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RESUMO

O rapido desenvolvimento do comércio eletrénico tem proporcionado a utilizacdo de
diversas estratégias para atrair e manter clientes, tais como o sistema de cashback.
Este estudo investiga o impacto desta ferramenta na lealdade dos consumidores de
e-commerces brasileiros em diferentes segmentos. Foram analisados mais de 1,3
milhdo de pedidos feitos por quase 900 mil consumidores em cinco lojas de
segmentos diversos do varejo brasileiro entre os anos de 2021 e 2022. A analise
RFM (Recéncia, Frequéncia e Valor Monetario) foi utilizada para segmentar a base
de clientes e compreender o comportamento dos consumidores. Nossos resultados
revelam que a oferta do cashback nem sempre garante o sucesso de vendas
esperado. Além disso, o crescimento da recentidade ou frequéncia nem sempre
garante o crescimento proporcional do volume financeiro. Os segmentos do estudo
foram comparados e demonstram pontos de similaridades e divergéncias sobre o
retorno esperado com a ferramenta. Nossos achados oferecem insights para os
gestores de e-commerce, indicando a necessidade de explorar estratégias
personalizadas e focadas na lealdade do cliente, a fim de impulsionar os negécios
online de forma eficaz.

Palavras-chave: E-commerce. Cashback. Lealdade. Comportamento do

consumidor. Analise RFM. Estratégias de marketing.



ABSTRACT

The rapid development of e-commerce has led to the utilization of various strategies
to attract and retain customers, such as the cashback system. This study investigates
the impact of this tool on the loyalty of Brazilian e-commerce consumers across
different segments. Over 1.3 million orders from nearly 900,000 customers in five
diverse retail sectors in Brazil were analyzed between the years 2021 and 2022. The
RFM (Recency, Frequency, and Monetary Value) analysis was employed to segment
the customer base and understand consumer behavior. Our findings reveal that the
provision of cashback does not always guarantee the expected sales success.
Furthermore, the growth in recency or frequency does not always ensure a
proportional increase in financial volume. The study's segments were compared,
highlighting both similarities and differences in the expected returns with the tool. Our
discoveries provide insights for e-commerce managers, indicating the need to
explore personalized and loyalty-focused strategies to effectively drive online
business.

Keywords: E-commerce. Cashback. Loyalty. Consumer behavior. RFM analysis.

Marketing strategies.
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ANEXOS........... ettt see R 79
1. INTRODUGAO

De acordo com Samen (2022), fundador da Meliuz', o cashback &€ um tipo de
programa de lealdade, o termo em inglés significa “dinheiro de volta”, tem um
funcionamento simples: o consumidor se cadastra em um sistema de cashback,
efetua uma compra em um ou mais estabelecimentos participantes do programa,
sejam lojas fisicas ou digitais, acumulando de volta um saldo em dinheiro como
parte do valor gasto na transacgao, que podera ser sacado posteriormente.

Essa estratégia vem ganhando cada vez mais aceitagdo, sendo amplamente
utilizada nos e-commerces?, ao passar uma imagem de modernidade ao mesmo
tempo que oferece um beneficio claro ao consumidor. Essa estratégia é baseada na
lealdade dos clientes, que por sua vez, gostam da ideia de ganhar algo em troca em
suas compras, assim como acontece nos programas de lealdade (Ballestar et al.
2016). E entdo similar a sistemas de acimulo de pontos ou milhas, com o diferencial
da possibilidade de saque em dinheiro.

E importante destacar que, no contexto deste estudo, consideramos
exclusivamente o conceito tradicional de cashback, no qual os consumidores tém a
possibilidade de sacar um valor em dinheiro como recompensa por suas compras,
em contraste com a pratica de algumas lojas que utilizam o termo "cashback" para
oferecer descontos em compras futuras.

O apelo de receber de volta parte dos valores investidos em suas compras
acaba se tornando bastante atrativo para o consumidor. Desse modo, esse tipo de
programa de lealdade vem se popularizando e crescendo muito nos ultimos anos
(Vieira et al. 2022). Com isso, novos sites e empresas que utilizam a solugao de
cashback surgiram no mercado, despertando a curiosidade de muitos consumidores.

As empresas de cashback aproveitam essa visibilidade e criam verdadeiros
ecossistemas de lojas parceiras, oferecendo aos gestores a possibilidade de
aumento da exposicdo da marca, através de mais visitas nos sites e
consequentemente, mais vendas. Para isso, € feita a cobranga de uma pequena
taxa aos lojistas participantes, em troca, essas empresas de cashback oferecem um

amplo catalogo de lojas aos consumidores com a vantagem de acumulo do

" Meluiz, empresa fornecedora do servigo de cashback.
Dados obtidos em https://www.meliuz.com.br/blog/cashback-meliuz/

2 E-commerce: termo em inglés para comércio eletronico ou loja virtual.
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cashback, apresentando comunicag¢des publicitarias que os incentivam a aproveitar
esses beneficios (Ballestar et al. 2016).

Uma pesquisa da Associacdo Brasileira das Empresas do Mercado de
Fidelizacao (ABEMF 2022) indicou que a interagdo de consumidores com programas
de lealdade cresceu 35,4% em 2021. Esse aumento indica um grande potencial para
empresas na hora de conseguir uma venda que afetara diretamente a lealdade de
um cliente (Vieira et al. 2022).

Agindo da mesma forma que campanhas conhecidas de frete gratis ou
desconto a vista, a exposicao ao estimulo do cashback se apresenta como chamariz
para os consumidores, um atrativo para comprar e ganhar algum beneficio em troca
(Vieira et al. 2022). Ao mesmo tempo, oferece uma vantagem ao lojista, a partir da
premissa da lealdade, afinal, o custo para manter um cliente é cerca de sete vezes
menor do que o custo para conquistar um novo consumidor (Kotler & Fox 1998).
Assim, a proposta do cashback apresenta grande potencial, uma vez que aumenta a
exposicdo da marca e promete o aumento da propensao a recompra no
estabelecimento.

O relatério da Global Cashback Industry Report (2020) constatou que, em
geral, programas de lealdade que ofereceram cashback como beneficio tiveram um
crescimento em suas taxas de conversdao em 3,4 vezes, reforgcando a vantagem
competitiva de adotar essa estratégia. E relevante ressaltar que esse dado
representa uma tendéncia geral no mercado alinhado ao objetivo deste estudo que
buscou examinar varios setores especificos, comparando como a adocido de
programas de cashback afeta a lealdade do cliente em cada um deles.

Ja no Brasil, uma pesquisa realizada pela ABEMF (2022) apurou que 70%
dos entrevistados optaram pelo cashback, quando questionados sobre qual
recompensa preferem receber em suas compras. Embora os sistemas de cashback
estejam crescendo ultimamente, os lojistas que usam esses programas ainda tém
pouca compreensao das estratégias eficazes para obter o maximo de beneficios ao
oferecer esses sistemas para seus clientes (Vieira et al. 2022)

Embora a estratégia de cashback possa ser utilizada em praticamente
qualquer segmento, pudemos notar que pesquisadores atuaram com um numero
limitado de categorias ou basearam seus achados em dados fornecidos por
empresas de cashback, conforme estudos selecionados (Ballestar et al. 2016; Vana

et al., 2018; Vieira et al.,, 2022). Essa limitacdo levanta a necessidade de uma
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pesquisa que examine o impacto do cashback em uma variedade maior de setores,
bem como sua aplicacdo em um contexto brasileiro. Além disso, muitos estudos
anteriores focaram em amostras relativamente pequenas, o que pode nao capturar a
complexidade das dinamicas de lealdade do cliente em grande escala.

Portanto, este estudo busca preencher esses gaps ao analisar segmentos do
varejo brasileiro em um periodo de um ano, utilizando uma amostra substancial de
dados.

Apesar de resultados de estudos anteriores terem comprovado a eficacia da
utilizagcdo do cashback para as empresas detentoras desse tipo de sistema, este
estudo busca entender o impacto dessa estratégia a partir da perspectiva das lojas,
analisando a premissa de que a utilizacdo do cashback resulta no aumento de
vendas pela modificagdo do perfil de consumo, com o consumidor inativo voltando a
comprar, consumidores ativos comprando mais vezes ou gastando valores mais
elevados.

Partindo dos conceitos de lealdade comportamental, que se baseiam na agao
de compra e recompra para demonstrar a preferéncia por um estabelecimento
(Oliver, 1999), utilizamos a analise RFM para segmentar a base de clientes. A
analise RFM, que considera a recéncia, frequéncia e valor das compras, foi
empregada para buscar insights sobre como programas de lealdade, como o
cashback, influenciam o comportamento dos consumidores em lojas virtuais.

Analisando os dados de cerca de 1,3 milhdo de pedidos feitos por quase 900
mil consumidores em cinco lojas de segmentos diversos do varejo brasileiro entre os
anos de 2021 e 2022, que utilizavam uma solu¢édo de cashback de mercado da
empresa Meliuz, que, de acordo com Garrido (2022) foi reconhecida como lider na
solugdo desse tipo de programa no pais. Este estudo buscara identificar se o
estimulo foi positivo e se a premissa de inserir 0 cashback gera um retorno
financeiro identificavel.

Sendo assim, como problema geral do estudo se tem:

A oferta de cashback influencia o comportamento de compra e a
lealdade dos clientes em plataformas de e-commerce brasileiras em diferentes

segmentos?
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1.1. OBJETIVO GERAL

Identificar a relagdo entre a oferta do cashback e a lealdade comportamental
dos clientes em plataformas de e-commerces. Um estudo realizado em cinco lojas
nos segmentos de: cervejas especiais, moda fithess, copos térmicos, médveis e

suplementos organicos.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) Mapear o comportamento de compra dos clientes das lojas escolhidas nos
periodos pré e pds implantacao da ferramenta de cashback.
b) Criar clusters de acordo com o perfil de lealdade RFM dos clientes por loja.
c) Analisar a relagao da exposigao ao estimulo do cashback sobre a lealdade

comportamental do consumidor nas lojas.

1.3. RELEVANCIA TEORICA

Este estudo tem como objetivo principal ampliar o conhecimento sobre o
comportamento do consumidor de e-commerce no Brasil em relagédo a estratégia de
cashback, que se estabeleceu como uma pratica moderna e amplamente adotada
no mercado nacional (ABEMF, 2022). Ao investigar detalhadamente o impacto do
cashback na lealdade dos consumidores, busca-se fornecer uma compreensao mais
aprofundada das estratégias de fidelizagdo de clientes em plataformas de comércio
eletrénico.

Nesse sentido, o estudo busca reforgar a aplicagéo da analise RFM (Recency,
Frequency, Monetary) e de técnicas de clusterizagao de clientes como ferramentas
para mensurar e avaliar as mudangas comportamentais dos consumidores ao longo
do periodo de analise. A adogédo dessas abordagens analiticas possibilita identificar
segmentos distintos de consumidores, entender suas caracteristicas individuais e
padrdes de compra, e avaliar de maneira mais precisa o impacto da estratégia de
cashback na construcio da lealdade do consumidor.

Assim, os resultados obtidos neste estudo contribuirdo significativamente para
0 avango tedrico no campo do comportamento do consumidor, fornecendo
evidéncias empiricas concretas sobre a efetividade do cashback como uma
estratégia de fidelizagdo eficaz em plataformas de e-commerce. Essa compreensao

mais aprofundada dos mecanismos de fidelizacdo do cliente tem o potencial de
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informar e direcionar as decisdes estratégicas das empresas, auxiliando-as na
criacdo de abordagens mais eficientes para fortalecer o relacionamento com os
consumidores e promover sua lealdade no ambiente digital altamente competitivo (Yi
& Jeon, 2003).

1.4. RELEVANCIA PRATICA

Este estudo tem relevancia pratica, pois busca fornecer insights concretos
aos gestores de e-commerce sobre o impacto do cashback na lealdade dos clientes.
Ao compreender os efeitos dessa estratégia, os gestores terdo embasamento para
tomar decisbdes informadas sobre a adocdo e implantacdo do cashback em seus
negocios. Além disso, a identificacdo dos indicadores-chave de desempenho e a
compreensao do comportamento do consumidor em diferentes segmentos de
mercado permitirdo aos gestores personalizar e adaptar suas estratégias de
cashback para melhor atender as necessidades e preferéncias dos clientes.

Ao obter uma visdo mais profunda sobre como o cashback influencia a
lealdade dos clientes, os gestores poderéo direcionar seus esfor¢os de fidelizagdo
de forma mais eficaz ,permitindo-lhes tomar decisbes estratégicas embasadas,
melhorar a eficiéncia das estratégias de fidelizagdo de clientes e, em Uultima
instancia, impulsionar o sucesso e a lucratividade das operagdes comerciais visando
a maximizagdo do retorno sobre o investimento. Isso resultara em melhores
resultados financeiros, maior satisfagdo dos clientes e fortalecimento da posigao

competitiva no mercado de e-commerce.

2. REFERENCIAL TEORICO

Este topico tem como objetivo investigar referéncias tedricas atuais e
classicas dos construtos abordados, a fim de proporcionar uma base sdlida para a
compreensao do tema em questdo. Inicialmente, sera apresentado o cenario da
estratégia de cashback, incluindo uma explicacao detalhada de seu funcionamento e
das caracteristicas que contribuiram para sua crescente aceitagdo por parte de
lojistas e consumidores. Serdo utilizados estudos de autores como Vieira et al.
(2022) e Ballestar et al. (2016) para embasar essa analise. Em seguida, sera feita
uma revisdo sobre o construto de lealdade e sua mensuragdo, explorando os
diversos modelos de analise propostos ao longo dos anos. Serdo examinados o0s

enfoques comportamentais, como o de Brown (1952), os atitudinais, como o de
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Jacoby e Chestnut (1978), e aqueles que combinam ambos os aspectos em um
mesmo framework, como o de Dick e Basu (1994). Também sera considerado o
modelo de Oliver (1999), que incorpora fatores afetivos ao comportamento de
consumo. Para uma compreensao mais aprofundada do processo de lealdade,
serao utilizados estudos de outros autores, como Ngobo e Paul-Valentin (2016).

Por fim, foi introduzida a técnica de analise sugerida para avaliar os impactos
do cashback na lealdade dos consumidores, a RFM. Essa técnica se baseia nos
estudos de Chang et al. (2011) e Kabasakal (2020), e sera apresentada em detalhes,

abordando seus fundamentos tedricos e sua aplicagéo pratica.

2.1. CASHBACK

Os programas de lealdade sao estratégias implantadas pelas instituicdes com
o intuito de incentivar e fortalecer o comportamento de consumo dos consumidores
ao longo do tempo (Henderson et al., 2011). Dentre as diversas modalidades de
programas de lealdade, o cashback tem se destacado como uma opg¢éo cada vez
mais popular entre os consumidores (ABEMF, 2022). O termo "cashback", originado
do inglés e traduzido como "dinheiro de volta", refere-se a um sistema em que os
clientes recebem uma porcentagem do valor gasto em suas compras como forma de
recompensa.

