

Demora para
receber o

{acima de 30
dias)

Demora para
receber o

{acima de 60
dias)

P'erc-e|_1tual
iy O O O O O

inferior a 5%

Prazo de

validade para

utilizacdo ou

resgate do O O O O O
cashback

(imferior & 1

ana)



Valor minirmo
acumilado

para resgate

do cashback @ ) ) ) O

{apds
acumular 20
reais)

9. Motificacdes sobre um aumento do percentual de cashback de determinada loja costumam fazer
com que voce verifique os produtos desta loja/marca? *
Ex.: "Somente hoje: compras na Amazon com 8% de cashback (era 25%)"

O Sim
() Nso

10. Entre as opgdes abaixo, qual a sua preferéncia em um modelo de cashback? *

O Prazo menor para resgate
O Valor maior do reembolso
O Tempo de validade para a utilizagdo

O Qutra

11, Dentre as opgdes abaixo, qual vocé identifica como mais vantajosa? *

O 3% de cashback & 30 dias para resgate do valor
O 5% de cashback e 60 dias para resgate do valor

O 10% de cashback e 90 dias para resgate do valor

12. Dentre as opgdes abaixo, qual vocé identifica como mais vantajosa? *

() 3% de cashback e 30 dias para resgate do valor

O 10% de cashback e 90 dias para resgate do valor



13. Dentre as op¢des abaixo, qual vocé identifica como mais vantajosa? *

O 5% de cashback e 60 dias para resgate do valor

O 10% de cashback e 90 dias para resgate do valor

14. Dentre as opgoes abaixo, qual vocé identifica como mais vantajosa? *

O 3% de cashback e 30 dias para resgate do valor

O 5% de cashback e 80 dias para resgate do valor

15. Dentre as opgdes abaixo, qual vocé identifica como mais vantajosa? *

O 3% de cashback e 30 dias para resgate do valor
O 5% de cashback e 60 dias para resgate do valor
O 10% de cashback e 90 dias para resgate do valor

O 12% de cashback e 120 dias para resgate do valor

Enviar
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APENDICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Trabalho de Concluséo de Curso:

O CASHBACK COMO ESTRATEGIA PARA ATRACAO DE CLIENTESE
IMPULSIONAMENTO DO COMERCIO ONLINE

Vocé esta convidado a participar da pesquisa “O CASHBACK COMO ESTRATEGIA PARA
ATRA(;AO DE CLIENTES E IMPULSIONAMENTO DO COMERCIO ONLINE”, conduzida pelo aluno
Saulo de Oliveira Winter e orientada pela professora Daniela Callegaro, da Escola de Administragdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. O objetivo principal do projeto de pesquisa é identificar, nos habitos
e comportamentos do consumidor, quais sdo suas preferéncias sobre os modelos da pratica do comércio online de
reembolso conhecida como cashback.

A sua participacdo consiste em uma entrevista de profundidade com aproximadamente 30 minutos de
duracéo e/ou na aplicacdo de um questionério eletrénico, nos quais serdo coletadas informacdes a respeito da sua
percepcao sobre as vantagens, desvantagens e preferéncias acerca das praticas de cashback no comércio online. A
participacdo por meio deste método ndo acarreta qualquer risco discernivel, nem resulta em vantagens ou
desvantagens para ambas as partes envolvidas. Vocé podera parar a entrevista a qualquer momento, bem como
ndo responder a qualquer uma das perguntas. VVocé também podera retirar seu consentimento, em qualquer fase da
pesquisa, sem prejuizo algum. Os beneficios de participagdo na pesquisa sdo exclusivamente subjetivos e indiretos,
limitados a reflexdo e aprofundamento do conhecimento sobre o tema.

As entrevistas de profundidade serdo gravadas digitalmente e transcritas. As gravacdes e transcricdes
ficardo sob a tutela exclusiva do aluno Saulo de Oliveira Winter, durante o periodo de cinco anos. Apds esse
periodo os dados serdo apagados. Seu home ndo constard em nenhum arquivo, visando a garantia de manutencao
de seu sigilo e privacidade, exceto quando houver sua manifestacdo explicita em sentido contrario, mesmo ap6s o
término da pesquisa. Ainda que essas precaugdes sejam tomadas, alertamos para o risco de eventual vazamento de
dados ou corrompimento dos arquivos.

Né&o havera qualquer pagamento por sua participacdo na pesquisa e tampouco estdo previstas despesas
para a sua participacdo, que, em caso de entrevista presencial, acontecera em local de comum acordo entre
entrevistador e entrevistado.

Ao assinar este Termo, vocé esta ciente do acima exposto e concorda com a sua participagdo na pesquisa.
Uma via deste Termo assinado por si e pelo pesquisador lhe sera entregue antes da participacdo na pesquisa.

Data:

Dados para contato:

Aluno: Saulo de Oliveira Winter — (51) 99781 0666 — saulo.winter@gmail.com

Orientadora: Prof? Dra. Daniela Callegaro - 00017815@ufrgs.br

Vinculo: Escola de Administracdo — EA (UFRGS)