Esse modelo de programa de lealdade tem sido amplamente adotado por
empresas de diversos setores como uma estratégia eficaz para estimular a
fidelidade dos clientes e promover o engajamento com a marca. Ao oferecer uma
vantagem financeira direta, o cashback proporciona aos consumidores uma
sensacao de valor adicional em suas transacdes. Essa estratégia vem ganhando
cada vez mais aceitagcdo e é amplamente utilizada por empresas de e-commerce,
que buscam transmitir uma imagem de modernidade baseada na lealdade dos
clientes (Ballestar et al., 2016). Os consumidores sao atraidos por essa ideia de
receber algo em troca, assim como ocorre nos programas de lealdade tradicionais.

Vana et al. (2018) diz que o continuo crescimento do comércio eletronico esta
motivando as empresas a buscar novas formas de conquistar e atrair clientes que
gastam mais, desde codigos de descontos até ofertas diarias e compras
institucionais. Dentro desse contexto, a compra com cashback ndo é a alternativa
mais recente, poréem é a mais famosa. Por exemplo, o Ebates, a principal

organizagdo de cashback nos Estados Unidos, processou contas de cashback de
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mais de $800 milhées para mais de dez milhdes de clientes, comegando a funcionar
em 1998. No Reino Unido, a Quidco processou mais de US$ 64 milhdes de
cashback fatura para seus sete milhdes de clientes registrados em 2016 por conta
propria e facilitou uma receita de cerca de US$ 1 bilhdo para 4.300 pontos de venda,
representando 1% de todo o comércio eletrénico nos EUA de um ano.

A crescente notoriedade e aceitagdo do cashback entre os consumidores
podem ser atribuidas aos seus beneficios tangiveis. Ao receber parte do valor gasto
de volta, os clientes tém a percepcao de obter um retorno financeiro imediato, o que
contribui para a satisfagéo e a fidelidade a marca. Além disso, o cashback oferece
flexibilidade aos consumidores, permitindo-lhes utilizar o crédito recebido em futuras
compras, acumula-lo para obter vantagens maiores ou até mesmo resgatar o valor
em dinheiro.

O aumento desses sites atraiu a comunidade académica de Publicidade,
Marketing, Administracdo, Negocios e Tecnologia da Informagdo. Embora ainda seja
um campo novo, as primeiras pesquisas sobre esse tema baseiam-se na literatura
offline. Por exemplo, Shafer e Zhang (1995) confirmaram que beneficios como esse
servem tanto para atrair compradores quanto para manté-los fiéis. Partindo dessa
ideia, Dufy (2005) demonstra oportunidades com regras similares, especificamente
em termos de introdugdo de grupos de afiliados, redes de compras coletivas com
beneficios, também oferecem uma relacdo de ganha-ganha para cada faceta do
mercado.

Embora a estratégia de cashback possa ser utilizada em praticamente
qualquer segmento, pudemos notar que pesquisadores atuaram com um numero
limitado de categorias e variaveis ou basearam seus achados em dados fornecidos

por empresas de cashback, conforme estudos selecionados dispostos no quadro 1.
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Quadro 1 — Selecao de artigos sobre Cashback

Autores Dados Variaveis analisadas Achados

A recomendacao de uma empresa de

Quantidade de transagdes | cashback influencia o nivel de uma
Beneficio econdmico transacgao no site, que por sua vez

aumenta o beneficio econémico

Ballestar, GrauCarles et al. 18.520 consumidores que
(2016) and Ballestar, Sainz et al. | fizeram transacdes na empresa
(2016) de cashback

Ballestar, GrauCarles et al.

(2016) and Ballestar, Sainz et al. | 18250 consumidores gue

) . - - Clientes com a rede social no site de
fizeram transagdes na empresa Beneficio econémico

(2016) de cashback cashback sdo mais rentaveis

Condicdes facilitadoras, expectativa
Christino et al. (2019) 203 individuos da internet Intengdo € uso do de esforgo e expectativa de
cashback desempenho influenciam a intencdo
€ 0 USo
3.433.476 transacdes da Probabilidade de uma O cashback afeta a compra adicional
Vana et al. (2018) -
empresa de cashback transagao e o tamanho dessa compra.

Geracgdo e resgate de cashback
aumentam as receitas de ticket

Vieira et al. (2022) 14 meses e 6 supermercados Beneficig elconf)milco meédio de supermercados;. a lealdade
usando cashback Compra média do cliente comportamental medeia esses
relacionamentos. Ha também um
efeito serial.

Fonte: Adaptada do artigo de Vieira et al., 2022

Diante desse cenario, € importante aprofundar a compreensao sobre os
efeitos do cashback como um programa de lealdade na experiéncia de consumo dos
clientes. Investigagbes a respeito de como a adocdo do cashback influencia a
frequéncia das compras e o comportamento de fidelidade do publico-alvo s&o
relevantes para melhor compreender o impacto desse sistema de incentivo nas

relacdes entre consumidores e empresas.

2.1.1. O funcionamento do cashback

O Cashback é um sistema de incentivo bastante simples, conforme descrito
pela Meliuz (2022) e ilustrado na figura 1. O processo € dividido em quatro etapas
principais: (1) Cadastro: O cliente realiza um cadastro no site ou aplicativo do
Cashback. Essa etapa concede ao cliente acesso a todas as lojas parceiras do
programa, permitindo que ele navegue entre os diferentes segmentos em busca de
sua loja de preferéncia. (2) Ativacdo do Cashback: Uma vez cadastrado, ao acessar
a loja desejada, o cliente encontra a opgao de "Ativar cashback". Ao selecionar essa
opgao, o cliente é informado de que a compra realizada fornecera créditos de volta
para resgate posterior. (3) Compra e Pendéncia: Apos ativar o Cashback, o cliente
realiza a compra normalmente e efetua o pagamento de acordo com sua
preferéncia. O valor do Cashback é registrado como pendente no extrato do usuario

no sistema ou site da Meliuz. Ao mesmo tempo, a loja parceira tem um prazo
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determinado para efetuar a entrega da compra. (4) Resgate do Cashback: Quando o
saldo disponivel do cliente atinge o valor minimo de saque, ele pode solicitar o
resgate para sua conta-corrente ou poupancga, sem nenhuma taxa adicional. Essa
ultima acdo possibilita ao cliente resgatar o dinheiro acumulado, recebendo

literalmente o "dinheiro de volta" referente ao Cashback.

Figura 1 — Funcionamento da ferramenta de cashback

S A Y
==

3D
IE’I 1 i )

1. Conhece opcoes 2. Seleciona loja
de lojas parceiras para comprar
com cashback

a

3. Finaliza compra e 4. Ap0ds atingir valor
acumula cashback minimo, podera sacar
na carteira o dinheiro acumulado

Fonte: Adaptado de Meliuz, 2022

Esse processo simples e transparente do Cashback tem contribuido para sua
popularidade crescente entre os consumidores. A possibilidade de receber uma
porcentagem do valor gasto em compras de volta como uma recompensa financeira
direta cria uma motivacao adicional para os clientes continuarem comprando e se
engajarem com as lojas parceiras do programa de Cashback.

Segundo Meliuz (2022), as ferramentas e programas de cashback sdo um
método de publicidade totalmente baseado em desempenho, em que um portal
recompensa um ou Vvarios clientes por meio da ligagao entre seus associados. Os

agentes de marketing aplicaveis neste modelo ilustrados na figura 2 sao: (1) Os
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compradores e sua comunidade de compradores associados (ou seja, pessoas que
entraram no portal ou acessaram sites participantes) esses compradores, efetuam
compras nos estabelecimentos parceiros. (2) a comunidade de comerciantes
associados deste portal, essa comunidade de lojas esta afiliada a empresa de
cashback, e esta disposta a pagar comissionamento sobre as vendas destes clientes
e (3) o fornecedor da ferramenta de cashback, que é o portal de reembolso, que
fornece a oferta de cashback aos clientes, devolvendo a eles parte dos valores

investidos em suas compras.

Figura 2 — Agentes envolvidos no sistema de cashback

™

Fonte: O autor, 2022

No contexto brasileiro, € comum observar distor¢cdes no conceito de
cashback, onde varias lojas utilizam agdes de marketing com essa denominacgéo,
mas que nao permitem que o consumidor resgate o dinheiro para uso livre,
promovendo, muitas vezes, saldos virtuais a serem utilizados somente no

estabelecimento.
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Diante dessa realidade, para o propdsito deste estudo, consideramos apenas
as lojas filiadas a um mesmo sistema de cashback, seguindo o conceito mencionado
anteriormente, em que os usuarios cadastrados na ferramenta podem acumular
saldo e realizar o resgate do dinheiro de forma flexivel e independente das lojas
participantes. Dessa forma, asseguramos que estamos analisando o verdadeiro
funcionamento do cashback e seu impacto no comportamento de compra dos

consumidores.

2.1.2. Vantagens do sistema de cashback para varejista

Quando as lojas oferecem recompensas de cashback, elas proporcionam aos
compradores a oportunidade de adquirir dinheiro enquanto realizam suas compras e
participam do programa de lealdade (Kim et al., 2021). Os compradores justificam
sua conduta repetida como uma forma de obter vantagens financeiras ao adquirir
produtos promovidos (Dréze & Nunes, 2011). Nesse contexto, a estratégia de
cashback acelera o ciclo de compras e incentiva os compradores a estabelecerem
relacionamentos continuos por meio desse sistema, promovendo uma conduta de
compra recorrente (Yi & Jeon, 2003).

Alinhado ao nosso objetivo principal do estudo que é investigar se a
implantacédo de um sistema de cashback resultou em um aumento nas vendas das
variadas lojas e, mais especificamente, se influenciou positivamente o
comportamento de compra dos consumidores. Com base nisso, a hipdtese
levantada é que os clientes que estiveram inativos por um periodo de tempo tendem
a ser mais propensos a retomar suas compras devido ao estimulo do cashback, o
que resultaria em um aumento na recéncia de compras desses consumidores no
estabelecimento.

Sendo assim, criamos a hipotese de que a introducdo do sistema de
cashback cria um incentivo financeiro para os clientes realizarem novas compras,
uma vez que eles tém a oportunidade de receber uma porcentagem do valor gasto
como crédito ou recompensa. Essa vantagem adicional pode despertar o interesse e
engajamento dos consumidores inativos, incentivando-os a retomar a interagdo com
a loja virtual e a efetuar novas transagdes. Ao analisar a recéncia de compras como
uma métrica de lealdade, busca-se compreender o impacto do cashback na redugao
da inatividade dos consumidores. Supde-se que ao serem expostos a esse estimulo

financeiro, os consumidores que estavam distantes da loja virtual tendem a retornar,
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beneficiando tanto a empresa quanto os proprios clientes, que desfrutam dos
beneficios do cashback.

Portanto, a analise proposta neste estudo visa explorar se a utilizagdo de um
sistema de cashback pelo varejista influencia positivamente a recéncia de compras
dos consumidores, diminuindo a situacado de inatividade e fomentando a retomada

do engajamento com a loja virtual.

H1: A utilizacdo de um sistema de cashback aumenta a

recéncia das compras dos consumidores do site.

As empresas de cashback também destacam em sua divulgagéo para os
varejistas, beneficios além do aumento nas vendas, como a fidelizagao do cliente e
uma maior exposi¢do da marca na internet, como mencionado no site da empresa
Meliuz (2022). Portanto, essa abordagem se torna uma 6tima opgao para atrair e
reter clientes.

Através da implantagao de estratégias de resgate, o cashback tem o potencial
de aumentar as vendas dos varejistas e o volume de compras, estimulando a
lealdade dos consumidores em relagdo ao programa, incentivando a recompra
(Watson et al., 2015). Esse raciocinio subjacente justifica o impacto principal de um
programa de lealdade na performance da organizacao (Chaudhuri et al., 2019;
Taylor & Neslin, 2005).

De acordo com Zaglia (2013) os sistemas de cashback funcionam como um
portal de associados. Esses sistemas possibilitam que os clientes desfrutem
financeiramente das transacgbes feitas por eles em varias lojas associadas. Nessa
situacao, a interacao entre os compradores reforca a utilizagcdo da marca, que dentro
da versdao de ponta permite experimentar a ligagdo entre as dimensdes da
comunidade patronal e as vantagens do cashback, devido ao fato de que essas
vantagens vém principalmente da atividade de compra, além do que o consumidor
direcione uma aplicagédo a sua experiéncia de compra (Lee & Tan, 2003).

Os sistemas de cashback transformam os descontos convencionais para base
de cliente em um instrumento de marketing e publicidade online de ultima geragéo,
desenvolvendo um mercado de internet progressivo dentro do processo. Estes
sistemas facilitam a forma de aquisicdo e oferecem recompensas monetarias aos

clientes (Ballestar et al., 2016).
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Compreendendo a publicidade virtual e as técnicas publicitarias, a realizagao
dessa versdo empresarial ndo € s6 simples na forma de publicidade, mas sim, uma
combinagdo de técnicas centradas no cliente, juntamente com o boca-a-boca,
divulgacao feita espontaneamente pelos préprios consumidores satisfeitos com um
produto ou servigo, como uma ferramenta para aumentar o engajamento nas redes
sociais do cliente sem incentivo financeiro de anuncios através de dicas
relacionadas a incentivos financeiros como o uso do cashback (Monaghan et al.
2017).

A medida que os clientes emergem mais engajados com o site de cashback e
na medida que sua comunidade social cresce, os clientes inscritos em programas de
cashback fazem mais transagdes e sdo mais multi-transnacionais. (Swamynathan et
al. 2008).

Por meio de analise empirica, Vana et al. (2018) centraram-se na
rentabilidade dos sites de cashback, constatando que o acumulo de cashback
aumenta a probabilidade de compras.

Ballestar et al. (2016) refor¢ca que pode existir diferenga no engajamento dos
clientes inscritos nesse tipo de programa, entdo, € muito importante segmenta-los,
investigando sua posi¢ao dentro da comunidade para entender seu comportamento
de compra, atividade comercial, lealdade e, principalmente, o longo prazo da
rentabilidade do periodo. Visto que nem todos os clientes inscritos sdo engajados da

mesma forma (Monaghan et al. 2017).

2.2. LEALDADE DO CONSUMIDOR

Existem trés tipos principais de lealdade do cliente amplamente reconhecidos
e estudados: a lealdade comportamental, a lealdade atitudinal e uma combinagao de
ambos, conhecida como frameworks.

O modelo de lealdade comportamental, que teve seu inicio na década de 50
com as pesquisas de Brown (1952). Fundamenta-se na ideia de que a lealdade esta
intrinsecamente ligada a repeticdo de compras ao longo do tempo. Esse enfoque
enfatiza a importdncia do comportamento de compra repetida como um
indicador-chave de lealdade. Fatores como a confianca e a satisfagao do cliente com
a marca sao considerados nesta abordagem.

Em contrapartida, o modelo de lealdade atitudinal, introduzido por Jacoby e

Chestnut (1978) na década de 70, considera a lealdade como um estado de espirito
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do consumidor. Ele reflete as atitudes e preferéncias do cliente em relagao a marca,
destacando motivagdes subjacentes que vao além da simples repeticdo de compras,
como a conexao emocional e a devogao a marca.

Além desses modelos individuais, também existem abordagens que
combinam os aspectos comportamentais e atitudinais da lealdade do cliente criando
frameworks de utilizagdo. Um exemplo notavel é o framework proposto por Dick e
Basu (1994) na década de 90, que categoriza os clientes com base tanto em sua
atitude em relagdo a marca quanto em seu comportamento de repeticdo de compra.
Outro modelo amplamente reconhecido € o framework de lealdade de Oliver (1999),
de 1999, que abrange a recompra constante, atitudes, resisténcia as agdes
concorrentes, conexao emocional e confianga na marca como elementos-chave da
lealdade.

Conforme exposto no resumo dos estudos sobre lealdade da figura 3. Esses
modelos desempenham um papel fundamental na compreensao e mensuragao da
lealdade dos consumidores em relagcdo a uma marca ou empresa ao passar dos
anos. Embora ndo tenham sido desenvolvidos novos modelos principais desde
1999, esses modelos continuam sendo referéncias importantes na compreensao e

aplicacao da lealdade do cliente.

Figura 3 — Resumo dos estudos sobre lealdade

1952 1978 1954 19989 2000-2020
Gaorge Brown Jacaby @ Chastnut Dick & Basu Oliver
lealdade lealdada framework framework Aplicagao dos
comportamental Alitudinal da lealdade da lealdade frameworks
A Lealdade & A Lealdade & Separa 3 lealdads O procasso de Estudos
mensuwrada na destacada nos atitudinal & formacdo da baseados em
anadlise do clientes que tem a comportamental em lealdade clusterizago de
comportamento atitude de um framework com constitui-se de clientes tem
de compra preferéncia, quatro quatro fases comprovado os
repetida, classificagbes de sequenciais, framewarks
clientes anteriores sendo
usados até hoje

Fonte: O autor, 2022

Esses modelos fornecem uma estrutura conceitual abrangente para
compreender a complexidade da lealdade do cliente, considerando tanto os

aspectos comportamentais quanto os atitudinais. Eles desempenham um papel
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crucial no desenvolvimento de estratégias de fidelizagdo e no fortalecimento das
relagdes entre as marcas e seus consumidores em um cenario de mercado em
constante evolugao.

Ao longo dos anos, pesquisadores tém se dedicado a desenvolver métodos
de mensuragcao da lealdade comportamental, visando identificar e compreender os
fatores que influenciam a repeticado de compra por parte dos consumidores. Medidas
de probabilidade, propostas por Lipstein (1959), e estratégias de divisdo e
classificagao de carteiras de clientes, elaboradas por Verhoef (2003), sdo exemplos
de abordagens que tém contribuido para a avaliagdo e segmentagcdo dos
consumidores leais com base em seu comportamento de compra repetida.

A lealdade comportamental implica na fidelidade do consumidor em relagao a
uma marca especifica, expressada através da repeticdo de compras ao longo do
tempo. Ela reflete a confianga e satisfacdo do consumidor em relacdo a marca, bem
como a percepgao de valor que ele associa a ela. Dessa forma, a mensuragao da
lealdade comportamental permite as empresas identificar e manter os consumidores
mais valiosos, desenvolver estratégias de fidelizacdo e fortalecer sua posicao
competitiva no mercado.

Além disso, a lealdade comportamental tem se mostrado particularmente
relevante no contexto do comércio eletrénico e da era digital. Com a facilidade de
acesso a uma variedade de fornecedores e produtos, os consumidores estido
expostos a uma ampla gama de opgdes de compra. Nesse cenario altamente
competitivo, a repeticdo de compra por parte do consumidor se torna um indicador
fundamental de lealdade. A lealdade comportamental, portanto, desempenha um
papel crucial na construgdo de relacionamentos duradouros com os consumidores e
na conquista de sua preferéncia em meio a um ambiente digitalmente rico.

Com base no modelo de lealdade comportamental de Brown (1952) é
possivel teorizar que os consumidores que sado impactados pelo estimulo de
cashback em um site podem comprar mais vezes para ganhar esse beneficio e se
tornarem mais leais ao site. Partindo dessa premissa criamos nossa segunda

hipotese:

H2 A utilizagcao de um sistema de cashback pelo varejista
aumenta a frequéncia de compras dos consumidores do

site.
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Em suma, a lealdade comportamental representa um componente essencial
para as empresas compreenderem e aprimorarem suas estratégias de fidelizagao de
clientes. Por meio da identificagcdo dos consumidores leais e do entendimento dos
fatores que influenciam seu comportamento de repeticdo de compra, as empresas
podem fortalecer sua posicdo no mercado, promover a satisfacdo do cliente e
impulsionar o crescimento sustentavel de seus negdcios.

Além disso, é fundamental ressaltar que fatores comportamentais do cliente
estdo intimamente ligados a lucratividade das empresas. Estudos como os de
Reichheld e Sasser (1990) e Reinartz et al. (2005) demonstram que clientes fiéis
tendem a recomprar produtos ou servicos da mesma empresa, contribuindo para a
manutencgao de sua posi¢cao de mercado. Além disso, eles desempenham um papel
importante na construcdo de uma rede de recomendagcdo da marca para outros
clientes em potencial, ampliando inclusive o alcance e a influéncia da empresa no
mercado.

Também €& importante reforcar que clientes leais também tém maior
propensao a adquirir outros produtos ou servigos oferecidos pela empresa,
explorando seu portfolio de produtos e aumentando o valor do ciclo de vida do
cliente. Além disso, eles estdo mais inclinados a migrar para opgdes premium, o que
impulsiona o crescimento do ticket médio e a lucratividade da empresa (Reichheld e
Sasser, 1990). A partir dessas constatacdes, é possivel teorizar que a exposigéo ao
estimulo do cashback nado apenas promoveria o aumento da recéncia, conforme
hipotetizado em H1, e da frequéncia de compras, conforme hipotetizado em H2, mas
também resultaria em um aumento no valor das compras realizadas. Com base

nessa analise, formulamos a nossa terceira hipétese:

H3 A utilizacao de um sistema de cashback pelo varejista
aumenta o valor médio das compras dos consumidores do

site.

Diante desses aspectos, a medi¢cao da lealdade comportamental com base
nos dados de vendas de lojas virtuais se revela como uma estratégia promissora,
permitindo as empresas identificar e cultivar seus clientes mais valiosos,

proporcionando-lhes uma experiéncia personalizada e fortalecendo os lacos de
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fidelidade.

comportamento de compra repetida dos clientes e de sua relacdo com a

Essa abordagem enfatiza a importdncia da compreensdo do
lucratividade, oferecendo insights para o desenvolvimento de estratégias eficazes de
fidelizagao e crescimento sustentavel dos negdcios.

Alguns estudos anteriores levantados sobre lealdade avaliaram um numero
limitado de produtos ou apenas um segmento especifico, conforme quadro 2. O
objetivo deste estudo é ampliar a analise da lealdade em algumas lojas virtuais
brasileiras de alguns segmentos diferentes, para entender os fatores que possam

afetar o comportamento de recompra do consumidor.

Quadro 2 — Selecgéao de artigos sobre lealdade

Artigo Eer\rlgo . Dados Medidas de lealdade Achados
rodutos
341 Resultados suportaram a
Bove and Johnson {2009) |Cabeleireiro . Repeticdo de compra presenca dos 4 estagios de
' Consumidores ; : .
lealdade de Dick e Basu
Lealdade do consumidor Resultados suportaram a
Jensen (2011) Supermercado | 338 Familias presenca dos 4 estagios de
por lembranca de marca .
lealdade de Dick e Basu
Chacon and Mason T 407 Atitude relativa e repeticio Resultados supuda)ral_ﬂ 8
. ransporte . presenca dos 4 estagios de
(2011) Consumidores  |de compra .
lealdade de Dick e Basu
. Resultados suportaram a
Nguyen et al. (2014) Transporte 333 . Lealdade do consumidor presenca dos 4 estagios de
- Consumidores  |por lembranca de marca : .
lealdade de Dick e Basu
Ngobo, Paul-Valentin. Supermercado |6.000 Familias Atitude relativa e repeticdo Tnlas condicies de lealdade de
(2016) de compra Oliver foram encontradas
Seduram et al (2022). Smartphone 327 . lConﬁaﬂnu;a na marca e Resultadcs: comprovaram os
Consumidores  |intencao de recompra quatro estagios de Oliver

Fonte: Adaptada do artigo de Ngobo, Paul-Valentin., 2016

Apesar do crescimento dos programas de fidelidade, os varejistas que os
utilizam ainda tém pouco conhecimento sobre as estratégias eficazes para obter o
maximo de beneficios ao implantar esses sistemas (Vieira et al. 2022). Os
programas de fidelidade tém como objetivo impactar positivamente a lealdade dos
clientes (Evanschitzky e Wunderlich 2006; Jones et al. 2000; Patterson e Smith
2003). No entanto, estudos existentes revelam que esses programas também
podem aumentar a lealdade apenas em relagdo ao préprio programa, em vez de
gerar lealdade a organizacdo que o implanta (Dowling e Uncles 1997; Meyer 2007;
Yi e Jeon 2003). O aumento da lealdade exclusivamente ao programa de fidelidade,
em detrimento da organizag&o por tras dele, pode representar desafios criticos para

grupos colaborativos que envolvem concorrentes em redes interligadas.
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2.3. SEGMENTACAO DE BASE DE CLIENTES

Estudos anteriores se mostraram efetivos na mensuragcado da lealdade por
meio de técnicas de segmentacdo de base para entender comportamentos dos
clientes através da clusterizagdo (Hughes, 1994) ou prever comportamentos futuros
estatisticamente (Pfeifer e Carraway, 2000).

Uma técnica de segmentacdo de clientes € a analise RFM (Recéncia,
Frequéncia e Valor Monetario). A RFM é uma ferramenta eficaz e famosa no
Marketing de Banco de Dados, amplamente usada para avaliar a taxa de clientes,
principalmente com base em seu histérico de compras, tendo sido usada nessa area
por varias décadas (Baier et al., 2002). Essa pratica analitica surgiu de um
reconhecimento informal por parte dos profissionais de Marketing em relacdo a
forma que as trés variaveis parecem particularmente relacionadas a forma que os
clientes respondem a ofertas especificas. Portanto, a andlise deste trabalho sera
baseada na metodologia RFM, permitindo uma avaliagcdo mais precisa da lealdade
dos clientes em relagdo ao sistema de cashback (Hughes, 1994; Pfeifer e Carraway,
2000; Baier et al., 2002). Por este motivo, essa analise foi selecionada para servir de

método de segmentagao neste trabalho.

2.3.1. Andlise RFM

Hughes (1994) foi um dos principais pesquisadores a introduzir a ideia
simples de avaliagdo RFM, definindo clientes valiosos como aqueles que possuem
maiores valores de recéncia, frequéncia e valor econdmico simultaneamente.

A analise RFM é um dispositivo eficaz para avaliar o valor da vida util do
cliente, que é uma estimativa de quanto tempo ele continuara comprando
determinado produto. Os clientes podem ser segmentados em diferentes divisdes
com valores de RFM comparaveis (Punj et al., 1983). Com base nos resultados da
segmentacao, podem ser empregadas técnicas de publicidade personalizadas para
atender a necessidades especificas de diferentes grupos de clientes (Hsieh, 2004;
Liu et al., 2009; Liu et al., 2005; Cheng & Chen, 2009).

Estratégias de publicidade voltadas para o consumidor tém um papel
importante na criagdo de relacionamentos soélidos entre clientes e empresas.

Compreender as caracteristicas e necessidades dos consumidores, sem a
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necessidade de interagir diretamente com eles, pode aumentar a lealdade dos
clientes, resultando em ganhos e rentabilidade (Cheng & Chen, 2009).

Nao € surpresa que estratégias como segmentagcdao ou agrupamento de
consumidores sejam amplamente utilizadas para atrair e captar clientes em diversos
setores (Wu & Lin, 2005; Yeh, Yang, & Ting, 2009). As informag¢des derivadas da
segmentacao sao valiosas na formulagéo de estratégias promocionais e politicas de
precos adequadas, visando melhorar a taxa de resposta do cliente e,
consequentemente, aumentar o lucro do negocio.

A analise RFM, que considera as variaveis de recéncia, frequéncia e valor
monetario das compras, € uma abordagem efetiva para analisar a tendéncia de
compra do consumidor e selecionar clientes com alta propensdo a responder a

campanhas publicitarias de produtos (Miglautsch, 2000).
2.3.2. Segmentacao usando a Analise RFM
Exemplificando essa relagao, dispomos um banco de dados com 20 compras

efetuadas por 5 clientes (Chang et al. 2011), conforme tabela 1.

Tabela 1 — Exemplo de base de clientes para composicdo da analise RFM

Mome do cliente Data da compra Valor comprado

cliente 5 21103 RE 3.000.00
cliente 1 21/03 RE 1.000,00
cliente 3 21103 Rz 25.000,00
cliente 4 21103 RE 500,00
cliente 1 1204 RE 1.200,00
cliente 2 1204 RE 1.500,00
cliente 5 1204 RE 2.000.00
cliente 4 1204 RE 1.000,00
cliente 5 3004 RE 2.500,00
clignte 1 3004 RE 1.000.00
cliente 5 3004 RE 3.000,00
cliente 2 10/0% RE 500,00
cliente 4 10/05 RE 600,00
cliente 2 10/0% RE 300,00
cliente 2 25/0% RE 1.500.00
cliente 3 2505 Rz 30.000,00
cliente 1 01/06 RE 900,00
cliente 2 01/08 RE 4.500.00
cliente 4 16/06 RE 3.500,00
cliente 5 16/06 RE 3.000,00

Fonte: Adaptada do artigo de Chang et al., 2011
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Apos coleta de dados, as variaveis de R, F e M s&do separadas em escala.
Geralmente, uma pontuagcao de 1 a 5 é dada, sendo 1 a mais baixa e 5 a mais alta.
Conforme exemplo no quadro 3, o indice de R indica o quao recente o pedido
foi feito, o indice F a quantidade de vezes que o mesmo cliente fez uma compra e o
indice M, o valor médio gasto pelo cliente.
Embora varias implantagdes de um sistema de analise RFM possam usar
valores ou escalas ligeiramente diferentes, notamos que a divisdo por quintis é a

mais utilizada nos estudos acima mencionados.

Quadro 3 — Exemplo da formagao dos indices RFM

0-3 semanas = 5, 3-0 semanas = 4,
indice R G-9 semanas = 3, 9-12 semanas =
2, 12-15 semanas = 1;

7 vezes ou mais = 5, 5-0 vezes = 4,
indice F J-dveze=3 2veres =2 1vez=
1;

R515.000 ou mais = 5,
RE9.000-RE14.444 = 4,

indice M RE4.000-R58.955 =3,
FE51.500-R53.950 = 2, menos que
RE1.500=1;

Fonte: Adaptada do artigo de Chang et al., 2011

No exemplo apresentado, temos um maior indice R, para clientes que
compraram mais recentemente € um menor indice R, para os clientes que
compraram ha mais tempo. Temos um maior indice F para clientes que compraram
mais vezes no periodo total e um menor indice F para clientes que compraram
menos vezes no mesmo periodo. Por fim, temos um maior indice M para os clientes
que compraram pedidos de maior valor e menor indice M para clientes que
compraram pedidos de menor valor da base.

Por fim, atribuidos os respectivos indices de R, F e M aos clientes,
conseguimos agrupa-los segmentando em agdes que véao indicar desde um cliente
com menor indice (1,1,1) até um cliente com alto grau de importancia (5,5,5) Chang,
Hui-Chu & Tsai, Hsiao-Ping (2011). O quadro 4 exemplifica os dados dos clientes da
tabela 3 indexados a RFM.
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Quadro 4 — Exemplo dos indices RFM

Nome do cliente indice RFM
cliente 1 53,3
cliente 2 543
cliente 3 425
cliente 4 5,33
cliente 5 544

Fonte: Adaptada do artigo de Chang,et al 2011

2.3.3. Importancia da RFM

Devido a amplitude da medida de RFM, diversos estudos obtiveram
resultados significativos ao realizar a segmentacdo ou agrupamento de
consumidores com base exclusivamente nos valores de RFM (Cheng & Chen, 2009;
Miglautsch, 2000; Yeh, et al. 2009; Tsai & Chiu, 2004). A abordagem RFM é
reconhecida como um dos atributos mais poderosos para a segmentagdo de
clientes, demonstrando que clientes com valores mais altos de recéncia, frequéncia
e valor monetario estdo mais propensos a realizar novas transacdes e aumentar seu

valor médio de compras (Wu & Lin, 2005).

2.3.4. Agrupamento de base para analise

A divisao por quintis e pontuacado de 1 a 5 para as trés escalas da RFM, vista
anteriormente, gera 125 combinagdes Unicas de pontuacgao, ou seja, 125 perfis de
clientes. No entanto, para tornar as analises mais simplificadas, alguns autores
agrupam os 125 segmentos em clusters mais significativos.

Estudos como o de Kabasakal (2020) e Puttler (2022) adaptam a analise RFM
utilizando as meédias entre F e M, criando uma segmentagdo que recebe 11
agrupamentos principais conforme figura 4.

Essas divisbes ddo uma visdo acurada do perfil dos consumidores em seu
momento da jornada de consumo e servem de inspiragdo na analise proposta em

outros estudos como o de Sutresno (2018).
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Figura 4: Representagdo em painel da matriz RFM adaptada

Madia enire frequéncia & valar

Recéncia

Fonte: Adaptado de Putler, 2022
Uma outra adaptagao € a disposta no site Analytical Marketer de Weiss Martin
(2022) que fornece cursos voltados para andlises de dados, combinando os 125

perfis em 7 agrupamentos principais conforme figura 5.

Figura 5: Representagdo em painel da matriz RFM
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Fonte: Adaptado de Weiss, 2022
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De acordo com Weiss Martin (2022), fundador do site Analytical Marketer,

uma definicdo dos agrupamentos de clusters dessa base pode ser feita da seguinte

forma:

a)

b)

d)

o))

Alto valor: Essa classificacdo pertence aos clientes mais valiosos de sua
base. Eles compram com frequéncia, gastam muito em cada transagao e
ainda sao muito ativos, ou seja, compraram algo recentemente. O
comportamento desses clientes demonstra que estdo dispostos a pagar e a

comprar frequentemente na loja.

Essencial: Grupo composto por clientes muito fiéis. Embora com menos
frequéncia ou valores menores de compra do que a classificagao anterior,
eles ainda sdo muito valiosos, uma vez que sdo compradores regulares e

recentes dos produtos da loja.

Promissor: Sao clientes que ja compraram na loja, mas ainda n&o atingiram a

classificagao de Cliente Fiel, sendo, entdo, considerados promissores.

Novo: Sao classificados como os clientes mais novos. Eles tiveram
recentemente sua primeira transagcdo no periodo analisado. Como tal, eles

terdo pontuacao de baixa frequéncia independentemente do valor comprado.

Precisa de atengado: Essa classificagao identifica clientes que ja compraram
com média ou alta frequéncia, mas que, por algum motivo, pararam de

consumir da marca ha algum tempo.

Perdido: Esses clientes ndo compram ha muito tempo. Alguns deles podem
ter sido em algum momento de alta frequéncia de recompra e grandes

gastadores, mas pararam de comprar.

Comum: Weiss (2022) sugere agrupar todos os segmentos deixados de fora

em um grupo chamado de comum.
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Por se tratar de um modelo mais simplificado, usaremos o agrupamento de
Weiss (2022) no presente trabalho. Essa abordagem apresenta algumas vantagens
significativas na analise dos grupos de consumidores. Primeiramente, ao reduzir o
numero de perfis, torna-se mais facil visualizar e compreender as caracteristicas
distintas de cada grupo. Em vez de lidar com uma quantidade excessiva de
segmentos, podemos nos concentrar em analisar detalhadamente os 7 grupos
especificos. Isso facilita a identificacdo de padrées de comportamento e preferéncias
dos consumidores dentro de cada perfil, permitindo uma segmentagao mais precisa

e uma compreensdo aprofundada de suas necessidades.

3. METODOLOGIA

O delineamento metodoldgico deste estudo foi dividido em quatro partes.

A primeira parte traz a especificagdo do problema, com a apresentacdo do
modelo de estudo e hipdteses, a segunda, com as definigdes constitutivas e
operacionais das variaveis. A terceira se dedica ao design das analises, descricao

das empresas da amostra e a quarta as fontes de coleta e tratamento dos dados.

3.1. ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Partindo de nosso problema de pesquisa: A oferta de cashback influencia o
comportamento de compra e a lealdade dos clientes em plataformas de e-commerce
brasileiras em diferentes segmentos? Essa etapa visa apresentar o modelo proposto
e a descricdo das hipéteses, além das definicbes constitutivas e operacionais de

cada variavel apresentada nesse modelo.

3.1.1. Modelo Proposto

O modelo proposto visa entender o impacto do cashback na lealdade do
cliente, conforme figura 6, assumindo o construto de lealdade comportamental no
qual o fator da lealdade é caracterizado pelo comportamento de compra do
consumidor. Tivemos entdo, como principal objetivo a analise dos grupos de clientes

segmentados pela RFM, antes e depois da exposi¢ao ao estimulo do cashback.
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Figura 6: Modelo do estudo proposto

CASHBACK

! H1 .

v H2 @

+ H3 . -
Comportamento de compra Comportamento de compra
do consumidor antes do do consumider depois do
cashback cashback

Fonte: O autor, 2022

3.1.2. Apresentagao das hipoteses

Buscando, principalmente, ampliar a andlise em alguns segmentos do varejo
brasileiro em busca de insights sobre a lealdade dos clientes mediante a
implantagédo do sistema de cashback, que reforgam os estudos de Ballestar (2016) e
Vieira (2022). O modelo proposto teoriza que o cashback afeta o comportamento de
compra do consumidor, parametrizado pelas variaveis de recéncia, frequéncia e

valor das compras.
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Dessa forma, temos como objetivo identificar se apds utilizagdo do sistema de
cashback, os usuarios aumentam seu indice de recéncia, diminuindo o tempo de
inatividade do consumidor

Além disso, também buscamos validar se o comportamento de repeticao de
compra pode ser comprovado, assim como em estudos anteriores (Vieira et al.
2022), em que foi identificado que a utilizagdo de um sistema de cashback aumenta
a quantidade de compras de um consumidor, buscando comprovar se 0 mesmo
cenario se repetira nos sites nacionais avaliados, em diferentes segmentos.

Por fim, analisamos se os resultados obtidos em estudos anteriores, que
puderam comprovar que o valor dos pedidos realizados pelos clientes tende a
aumentar apés implantagdo de cashback (Vieira et al. 2022), se comprovaram na
amostra de sites disposta no presente estudo.

Desta forma, as hipéteses descritas no referencial tedrico se referem a

comprovacao das relagdes apresentadas no modelo proposto, sendo:

H1 - A utilizagdo de um sistema de cashback aumenta a

recéncia das compras dos consumidores do site.

H2 - A utilizacao de um sistema de cashback pelo varejista
aumenta a frequéncia de compras dos consumidores do

site.

H3 - A utilizacao de um sistema de cashback pelo varejista
aumenta o valor médio das compras dos consumidores do

site.

Para a validacdo das hipbteses propostas, serdo utilizadas analises das
vendas, analises estatisticas como tabelas cruzadas mediante validacdo da
significAncia com teste estatistico de qui-quadrado® e andlises dos perfis de clientes.

Além disso, é relevante destacar que este estudo busca ampliar os resultados
de pesquisas anteriores, ao realizar uma analise abrangente em diferentes

segmentos do varejo. O objetivo € observar se o impacto desse tipo de programa de

% Qui-quadrado: Teste usado para avaliar quantitativamente a relagdo entre o resultado de um
experimento e a distribuicdo esperada para o fenémeno.
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fidelidade € observado mesmo em mercados e publicos distintos. Adicionalmente,
pretende-se avaliar como esse processo ocorre no contexto do comércio online,
considerando as particularidades desse ambiente, caracterizado por alta
concorréncia e padrbes de consumo especificos.

Com a adogdo desses métodos e a analise em diferentes segmentos do
varejo, espera-se obter insights valiosos sobre o impacto do sistema de cashback na
recéncia, frequéncia e valor médio das compras dos consumidores. Os resultados
obtidos poderdo contribuir para a compreensdo dos efeitos desse programa de
fidelidade no contexto online, fornecendo informagdes relevantes para estratégias de

marketing direcionadas e fortalecimento dos relacionamentos com os clientes.

3.2. DEFINICAO CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS
Devido a ampla gama de interpretacdes possiveis em relagdo as variaveis,
neste topico constam as definicbes das variaveis utilizadas no estudo, assim como

os construtos que foram selecionados para aplicagao.

3.2.1. Sistema de cashback

Objetivo central deste estudo consiste em aprofundar a analise do impacto do
sistema de cashback na lealdade dos clientes, explorando especificamente o
contexto de algumas lojas virtuais brasileiras de segmentos diversos, identificando
como cada segmento analisado é afetado pela exposi¢cado ao estimulo do cashback,
supondo que essa abordagem desperte nos usuarios o comportamento recorrente
de compra. Para atingir essa meta, utilizaremos dados provenientes de lojas que
empregam uma mesma solugdo de cashback amplamente reconhecida e adotada
no mercado.

Neste estudo, usaremos a solucdo de cashback da empresa Méliuz, um
grande player ao nivel nacional, considerada a maior empresa de Cashback do
Brasil de acordo com Garrido (2022) presente em todas as lojas analisadas.
Fundada em 2011, a Méliuz € uma empresa de tecnologia que busca conectar
marcas e lojas virtuais aos consumidores, através de seu marketplace de ofertas em
conjunto ao oferecimento de servigos financeiros. De acordo com relatério disponivel
no site da Meliuz (2022), o propdsito da empresa € incentivar relagdes inteligentes
de consumo alinhado a nossa cultura do Ganha-Ganha-Ganha, isto é, que sejam

vantajosas para as lojas, para os consumidores e para a empresa Méliuz. Com
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centenas de lojas virtuais que utilizam a solugédo, a Méliuz foi a primeira startup

brasileira a abrir capital na bolsa de valores em Novembro de 2020.

3.2.2. Modelo de Lealdade

Para uma analise completa e efetiva do cashback, é essencial compreender o
significado e a importancia da lealdade do cliente. A lealdade representa o
comprometimento e a preferéncia continua de um cliente por uma marca ou
empresa, levando a uma relagao duradoura e lucrativa. Sabe-se que a lealdade vai
além de transacbes individuais e envolve fatores como satisfacdo do cliente,
confianca na marca, identificagdo com os valores da empresa e disposicao de repetir
a compra ao longo do tempo e apesar de modelos abrangentes, como o de Oliver
(1999) e o de Dick e Basu (1994), fornecer uma compreensao aprofundada da
lealdade do cliente, € importante considerar o contexto especifico do presente
estudo, no qual temos acesso apenas a dados secundarios de lojas virtuais. Nesse
cenario, a obtencdo de informagdes sobre fatores atitudinais e pesquisas diretas
junto aos clientes se torna inviavel. Diante dessa limitagdo, a mensuragdo da
lealdade comportamental emerge como a abordagem mais adequada e pratica para

avaliar o comportamento de compra repetida dos clientes.

3.2.3. Determinagao do calculo da RFM

Conforme abordado no referencial tedrico, a Analise RFM consiste na
ordenacdo dos clientes por Recéncia, Frequéncia e Valor Monetario, em uma
classificagdo de quintil em que a base é dividida e cada cliente recebe um score
relativo ao quintil.

Para o primeiro passo no tratamento dos dados para o calculo do RFM
criamos um agrupamento de dados no Google Sheets* conforme figura 7, com as
métricas para cada cliente. Na nossa pesquisa foram usadas as variaveis: (a)
usuarioid, (b) mais recente, (c) dias do inicio, (d) gtd transagdes, (e) média gasta. O
‘usuarioid”, ja mencionado anteriormente, é a variavel de identificagdo do
consumidor, ja a variavel “mais recente” trata-se da data da ultima compra feita pelo
usuario no periodo da analise, enquanto “dias do inicio” € uma variavel criada para
mensurar quao distante do inicio da analise a ultima compra do usuario esta, sendo

possivel entender que quao maior for esse numero, mais recente € a transagao. Por

* Google Sheets: Editor de planilhas produzido pelo Google®, empresa de software.
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fim, “gtd transacdes” € uma variavel que computa a quantidade de pedidos feitos
pelo mesmo usuario no periodo da analise e “média gasta” é uma variavel que
calcula a média aritmética das compras no caso de haver mais do que uma

transagdo do mesmo usuario.

Figura 7 — Exemplo de agrupamento de dados

A B C D E
Agrupamento de dados
2 usuarioid  mais recente dias do inicio gid transactes media gasta
3 792727 02/03/2022 0 1 R345.50
4 410246 02/03/2022 0 1 R346.71
5 495208 02/03/2022 0 1 R347T 64
& 794151 02/03/2022 0 1 R350.19
7 793702 18/08/2022 169 2 R$150.32
8 327575 02/03/2022 0 1 R353.27
£ b72579 02/03/2022 0 1 R359.41
10 RT9055 04/08/2022 185 11 R$200.64
11 340374 02/03/2022 0 1 R$111.32

Fonte: O autor, 2022

Para calcular o R, F e M, duas etapas foram necessarias:

a) A formatacdo das regras do score de RFM através da divisdo em quintil dos
dados coletados, conforme quadro 5. A variavel R, referente a recéncia das
compras, € a divisdo em quintis dos dados de “dias do inicio”, em que quao
maiores os valores atribuidos a essa variavel, mais recente € a compra.A
variavel F, referente a frequéncia das compras, € a divisdo em quintis dos
dados de “gtd transac¢des”, em que quao maiores os valores atribuidos a essa
variavel, maior a quantidade de compras. A variavel M, referente ao valor das
compras, € a divisdo em quintis dos dados de “média gasta”, em que quéao
maiores os valores atribuidos a essa variavel, maior a média de valor gasto

nas transacgoes.

Quadro 5 — Exemplo de regras para formagao do score RFM
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Regras de score
RFM Score Rrank F Rank M Rank
5
4 Divisdo em Divisdo em Divisédo em
3 quintil dos quintil dos quintil dos
dados de "dias | dados de "qtd dados de
2 do inicio" transacoes” "media gasta"
1

Fonte: O autor, 2022

b) Apds a divisdo em quintil, fizemos a atribuicdo de score, com uma pontuagao
a cada recéncia, frequéncia e classificacdo monetaria. Para isso, utilizamos a
fungdo “PERCENTILE® do Google Sheets. Assim, atribuiu-se o score 1 do R,
F e M para dados que estejam no intervalo de 0% até 20% do conjunto, score
2 para dados maiores do que 20% até 40%, score 3 para dados maiores que
40% até 60%, score 4 para dados maiores que 60% até 80% e score 5 para

dados acima de 80%.

3.2.4. Segmentacgao dos perfis.

Para analise dos perfis, antes e depois do cashback, utilizaremos o modelo
apresentado por Weiss (2022), que divide a base em sete perfis de clientes, que
sao: Alto valor, Essencial, Promissor, Novo, Precisa de atencdo, Perdido e Comum.
Esses perfis, sdo construidos através dos valores obtidos na analise RFM embasada
por varios autores supracitados como Hughes (1994) Chang et al. (2011), no qual
temos a variavel R, referente a recéncia das compras, com valor mais alto, para
clientes que compraram recentemente. A variavel F, referente a frequéncia das
compras, € viabilizada pela quantidade de transagdes que um usuario faz no periodo
analisado, com valor mais alto para clientes que compram com mais frequéncia. A
variavel M, referente ao valor das compras, € viabilizada pelo valor médio gasto pelo
comprador, com valor mais alto, para clientes que compram pedidos de maior valor.
Consideramos na analise apenas pedidos pagos, enviados ou entregues aos
consumidores.

Para essa etapa houve a identificacdo de cada cliente e as regras de score

criadas na etapa anterior, atribuindo entdo o score de R, F e M, para cada usuario,

® Fungdo PERCENTILE: féormula que retorna o Retorna o k-ésimo percentil de valores em um
intervalo.
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como mostrado no quadro 6. Apos tais atribuicdes, cada usuario passou a ter um
score concatenado de RFM. Essa pontuagdo de RFM com base na recéncia,
frequéncia e valor monetario de compras anteriores € essencial para nossa analise.
Para analisar os dados com mais facilidade, agrupamos os 125 clusters gerados da

combinagao dos 5 scores de RFM, nos 7 grupos mais significativos.

Quadro 6 — Exemplo de classificagao através do score RFM

Classificacdo RFM
R F M RFM Score Cluster
1 1 1 111 Perdido
1 1 1 111 Perdido
1 1 1 11 Perdido
1 1 1 111 Perdido
5 5 1 551 Essencial
1 1 1 11 Perdido
1 1 1 111 Perdido

Fonte: O autor, 2022
Com a classificacdo e conforme quadro 7, conseguimos classificar cada
usuario da base. Essa etapa é essencial para podermos posteriormente comparar os

clusters antes e depois da implantacdo do cashback

Quadro 7 — Exemplo de agrupamento nos principais clusters

Analise Agrupada

Alto Valor 39
Perdido 3559
Essencial 5872
Promissor 2699
Novo 287
Precisa de Atengéo 132
Comum 4860

Fonte: O autor, 2022

3.2.5. Comparagao de grupos, antes e depois do cashback

Buscando uma confirmacdo das analises anteriores, também usamos a
analise de tabelas cruzadas para investigar a relagdo entre varidveis e comparar os
valores dos grupos antes e depois do cashback. Neste caso, usamos os scores de

R, F e M antes da exposi¢cdo ao estimulo do cashback, comparando-as com o0s
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scores depois da exposigdo. Devido a natureza das varidveis serem categoricas,
analisamos o numero de casos em cada periodo temporal, e também testamos o
grupo com o método estatistico qui-quadrado para avaliar se as variaveis sao
associadas ou independentes. O teste qui-quadrado é utilizado para testar a
significancia da associagado observada entre categorias numa tabela cruzada ou de
contingéncia (Malhotra 2006).

Para isso compilamos os dados em uma planilha conforme exemplo na figura
8 contendo as seguintes informagdes: (A) Usuario, que é a identificagéo do cliente.
(B) R antes, que é o score de recéncia da RFM deste cliente antes da exposigéo ao
estimulo do cashback. (C) R depois, que é o score de recéncia da RFM deste cliente
depois da exposicdo ao estimulo do cashback. (D) F antes, que é o score de
frequéncia da RFM deste cliente antes da exposicao ao estimulo do cashback. (E) F
depois, que é o score de frequéncia da RFM deste cliente depois da exposicdo ao
estimulo do cashback. (F) M antes, que é o score de valor monetario da RFM deste
cliente antes da exposigcao ao estimulo do cashback. (G) M depois, que € o score de
valor monetario da RFM deste cliente depois da exposi¢c&o ao estimulo do cashback.
(H) ativo antes, que € um identificador binario que identifica se o cliente comprou no
periodo anterior a exposi¢do ao estimulo do cashback. (I) ativo depois, que é um
identificador binario que identifica se o cliente comprou no periodo posterior a
exposicao ao estimulo do cashback. (J) inativo antes, que € um identificador binario
que identifica se o cliente ndo comprou no periodo anterior a exposi¢ao ao estimulo
do cashback. (K) inativo depois, que € um identificador binario que identifica se o

cliente ndo comprou no periodo posterior a exposigao ao estimulo do cashback.

Figura 8 — Exemplo de compilagdo de dados para analise de tabelas cruzadas e
Qui-quadrado

A B C D E 7 G H I J K

, R R F F M M Ativo Ativo Inativo Inativo

usuario . . . . )

1 antes depois antes depois antes depois antes depois antes depois
2 | 816816 4 5 3 4 5 5 1 1 0 0
3 981153 4 2 2 3 5 5 1 1 0 0
4 1978482 4 5 2 4 5 5 1 1 0 0
5 | 978600 4 5 3 3 5 5 1 1 0 0
6 | 921790 1 0 1 0 5 0 1 0 0 1

Fonte: O autor, 2022
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Os dados supracitados foram submetidos a analise estatistica do programa SPSS®.

3.3. DESIGN DA PESQUISA

A presente dissertagdo adota uma abordagem metodolégica dedutiva ao
investigar a relagcéo entre a exposicdo ao estimulo do cashback e a lealdade do
consumidor nas lojas selecionadas. O carater dedutivo se baseia na analise de
pesquisas pré-existentes que apontam o cashback como um mecanismo eficaz para
fidelizar clientes. A partir dessas teorias estabelecidas, o estudo busca confirmar e
validar a influéncia do cashback na lealdade do consumidor por meio de uma analise
detalhada dos dados coletados nas lojas selecionadas. Assim, o método dedutivo
permite uma estruturagao légica e sistematica, em que teorias gerais sdo aplicadas
ao contexto especifico da pesquisa, fornecendo uma base sélida para a analise e
interpretacao dos resultados obtidos.

O método dedutivo, amplamente utilizado nas ciéncias sociais, parte de
teorias gerais estabelecidas para chegar a conclusdes especificas. Segundo Gil
(2011) através da ldégica dedutiva, as premissas teodricas sdo aplicadas a casos
particulares, resultando em inferéncias e generalizagdes. Esse método permite a
validagao e verificagdo das teorias existentes, fornecendo um caminho sistematico

para a compreensao e explicacao dos fendbmenos sociais.

3.3.1. Descrigao das empresas

Este estudo se da pela analise de dados secundarios fornecidos pelo
departamento de e-commerce da Locaweb, empresa com mais de 20 anos no
mercado de locagao de lojas virtuais com mais de 285 mil clientes.

Respeitando as diretrizes de anonimidade de seus varejistas, que serao
identificados pelos seus segmentos de atuacgdo, essa analise € baseada em cinco

empresas distintas, que sao:

a) Loja de cervejas especiais: Especializada no comércio de cervejas especiais:
A marca possui 12 anos de tradigdo exclusivamente online. Oferece mais de

mil op¢des de rotulos entre cervejas artesanais, kits promocionais, cervejas

6 SPSS (Statistical Package for the Social Sciences): é um software utilizado para andlise de dados
estatisticos da IBM®, empresa de software.
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importadas e souvenirs exclusivos. O valor médio gasto nessa loja é de

R$150 e o faturamento médio anual é de R$20 Milhdes.

Loja de moda fitness: Com produtos de marca prépria do segmento de moda
fitness, oferece também produtos de lingerie, moda praia, além de calgados
variados como botas, ténis, sandalias e outros. A marca possui 10 anos de
tradicado majoritariamente online Possui um portfélio que conta com mais de 3
mil modelos. O valor médio gasto nessa loja € de R$300 e o faturamento
médio anual é de R$100 Milhdes.

Loja de copos térmicos: Oferece artigos para hidratacdo como copos,
canecas e garrafas térmicas, € uma marca conceituada no mercado com mais
de 100 anos de tradigdo. Sendo conhecida pela qualidade e durabilidade dos
itens que fabrica, seus produtos possuem garantia vitalicia. Oferece cerca de
200 itens em seu portfélio Possuem operagao em varios paises, entretanto a
loja analisada é exclusivamente de operagcado no Brasil. O valor médio gasto

nessa loja € de R$300 e o faturamento médio anual € de R$100 Milhdes.

Loja de moveis: Loja virtual de uma empresa familiar, localizada na cidade de
Arapongas, que € um grande poélo moveleiro do Brasil. Comercializa uma
linha completa de moveis para casa e escritorio, fundada ha 17 anos,
exclusivamente online, conta com mais de 4 mil itens disponiveis para venda.
O valor médio gasto nessa loja é de R$500 e o faturamento médio anual é de
R$30 Milhdes.

Loja de suplementos organicos: Empresa que busca fornecer itens de marca
prépria para manter um estilo de vida organico. Com a venda de alimentos
naturais, suplementos concentrados e cosméticos organicos, oferecem
opgoes praticas para que qualquer pessoa possa introduzir qualidade em sua
nutricdo e cuidados pessoais com artigos livres de elementos quimicos. Com
cerca de 8 anos de tradigdo, possui um portfélio com cerca de 200 itens. O
valor médio gasto nessa loja é de R$400 e o faturamento médio anual é de
R$100 Milhdes.
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A escolha de avaliar empresas de diferentes segmentos em nossa pesquisa
sobre o impacto do cashback apresenta uma justificativa relevante. Ao selecionar
empresas de segmentos variados, buscamos abranger uma amostra representativa
de diferentes setores da economia, com o intuito de examinar a efetividade e
validade do cashback em contextos diversos de negdcios. Essa abordagem visa
contribuir para a compreensido mais ampla do impacto do cashback, permitindo
explorar a generalizagao dos resultados.

A inclusdo de empresas de segmentos distintos fortalece os resultados e
amplia a robustez da pesquisa. A analise dos efeitos do cashback em diferentes
contextos empresariais proporciona a identificacdo de padrdes, similaridades e
diferencas nos impactos dessa estratégia de fidelizagdo de clientes. Essa
abordagem ampla permite inferéncias mais confiaveis sobre a relacdo entre o
cashback e a fidelizagao do cliente em diferentes setores.

Ao adotar essa abordagem, pretendemos fornecer insights valiosos tanto para
0 campo académico quanto para a pratica gerencial. A compreensao abrangente da
eficacia do cashback como estratégia de fidelizagdo de clientes em diversos setores
da economia contribui para o avango do conhecimento na area e oferece subsidios
para a tomada de decisdes estratégicas por parte das organizagdes.

Dessa forma, a escolha de avaliar empresas de diferentes segmentos na
nossa pesquisa € justificada pela busca de uma analise abrangente e representativa,
permitindo-nos explorar as variagdes e generalizagdes dos efeitos do cashback em

diferentes contextos de negocios.

3.2.1. Delineamento do trabalho

A analise das lojas contempla a divisdo em trés etapas seguindo nossos
objetivos especificos. A primeira contempla a andlise das vendas, entendendo se
houve uma relagao direta e notavel, apds insercdo do cashback. Apds isso, nossa
segunda etapa sera efetuar a divisdo em perfis de acordo com cada loja. Por fim, em
nossa terceira e ultima etapa, analisar as mudancgas significativas entre os perfis,

para entender se existe relacdo com a exposicédo ao estimulo do cashback.

3.4. DADOS: COLETA E TRATAMENTO
Todas as lojas analisadas tiveram seus dados de vendas e base de clientes

disponibilizados respeitando a anonimidade dos dados sensiveis dos consumidores.
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A coleta de dados para esta pesquisa foi realizada em parceria com a empresa
Locaweb, fornecedora do servigo de plataforma de e-commerce para todas as lojas
analisadas. Por meio dessa parceria, foi possivel obter acesso aos dados de vendas
e bases de clientes das lojas participantes.

.E importante destacar que todos os procedimentos adotados respeitaram as
politicas de privacidade e protecido de dados da empresa Locaweb, bem como a
legislacdo vigente de protecdo de dados pessoais. Todas as informacgdes foram
tratadas de forma anbnima e confidencial, garantindo a privacidade dos
consumidores envolvidos.

No intuito de evidenciar a transparéncia e a legitimidade da coleta de dados,
sera anexado a esta dissertagdo o documento que comprova a autorizagao
concedida pela empresa Locaweb para o acesso e uso dos dados em questao no
anexo 1. Esse documento demonstra o compromisso ético da pesquisa e a
conformidade com as politicas e diretrizes estabelecidas pela empresa fornecedora
dos dados.

As informagdes de pedidos e clientes destas lojas foram coletadas no

decorrer do més de agosto do ano de 2022.

3.3.1. Coleta

Separamos para o presente estudo cinco lojas online nacionais de segmentos
diversos, todas com solu¢des de cashback oferecidas pela mesma empresa, Meliuz,
ja citada anteriormente com diferentes percentuais de Cashback dispostos na tabela
2.

Tabela 2 : Lojas, segmento e percentual de cashback

inicioda  Data de ativacdo da

Lojas Produtos Final da coleta

coleta ferramenta

Loja de cervejas especiais Cervejas especiais 120952021 120032022 099092022
Loja de moda filness Moda fitness 010172021 01072021 290122021

_ . Copos, canecas, gamaias  gqng5021 01/03/2022 291082022
Loja de copos termicos fermicas
Loja de maveis Maveis 1710272021 170872021 1400272022

Suplementes e cosméticos .

Loja de suplementos organicos organicos 2710472021 23102021 24042022

Fonte: O autor, 2022
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Para uma analise consistente, analisamos uma jornada de aproximadamente
um ano por loja. Assim, foram coletados dados de 180 dias corridos antes da
implantagcdo do cashback e 180 dias apos, conforme figura 9. Por falta de
informagdo do momento exato da instalacdo do cashback na loja, os dados do dia

da implantagcado nao serdo usados na analise RFM.

Figura 9 — Intervalo de tempo

Range de dados das analises

Primeiro pericdo de analise, . . - Segundo periodo de analise,
. Dia da instalacio .
180 dias antes do cashback 180 dias depois
da instalagdo do cashback da instalagao do cashback

Fonte: O autor, 2022

3.3.2. Preparagao dos dados

Para a analise dos dados das variaveis de RFM algumas etapas foram
conduzidas para o tratamento dos dados como (a) a preparacéo da base (etapa que
contempla a inspecgéao dos dados para clusterizagao), (b) a determinagéo do célculo
do RFM antes e depois da data de insercdo do cashback e (c) a segmentacdo em
perfis agrupados.

Os dados coletados durante os periodos de analise foram manuseados na
ferramenta Google Sheets em formato de planilha conforme exemplo na figura 10,
da seguinte forma: (a) usuarioid, (b) data e (c) ValorTotal. O “usuarioid” € um
identificador uUnico que € caracterizado geralmente pelo e-mail do consumidor,
entretanto, por motivos de anonimizacado de dados sensiveis, este foi substituido por
um valor unico que identifica o consumidor em nossa pesquisa. O campo “data” é
referente a data da compra, caracterizado pelo dia, més e ano. Por fim, temos o
campo “ValorTotal” que indica o valor da venda em reais (R$), realizado para cada

usuario na data indicada.

Figura 10 — Exemplo de base de usuarios
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B c

=

usuarioid = data = ValorTotal =
2792727 0200372022 R346.50
3 |410246 02/03/2022 R345.71
4 498208 02/03/2022 R347.64
5794151 02/03/2022 R350.19
& 793702 02/03/2022 R352.48
7327575 02/03/2022 R$53.27
B |572579 02/03/2022 R$59.41
9  |579059 02/03/2022 R$106.14
10 1340374 0200372022 R$111.32

Fonte: O autor, 2022

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Em relagcao a apresentagao dos resultados, eles foram organizados em trés
topicos principais, correspondendo aos objetivos especificos definidos no estudo.
Esses objetivos especificos foram desenvolvidos como forma de atender ao objetivo
geral da pesquisa, que é investigar a existéncia de uma relagao entre a oferta do
cashback e a lealdade dos clientes em plataformas de e-commerce.

Conforme exposto anteriormente, atendendo a necessidade de nossos
objetivos especificos, trabalharemos em trés analises.

O primeiro objetivo, mapear o comportamento de compra dos clientes das
lojas escolhidas nos periodos pré e pos implantacdo da ferramenta de cashback.
Para alcancar esse objetivo, realizaremos uma analise geral das vendas, na qual
examinaremos as vendas totais das lojas selecionadas antes e apds a implantagéo
do cashback. Essa analise abrangera todos os clientes, tanto os antigos quanto os
novos, proporcionando uma visdo geral do impacto do cashback nas vendas ao
longo do tempo.

O segundo objetivo, criar clusters de acordo com o perfil de lealdade RFM
dos clientes por loja. Para atingir este objetivo, conduzimos a Analise de Mudanga
no Perfil dos Consumidores. Nessa analise, utilizaremos a técnica de analise RFM
para segmentar a base de clientes de cada loja. Congelaremos a base no dia da
implantagéo do cashback e, em seguida, examinaremos os grupos de clientes apos

o periodo de implantacdo. Dessa forma, identificamos possiveis mudangas nos
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perfis de lealdade (RFM) dos consumidores em cada loja, permitindo uma
compreensao mais detalhada das alteragbes em seus padrdes de compra.

O terceiro objetivo, analisar a relagado da exposicao ao estimulo do cashback
sobre a lealdade do consumidor nas lojas. Esse objetivo sera alcangado por meio da
Analise de Compradores da Analise 2. Concentramos nossa analise nos clientes que
realizaram compras antes e/ou depois da implantagdo do cashback em cada loja.
Essa analise nos permitira investigar a relagdo entre a exposi¢gao ao cashback e a
lealdade do consumidor, proporcionando insights sobre o impacto dessa estratégia
nas atitudes dos clientes em relacdo a loja.

Ao realizar essas trés analises distintas, nossa dissertacao proporcionara uma
compreensao abrangente e detalhada do impacto do cashback em lojas virtuais. A
decisao de congelar a base a partir da segunda analise, para nao incluir usuarios
novos no estudo, foi baseada na necessidade de estabelecer uma base de
comparagao consistente. Ao analisar apenas os consumidores ja cadastrados no
momento da inser¢ao do cashback, evitamos influéncias externas, como o impacto
do programa de fidelidade sobre a decisdo de novos usuarios em se cadastrar no
site. Dessa forma, podemos focar na avaliacdo do impacto do cashback na lealdade
dos consumidores existentes.

Essa abordagem visa entender como o sistema de cashback influencia o
comportamento de compra e a lealdade desses consumidores ja estabelecidos,
considerando suas experiéncias anteriores com o site. Analisando seus padrdes de
comportamento antes e depois da implantacdo do cashback, podemos identificar se
essa estratégia exerce um efeito significativo na fidelidade desses consumidores ao
longo do tempo.

Ao adotar essa abordagem restrita aos consumidores cadastrados, obtemos
uma perspectiva sobre a relagcdo entre a utilizacdo do cashback e a lealdade do
cliente. Isso nos permite analisar diretamente o impacto dessa estratégia em um
grupo de consumidores que ja estabeleceu uma relagao prévia com o site. A partir
dessa analise comparativa, poderemos obter insights relevantes sobre os efeitos do
programa de cashback na lealdade do consumidor e contribuir para o

aprimoramento de estratégias de fidelizagdo no contexto do comércio online.
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4.1 MAPEAMENTO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.

Alinhado com nosso primeiro objetivo especifico, que visava mapear o
comportamento dos clientes das lojas selecionadas nos periodos pré e
pos-implantagdo da ferramenta de cashback, colocamos todas as lojas em uma
visao de linha do tempo.

E importante ressaltar que os dados referentes ao dia instalacdo do cashback
nao foram considerados na analise devido a incerteza sobre sua influéncia, uma vez
que nao temos informacdes precisas sobre o momento da ativagao da ferramenta.

Analisamos as vendas ocorridas nos 180 dias antes da implantacdo do
sistema de cashback e nos 180 dias subsequentes, com a expectativa de identificar
qualquer aumento significativo nas vendas apés a implementagao da ferramenta.

Neste contexto de analise, é importante destacar que a expectativa principal
era que, apoés a implementacao do sistema de cashback, as vendas demonstrem
uma tendéncia de aumento significativa e que isso possa ser percebido ao longo da
analise comparativa das vendas nos periodos pré e pds-implantagao da ferramenta

de cashback. Os resultados obtidos foram:

Loja de cervejas especiais

Com base nos dados coletados da primeira loja, de cervejas especiais,
realizamos uma analise para mapear o comportamento de compra dos clientes
antes e depois da implantagdo do cashback, cumprindo assim o primeiro objetivo
especifico deste estudo.

A instalacdo do cashback ocorreu nesta loja em 12/03/2022, durante o
periodo de analise, observamos as vendas mensais € a quantidade de usuarios

compradores expostos na tabela 3.
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Tabela 3 — Valores de vendas e usuarios mensal Loja de cervejas especiais

hés Vendas Pedidos Ticket Medio Usuarios Ativos
2021-Sep R$694,531.60 6784 R5102.38 5970
2021-Oct R$1,050,306.32 10406 R5100.93 8971
2021-Nov R$1,447 587.60 12297 R3117.72 10251
2021-Dec R$1,229,789.95 10272 R$119.72 9179
2022-Jan R32,861,851.89 11767 R5243. 21 10204
2022-Feb R32,786,577.30 11265 R5247 37 9767
2022-Mar R3$3,217 77052 11995 R5265.26 10227
2022-Apr R%$3,089915.77 12673 R5243.82 10852
2022-May R3$1,518 01069 12846 R$118.17 10759
2022-Jun R$1,254 036.30 12391 R5101.21 10417
2022-Jul R3$1,164,027 .61 13470 R386.42 11188
2022-Aug R3$1,010641.55 13068 RE77.34 11259
2022-Sep R$291,390.43 5372 RE54 24 5046
Grand Total R$21,616,467.54 144606 R5149.49 25963

Fonte: O autor, 2022

Durante a analise da loja de cervejas especiais, antes da implementacao do
programa de cashback, as vendas mostraram um crescimento gradual ao longo do
tempo. No entanto, apds a introdugdo do cashback, as vendas n&o seguiram a
tendéncia ascendente prevista, mas, pelo contrario, mostraram uma redugao gradual

nas receitas mensais também dispostas no grafico 1.

Grafico 1 — Grafico de vendas e usuarios mensal Loja de cervejas especiais

B Vendas == Usuarios Ativos
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Fonte: O autor, 2022

No entanto, é importante considerar que outros fatores podem ter influenciado
esses resultados, como sazonalidade, concorréncia e mudangas nas preferéncias
dos clientes. Portanto, recomenda-se realizar analises mais abrangentes e
considerar outras variaveis para obter uma visdo completa do comportamento de

compra dos clientes.

Loja de moda fitness
A instalagdo do cashback ocorreu nesta loja em 01/07/2021, durante o
periodo de analise, observamos as vendas mensais e a quantidade de usuarios

compradores expostos na tabela 4.

Tabela 4 — Valores de vendas e usuarios mensal Loja de moda fitness

R Vendas Pedidos Ticket Médio Usuarios Ativos
2021-Jan R59. 129 286 66 36771 R5248 27 34489
2021-Feb R310,330,003.21 40447 R5255.40 37677
2021-Mar R$7.879,117 .91 31790 R5247.85 29596
2021-Apr R58,873,872.91 32040 R5276.96 30114
2021-May R310,390,016.13 37807 R5274.52 35337
2021-Jun R59,893,978.47 36787 R5268.95 34404
2021-Jul R310,616,900.26 39624 R5267.94 37064
2021-Aug R310,041,733.50 36313 R5276.53 34331
2021-Sep R310,468,009.46 38243 R5273.72 36139
2021-Oct R%11,769,788.65 38586 R530503 36222
2021-MNov R313.033.074 26 46453 R5230 56 43388
2021-Dec R35.797 413 45 22772 R5254 59 21839

Grand Total R$118,223,194.587 437633 R5270.14 302884

Fonte: O autor, 2022

Antes da implantacdo do cashback, as vendas apresentaram flutuacées ao
longo dos meses, mostrando um comportamento de compra variavel por parte dos
consumidores. Em janeiro de 2021, as vendas totalizaram R$9.129.286,66 e
aumentaram gradualmente até atingir o pico em novembro de 2021, com
R$13.033.074,26. Esse crescimento pode ser atribuido a fatores como a
popularidade da moda fitness, estratégias de marketing e outros fatores externos.

Os dados também revelaram uma dindmica mais complexa, na qual outros

fatores, como sazonalidade e preferéncias dos consumidores, também
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desempenharam um papel relevante na variacdo das vendas, exercendo uma
influéncia positiva nas vendas e foi capaz de manter um crescimento constante a

longo prazo conforme disposto no grafico 2.

Grafico 2 — Grafico de vendas e usuarios mensal Loja de moda fitness

B Vvendas == Usuarios Ativos
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Fonte: O autor, 2022

Ao analisar o impacto da introdugdo do cashback na loja, os resultados
refletem um cenario positivo de crescimento nas vendas. Inicialmente, havia a
expectativa de que a implementacdo do cashback resultaria em um aumento
consistente e sustentado nas vendas, alinhado com a crenga de que incentivos
financeiros poderiam atrair e manter clientes de forma duradoura.

Essa expectativa se confirmou a medida que observamos um notavel
crescimento nas vendas apos a implementagdo do cashback. No entanto, é
importante notar que, no ultimo més, houve uma diminuicdo nas vendas. No entanto,
essa diminuicdo pode ser justificada pelas festividades de final de ano, e, portanto,

nao foi considerada na analise.
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A instalagdo do cashback ocorreu nesta loja em 01/03/2022, durante o

periodo de analise, observamos as vendas mensais e a quantidade de usuarios

compradores expostos na tabela 5.

Tabela 5 — Valores de vendas e usuarios mensal Loja de copos térmicos

hés Vendas Pedidos Ticket Médio Usuarios Ativos
2021-5ep R310,111,516.92 26229 R5385.51 23538
2021-0ct R59 974 35139 26097 R3382 20 24002
2021-Nov R315,587,282.81 42047 R3370.71 38565
2021-Dec RE15,871,258.11 48448 R5327.59 44504
2022-Jan R513,515,809.73 40936 R%330.17 37672
2022-Feb R311,100,473.84 35268 R5314.75 32859
2022-Mar R510,380,154.33 33415 R$310.64 31542
2022-Apr R55,275,913 9% 19903 R3315.33 18962
2022-May R55,552 665 36 17248 R5321.93 16525
2022-Jun R54,679,631.27 14672 R5%318.95 14177
2022-Jul R55 574 595 33 16785 R3332.12 16076
2022-Aug R35,158.079.78 15718 R$325.21 15141
Grand Total R§113,781,782.86 336764 R$337.87 269728

Fonte: O autor, 2022

Antes da implementacdo do cashback na loja de copos térmicos, as vendas

mensais apresentavam flutuacdes, com picos em novembro e dezembro de 2021.

Esses aumentos eram esperados devido a fatores sazonais e estratégias de

marketing. Inicialmente, com a implementacédo do cashback na loja de copos

térmicos, as expectativas eram de que essa ferramenta proporcionasse um estimulo

significativo as vendas mensais. Acreditava-se que o sistema de recompensas

financeiras atrairia novos clientes, incentivaria compras repetidas e manteria um

crescimento constante nas vendas ao longo do tempo.

No entanto, apds a introdugdo do cashback em margo de 2022, ocorreu uma

queda nas vendas nos meses subsequentes, indicando uma possivel falta de

impacto da ferramenta conforme disposto no grafico 3.
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Grafico 3 — Grafico de vendas e usuarios mensal Loja de copos térmicos
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Fonte: O autor, 2022

Além disso, o numero de usuarios compradores também diminuiu apos a
implementagdo do cashback, sugerindo que a ferramenta pode nao ter sido eficaz
em atrair e manter clientes.

Em resumo, os resultados contradizem a expectativa de que o cashback
impulsiona vendas consistentes e um aumento continuo. A analise destaca a
complexidade das tendéncias de vendas, influenciadas por fatores sazonais e
possivelmente por outros fatores. Isso indica a necessidade de uma analise mais
aprofundada para compreender completamente o impacto do cashback na loja de

Copos térmicos.

Loja de moveis
A instalacdo do cashback ocorreu nesta loja em 17/08/2021, durante o
periodo de analise, observamos as vendas mensais e a quantidade de usuarios

compradores expostos na tabela 6.
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hés Vendas Pedidos Ticket Médio Usuarios Ativos
2021-Feb R$1,095,447 .32 2569 R5426.41 2526
2021-Mar R%2,900 246 44 6549 R5442 85 G451
2021-Apr R%2 502 95119 h274 R5474 58 5170
2021-May R%2,306,766.62 4613 R3500.06 4510
2021-Jun R$2,170,142.15 4324 R5501.88 4257
2021-Jul R%1,919,840 54 3784 R5507 36 3710
2021-Aug R%2,008,613.599 3866 R551956 3797
2021-5ep R$2,774,103.73 5102 R3543.73 5031
2021-Oct R%2,462,754.593 4419 R5557.32 4361
2021-Nov R52 460 429 11 4305 R%57153 4233
2021-Dec R%1,953 552 59 3598 R5542 96 3549
2022-Jan R%2,566,450.83 4843 R5529.93 4763
2022-Feb R5897,392.14 1590 R5564.40 1576
Grand Total R$28,018,721.99 24836 R$510.95 53375

Fonte: O autor, 2022

A partir de abril de 2021, notamos uma queda nas vendas, que se manteve

durante os meses subsequentes.

Apds a implantagdo do cashback, observamos um aumento nas vendas no

primeiro més conforme esperado. No entanto, a partir de setembro de 2021, as

vendas voltaram a apresentar uma tendéncia de queda.

Esses resultados indicam que, embora tenhamos observado um aumento nas

vendas nos primeiros meses, esse crescimento ndo se manteve a longo prazo, com

as vendas e o numero de usuarios compradores apresentando uma tendéncia de

queda conforme disposto no grafico 4. Isso difere das expectativas iniciais de que o

cashback impulsiona um aumento consistente nas vendas e no envolvimento dos

clientes.
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Grafico 4 — Grafico de vendas e usuarios mensal Loja de moveis

B Vvendas == Usuarios Ativos
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Fonte: O autor, 2022

E importante ressaltar que esses resultados ndo estdo alinhados com as
expectativas iniciais. Antes da implementagao do cashback, havia uma suposigéo de
que a ferramenta teria um impacto positivo e sustentavel nas vendas, motivando os
clientes a manterem um padrdo de compra crescente. No entanto, os dados
revelaram uma dinamica diferente, com um aumento inicial seguido de uma redugao

nas vendas e no envolvimento dos clientes.

Loja de suplementos organicos
A instalacdo do cashback ocorreu nesta loja em 25/10/2021, durante o
periodo de analise, observamos as vendas mensais e a quantidade de usuarios

compradores expostos na tabela 7.



56

Tabela 7 — Valores de vendas e usuarios mensal Loja de suplementos orgéanicos

hés Vendas Pedidos Ticket Médio Usuarios Ativos
2021-Apr R$1,549 285 65 3413 R5453 94 3279
2021-May RE10,039,111.56 24227 R3414.38 20778
2021-Jun R510,566,629 21 25176 R3419.72 21241
2021-Jul R311,232 450.82 28583 R53592.98 24762
2021-Aug R$8,866,420.73 24932 R3355.62 22201
2021-Sep R$10,336,574.33 29589 R5349 34 26092
2021-0ct R59,119,212.19 26434 R5344.98 23615
2021-Nov R315,600,083.62 38974 R5400.27 34101
2021-Dec R§7.262 06877 21820 R5332.82 19528
2022-Jan R$10,396,377.39 28447 R5365.46 25267
2022-Feb R$9,715 548 92 27314 R3355.70 24398
2022-Mar R%15,606,530.02 38692 R5403 35 33524
2022-Apr R56.611,353 47 20051 R532973 18643
Grand Total R5126,901,850.88 337652 R5375.84 148426

Fonte: O autor, 2022

Antes da implementacdo do cashback, as vendas mostraram flutuagdes ao

longo dos meses, com alguns picos e quedas. Apds a introdugédo do cashback em

outubro de 2021,

houve uma tendéncia

de aumento nas vendas em

novembro, seguida por uma diminuicdo no més subsequente conforme disposto no

grafico 5. Esses resultados podem ser atribuidos a diversos fatores, como a

popularidade crescente dos suplementos organicos, estratégias de marketing e

influéncias sazonais.
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Grafico 5 — Grafico de vendas e usuarios mensal Loja de suplementos organicos
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Fonte: O autor, 2022

E importante destacar que os resultados ndo se alinharam com a expectativa
original de uma relagéo clara entre a implantagdo do cashback e o comportamento
de compra dos clientes. Inicialmente, esperava-se que a introdugédo do programa de
cashback resultasse em um crescimento constante e mensuravel nas vendas, bem
como em um aumento no numero de usuarios compradores. No entanto, os dados
revelaram um cenario mais complexo, com flutua¢gdes mensais significativas e sem
um padrao de crescimento consistente apos a implementacado do cashback. Esses
resultados sugerem que outros fatores, além do cashback, podem ter
desempenhado um papel na influéncia do comportamento de compra dos clientes.
Fatores como concorréncia, preferéncias dos consumidores e sazonalidade podem
ter contribuido para as variagdes observadas nas vendas e no numero de usuarios

compradores

Através desta pesquisa, alcangamos nosso primeiro objetivo especifico:
mapear o comportamento de compra dos clientes em cinco lojas diferentes antes e

apos a implementagdo do programa de cashback. Analisamos cuidadosamente as
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vendas mensais e a atividade dos usudarios para compreender as mudancgas e
tendéncias apds a introdugao do cashback. Isso nos proporcionou insights valiosos
sobre como essa estratégia de fidelizacdo afeta cada contexto de negdcio,
destacando também a influéncia de fatores externos e caracteristicas especificas de
cada segmento de mercado.

Os resultados deste primeiro objetivo especifico foi sintetizado na tabela 8.

Tabela 8 — Resumo dos achados do primeiro objetivo especifico

Lojas Esperado Realizado

Loja de cervejas especiais Queda nas vendas ¥
Loja de moda fitness Aumento das vendas /
Loja de copos térmicos Aumento das vendas / Queda nas vendas N
Loja de moveis Oscilacao nas vendas "
Loja de suplementos organicos Oscilagcédo nas vendas "

Fonte: O autor, 2022

Ao avaliar os dados das cinco lojas, notamos que, na loja de moda fitness,
houve um aumento constante nas vendas apds a implementagcao do cashback,
alinhando-se com as conclusdes de Vana et al. (2018) sobre a eficacia do cashback
em atrair clientes de alto valor. Nesse caso, o cashback pode ter estimulado o
crescimento das vendas.

Entretanto, os demais resultados obtidos apresentam divergéncias em
relagdo as expectativas dos autores mencionados anteriormente.

Enquanto Ballestar et al. (2016) destacam o cashback como uma estratégia
eficaz para estimular a fidelidade dos clientes e alinhado com as expectativas de
Henderson et al. (2011) e ABEMF (2022) de que programas de lealdade, como o
cashback, fortalecem o comportamento de consumo dos clientes ao longo do tempo,
observamos uma queda nas vendas na loja de cervejas especiais e de copos
térmicos apds a implantagao do cashback. Isso sugere que outros fatores externos
ou caracteristicas especificas desse segmento de mercado podem ter influenciado
negativamente os resultados.

Ao analisar a loja de méveis e a de suplementos identificamos uma oscilagao
nas vendas e no numero de usuarios unicos apds a implantagao do cashback, o que

nao permite uma conclusao definitiva sobre o impacto dessa estratégia.
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4.2 ANALISE DA CLUSTERIZACAO DOS CLIENTES

Para cumprir o0 nosso segundo objetivo especifico de clusterizar os clientes e
analisar mudangas nos perfis apds a implantacdo do cashback, conduzimos uma
analise comparativa. Nessa anadlise, selecionamos a mesma base de clientes que
estava ativa antes da introdugcéo do cashback. Isso nos permitiu investigar se esse
grupo de clientes demonstrou um comportamento significativamente diferente apds a
implementagcdo do programa de recompensas.

Conforme nossas expectativas pré-definidas, esperavamos observar
aumentos substanciais na quantidade de clientes nos clusters classificados como
"Alto Valor", "Essencial" e "Promissor". Isso seria indicativo de maior envolvimento e
gastos dos clientes apds a implementacdo do cashback. Ao mesmo tempo,
antecipavamos que os grupos de clientes classificados como "Comum®, "Precisa de
Atencao" e "Perdido" provavelmente apresentariam uma tendéncia de diminuigdo em
termos de volume. A suposicdo era que o cashback atrairia clientes desses
segmentos para clusters superiores.

E importante notar que, ao avaliar o panorama geral, todas as lojas
mostraram uma reduc¢ao no volume de clientes no cluster "Perdido". No entanto, &
importante destacar que houve uma diminuicao significativa na quantidade geral de
clientes ativos que pode impactar a representagao dos diferentes perfis na analise.

Algumas outras particularidades puderam ser observadas de acordo com as

lojas, abaixo:

Loja de cervejas especiais

ApoOs a implantagdo do programa de cashback, houve um aumento no cluster
de "Alto Valor," sugerindo um impacto positivo na retengdo de clientes valiosos,
alinhado com as expectativas. O grupo "Essencial" teve um crescimento discreto,
indicando que o cashback manteve a adesao desses clientes, como esperado. Por
outro lado, o cluster "Promissor" diminuiu, ndo se alinhando com as expectativas. Os
clusters "Novo" e "Precisa de Atencado" também apresentaram mudangas, com o
primeiro diminuindo, 0 que era esperado, € o segundo aumentando, sugerindo
desafios na reversdo da situacdo desses clientes. A tabela 9, ilustra os clusters e

quantidades de clientes ativos, bem como suas representagoes.
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Tabela 9 — Comparativo clusters antes e depois cashback Loja de cervejas especiais

Antes Cashback Depois Cashback Mesma Base
cluster quantidade representacao % quantidade representacao %
Alto Valar 35 0.03% 82 0.07%
Perdido 3894 3.25% 2065 1.72%
Essencial 5841 4 87% h984 4.99%
Promissor 2650 2.21% 2091 1.74%
Novo 287 0.24% 85 0.08%
Precisa de Atencao 162 0.14% 197 0.16%
Comum 4579 3.82% 2653 2.22%
Usuarios ativos 17448 14.55% 13172 10.98%
Usuarios inativos 102457 85.45% 106773 89.02%
Base de clientes até o cashback 119545 100.00% 119545 100.00%

Fonte: O autor, 2022

Embora haja sinais positivos em relagao ao Alto Valor e a reducao de clientes
perdidos, € crucial reconhecer as oscilagées nos grupos Essencial, Promissor, Novo

e Precisa de Atencéo que sao diferentes do que se era esperado.

Loja de moda fitness

Apo6s a implantagédo do programa de cashback, houve uma redugao no cluster
de "Alto Valor," o que sugere um possivel impacto negativo, ndo alinhado com as
expectativas. O grupo "Essencial" também diminuiu, sugerindo desafios na adogao
do cashback entre clientes engajados anteriormente. Os clusters "Novo" e "Precisa
de Atencao" diminuiram, o que era esperado, considerando a natureza estatica da
base de clientes. O cluster "Comum" também teve uma reducao significativa,
indicando impactos variados do cashback em clientes de perfil intermediario.

A tabela 10, agrupa os clusters e quantidades de clientes ativos, bem como

suas representagoes.
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Tabela 10 — Comparativo clusters antes e depois cashback Loja de moda fitness

Antes Cashback Depois Cashback Mesma Base
cluster quantidade representacao % quantidade representacao %
Alto Valor 1876 0.27% 960 0.14%
Perdido 35468 5.04% 16442 2.34%
Essencial 23562 3.35% 14143 2.01%
Promissor 0 0.00% 0 0.00%
Nove 25920 3.69% 7925 1.13%
Pracisa de Atencao 4528 0.69% 2383 0.34%
Comum 75265 10.70% 40639 5.78%
Usuarios ativos 165919 23.74% 52492 11.73%
Usuarios inativos h36255 76.26% 620682 88.27%
Base de clientes ate o cashback 703174 100.00% 703174 100.00%

Fonte: O autor, 2022

Esses resultados evidenciam que o programa de cashback teve um impacto
nas caracteristicas e comportamentos dos clientes da loja de moda fitness. Em
sintese, os resultados da implantagdo do cashback na loja de moda fitness refletem
uma gama diversificada de impactos nos diferentes clusters. Enquanto observamos
uma resposta positiva no cluster Perdido e no cluster Precisa de Atengao, € evidente
que outros clusters, como o Alto Valor e o Essencial, apresentaram redugdes nao

desejadas..

Loja de copos térmicos

No que se refere ao cluster de Alto Valor, verifica-se uma redugao acentuada.
Tal decréscimo sugere que a adog¢ado do cashback possivelmente ndo exerceu um
apelo substancial nesse grupo de clientes de maior valor, acarretando um impacto
que demanda atengao.

O cluster Essencial também registra uma diminuicdo relevante. Essa
oscilagdo pode sugerir um desafio na implantagado do cashback entre os clientes que
anteriormente apresentavam bom engajamento. O cluster Novo esta coerente com o
previsto, considerando a base estatica de clientes. O cluster Precisa de Atencéao
também apresenta uma reducdo indicando um possivel impacto positivo do
cashback nesse grupo de clientes.

A tabela 11, agrupa os clusters e quantidades de clientes ativos, bem como

suas representacgoes.
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Tabela 11 — Comparativo clusters antes e depois cashback Loja de copos térmicos

Antes Cashback Depois Cashback Mesma Base
cluster quantidade representacdo % quantidade representacdo %
Alto Valar 1753 0.54% 350 0.11%
Perdido 24882 T 61% 6878 2.10%
Eszencial 16926 518% 2227 0.68%
Promisseor 0 0.00% 0 0.00%
Novo 31352 9.59% 2284 0.70%
Precisa de Atencéo 3216 0.98% 743 0.23%
Comum 103721 31.72% 8667 2.65%
Usuarios ativos 181850 5561% 21149 6.47%
Usuarios inativos 145149 44.39% 305850 93.53%
Base de clientes até o cashback 326999 100.00% 326999 100.00%

Fonte: O autor, 2022

Esses resultados evidenciam que o programa de cashback teve um impacto
diferente do esperado nas caracteristicas e comportamentos dos clientes da loja de
copos térmicos. Resumidamente, os resultados decorrentes da implantacido do
cashback na Loja de Copos Térmicos refletem uma pluralidade de impactos nos
diferentes clusters. Enquanto se observa uma resposta positiva nos clusters Perdido
e Precisa de Atengao, € notério que outros clusters, como o de Alto Valor e o

Essencial, experimentaram redugdes.

Loja de moéveis

Apos a implementagcao do programa de cashback, o cluster de "Alto Valor"
registrou uma diminuicdo de clientes, sugerindo que a adesao ao cashback pode
nao ter sido atrativa para esse grupo de maior valor, o que demanda uma
investigacdo mais detalhada.

O cluster "Essencial" também apresentou uma redugdo, possivelmente
refletindo desafios na eficacia do cashback entre clientes ja engajados. Os clusters
"Novo" e "Precisa de Atengao" diminuiram conforme o esperado, considerando a
natureza estatica da base de clientes. O cluster "Comum" teve uma reducao
substancial, sugerindo que a estratégia do cashback gerou impactos diversos entre
clientes com perfil intermediario. A tabela 12 agrupa os clusters e quantidades de

clientes ativos, bem como suas representacoes.
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Tabela 12 — Comparativo clusters antes e depois cashback Loja de médveis

Antes Cashback Depois Cashback Mesma Base
cluster quantidade representacao % quantidade representacao %
Alto Valor 22 0.01% 4 0.00%
Perdido 6539 2.29% 156 0.05%
Essencial 420 0.15% 19 0.01%
Promissor 0 0.00% 0 0.00%
Novo 4552 1.61% 150 0.05%
Precisa de Atencao 140 0.05% 12 0.00%
Comum 16553 5.81% 392 0.14%
Usuérios ativos 28271 9.91% 733 0.26%
Usuadrios inativos 256898 50.09% 284436 99.74%
Base de clientes até o cashback 285169 100.00% 285169 100.00%

Fonte: O autor, 2022

Esses resultados evidenciam que o programa de cashback teve um impacto
nas caracteristicas e comportamentos dos clientes da loja de moveis. Em sintese, a
implantacdo do cashback na Loja de Mdveis revela uma gama variada de impactos
nos diferentes clusters. Embora se observem respostas positivas nos clusters
Perdido e Precisa de Atengao, ficou evidenciado que outros clusters, como Alto
Valor, Essencial e Comum, experimentaram reducgbes diferente do que se era

esperado.

Loja de suplementos organicos

Da mesma forma que a maioria das lojas, apds a implementagao do programa
de cashback, o cluster de "Alto Valor" experimentou uma diminuicdo de clientes,
sugerindo que a adesdo ao cashback pode ndo ter sido expressiva entre os clientes
de maior valor diferente do que era esperado.

Apesar do cluster "Perdido" ter uma reducdo significativa, indicando um
impacto positivo ao resgatar um numero consideravel de clientes anteriormente
inativos. O cluster "Essencial" também apresentou uma reducgado, possivelmente
refletindo desafios na eficacia do cashback entre clientes ja engajados. A tabela 13

agrupa os clusters e quantidades de clientes ativos, bem como suas representagoes.
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Tabela 13 — Comparativo clusters antes e depois cashback Loja de suplementos

organicos
Antes Cashback Depois Cashback Mesma Base
cluster quantidade representacdo % quantidade representacio %
Alto Valor 2051 1.55% 1599 1.21%
Perdido 13632 10.31% 9838 7.44%
Essencial 22116 16.73% 17477 13.22%
Promissor 0 0.00% 0 0.00%
Novo G244 5.24% 1694 1.28%
Precisa de Atencao 5105 3.86% 3043 2.30%
Comum 32638 24.69% 10827 8.19%
Usudrios ativos 83786 63.39% 44478 33.65%
Usudrios inativos 45395 36.61% 87704 66.35%
Base de clientes até o cashback 132182 100.00% 132182 100.00%

Fonte: O autor, 2022

Esses resultados evidenciam que o programa de cashback teve um impacto
nas caracteristicas e comportamentos dos clientes da loja de suplementos organicos

que diferem das expectativas criadas com a implantacdo do sistema de cashback.

Conforme pdde ser analisado, apesar de alguns resultados particulares em
cada uma das lojas, no geral a quantidade de usuarios ativos diminuiu depois da
implantagdo do cashback diferente da nossa expectativa. Na tabela 14, um resumo
dos principais achados dispostos, podemos ver que somente uma das lojas obteve

aspecto positivo referente ao aumento do perfil de alto valor como era esperado.

Tabela 14 — Resumo dos achados do segundo objetivo especifico

Lojas Usuarios Ativos Perfil Perdido Perfil Alto Valor
Esperado Realizado Esperado Realizado Esperado Realizado
Loja de cervejas especiais Aumento 7
Loja de moda fitness Queda
Loja de copos térmicos Aumento /~ Queda v Queda ~ Queda Aumento / Queda
Loja de méveis Queda
Loja de suplementos organicos Queda N

Fonte: O autor, 2022

Esses resultados mostram que, de acordo com nossa analise, o cashback
nao apresentou impactos consistentes em todas as lojas avaliadas, o que difere das
perspectivas de alguns autores. No entanto, € importante considerar que cada loja

possui particularidades e outros fatores contextuais podem ter influenciado os
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resultados e diante desses resultados, € necessario levar em conta o terceiro
objetivo especifico de analisar a relagéo entre a exposi¢ao ao estimulo do cashback
e a lealdade do consumidor, conforme mencionado anteriormente. Essa analise nos
fornecera insights sobre a eficacia do cashback como um estimulo para aumentar a
fidelidade dos clientes, permitindo comparar com as perspectivas dos autores

mencionados.

4.3 ANALISE DA RELACAO ANTES E DEPOIS DO CASHBACK

Com o objetivo de aprofundar a compreensdo do impacto da implantacéo do
cashback nas lojas selecionadas, visando atingir o nosso terceiro objetivo especifico
foram utilizados métodos estatisticos como a andlise de tabelas cruzadas e o teste
qui-quadrado para avaliar cada uma das variaveis da RFM em relagao ao cashback.

Essa ultima analise nos garante elementos suficientes para, juntamente com
as analises anteriores, validar ou refutar nossas hipoteses apresentadas.

Importante mencionar que, de acordo com nosso anexo 2, os resultados das
analises de tabela cruzadas de recéncia de todas as lojas obtiveram qui-quadrado
de Pearson com significancia assintotica de p<0,001 indicando que além de existir

associagao, ela é significativa para amostra conforme explica Malhotra (2006).

4.3.1. Andlise da recéncia

Ao analisar os dados das diversas lojas, observamos o impacto do cashback
na recéncia de compras dos clientes em percentuais. Em geral, o aumento do score
0 indica que mais clientes estdo migrando para a categoria de maior inatividade, o
que pode ser preocupante para os negocios.

Na loja de cervejas especiais, por exemplo, o numero de clientes no score 0
antes do cashback representava 14,18% do total de clientes (2885 de 20333). Apds
a implantacédo do cashback, esse percentual aumentou para 35,21% (7161 de
20333), mostrando uma piora na recéncia de compras dos clientes.

Na loja de moda fitness, a situacdo também se agravou. Antes do cashback,
os clientes no score 0 representavam 20,71% do total (43635 de 210554).
Entretanto, apds a implantacdo do cashback, esse percentual aumentou
consideravelmente para 60,79% (128062 de 210554), apontando uma possivel

perda de clientes ativos.



66

Na loja de copos térmicos, o cenario € ainda mais desafiador. Antes do
cashback, os clientes no score 0 representavam 3,42% do total (6437 de 188287).
No entanto, apdés a implantacdo do cashback, esse percentual aumentou
drasticamente para 88,78% (167138 de 188287), revelando uma grande migragao
de clientes inativos.

O mesmo padrdo se repete na loja de moveis e na loja de suplementos
organicos. Em ambas, o percentual de clientes no score 0 aumentou apds o
cashback, indicando uma queda significativa na recéncia de compras.

Apesar de perceber nas lojas de Cervejas Especiais e Moda Fitness, um
aumento consideravel no volume de clientes com score 5, indicando uma possivel
retencdo e satisfagcado dos clientes mais leais que corrobora com o estudo de Yi &
Jeon (2003), que menciona que a estratégia de cashback pode incentivar os
compradores a estabelecerem relacionamentos continuos, promovendo uma
conduta de compra recorrente, no geral, percebemos que em todas as lojas, o
volume de clientes com score 0 aumentou significativamente, o que pode ser um
indicativo de clientes menos satisfeitos com a loja ou com o programa de cashback.
Além disso, em todas as lojas, houve uma diminuicdo no volume de clientes com
score 1, 2 e 3, 0 que pode sinalizar uma migragcdo de clientes para scores mais
baixos.

Conforme resumo disposto na tabela 15, pudemos concluir que o aumento
significativo no numero de clientes com score 0 em todas as lojas indica uma piora
na frequéncia de compras. Isso sugere que clientes que anteriormente estavam mais
ativos estdo migrando para a categoria de maior inatividade apés a implantagao do
cashback. Esse comportamento pode ser uma resposta a percepgdo de que o
programa de cashback ndo é atrativo o suficiente para incentivar compras mais
frequentes.

Com esses achados, nao validamos a hipétese H1 em que a utilizagado de um

sistema de cashback aumenta a recéncia das compras dos consumidores do site.
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Tabela 15 - Validagao da primeira hipotese

H1 A utilizagdo de um sistema de cashback aumenta a recéncia de compras dos consumidores do site.

Significancia

Qui-quadrado de Pearson Assintotica Esperado Realizado
Loja de cervejas especiais 20170,8542
Loja de moda fitness 86979,2902
Loja de copos térmicos 54138,930° 0,000 Aumento 2 Queda N
Loja de moveis 22246,1602
Loja de suplementos organicos 14308,1602

Fonte: O autor, 2022

4.3.2. Analise da frequéncia

Em todas as lojas, houve um aumento significativo no numero de clientes
pouco frequentes, representados pelo cluster Score 0. Por exemplo, na loja de
cervejas especiais, 0 numero de clientes com Score 0 aumentou em 148% (de 2885
para 7161 clientes), na loja de moda fithess aumentou em 193% (de 43635 para
128062 clientes), na loja de copos térmicos aumentou em 2500% (de 6437 para
167138 clientes), na loja de modveis aumentou em 4853% (de 567 para 28105
clientes), e na loja de suplementos orgénicos aumentou em 540% (de 7283 para
46591 clientes). Isso pode ser preocupante, pois clientes pouco frequentes
geralmente nao trazem um retorno financeiro tdo alto para a empresa (Yi & Jeon,
2003).

Em algumas lojas, o numero de clientes com frequéncia intermediaria de
compras (clusters Score 3 e Score 4) aumentou, o que pode ser positivo, pois esses
clientes tém potencial para se tornarem mais fiéis. Por exemplo, na loja de cervejas
especiais, 0 numero de clientes com Score 3 aumentou em 8% (de 3109 para 3181
clientes), e com Score 4 aumentou em 35% (de 5111 para 2440 clientes).

Entretanto, em algumas lojas, o numero de clientes muito frequentes (cluster
Score 5) diminuiu, o que pode ser negativo, pois esses sao os clientes mais leais e
que trazem um retorno financeiro significativo para a empresa. Por exemplo, na loja
de moda fitness, o numero de clientes com Score 5 diminuiu em 43% (de 31680
para 17984 clientes), na loja de copos térmicos diminuiu em 84% (de 38506 para
3435 clientes), na loja de méveis diminuiu em 95% (de 4745 para 159 clientes), e na

loja de suplementos organicos diminuiu em 15% (de 18023 para 8233 clientes).
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Na loja de cervejas especiais, o numero de clientes com Score 1 e Score 2
diminuiu, o que pode ser positivo, pois representa uma reducdo no numero de
clientes pouco frequentes.

Em resumo, a implantacdo do cashback resultou em um aumento
consideravel no numero de clientes pouco frequentes em todas as lojas analisadas,
0 que pode indicar que a estratégia pode néo estar atraindo os clientes mais fiéis.
Além disso, em algumas lojas, houve uma redugdo no numero de clientes muito
frequentes, 0 que pode ser preocupante, pois esses clientes sdo os mais valiosos
para a empresa. Como observamos um aumento consideravel no numero de
clientes pouco frequentes (score 0) em todas as lojas. Isso pode indicar que o
cashback esta atraindo mais clientes com baixa fidelidade, o que nao é ideal, pois
esses clientes geralmente trazem um retorno financeiro menor para a empresa.
Além disso, em algumas lojas, houve uma redugdo no numero de clientes muito
frequentes (score 5), que sédo os clientes mais valiosos. Essa diminuicdo pode
sugerir que o cashback nao esta sendo eficaz em reter os clientes mais fiéis.

Com esses achados resumidamente dispostos na tabela 16, ndo validamos a
hipotese H2 em que a utilizagdo de um sistema de cashback pelo varejista aumenta

a frequéncia de compras dos consumidores do site.

Tabela 16 - Validagado da segunda hipétese

H2 A utilizagdo de um sistema de cashback aumenta a frequéncia de compras dos consumidores do site.

Qui-quadrado de Pearson SA%Z:Z?;TSE Esperado Realizado
Loja de cervejas especiais 19440,534°
Loja de moda fitness 93196,3732
Loja de copaos térmicos 56857,5352 0,000 Aumento 7 Queda N
Loja de moveis 33380,7012
Loja de suplementos orgénicos 35733,2302

Fonte: O autor, 2022

4.3.3. Andlise de Valor Monetario

Em todas as lojas, houve um aumento consideravel no numero de clientes
que fizeram compras com valores menores (Score 0) apdés a implantagcdo do
cashback. Por exemplo, na loja de cervejas especiais, 0 numero de clientes com

Score 0 aumentou em 148% (de 2885 para 7161 clientes), na loja de moda fitness
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aumentou em 193% (de 43635 para 128062 clientes), na loja de copos térmicos
aumentou em 2500% (de 6437 para 167138 clientes), na loja de moéveis aumentou
em 4853% (de 567 para 28105 clientes), e na loja de suplementos organicos
aumentou em 540% (de 7283 para 46591 clientes). Isso indica que o cashback pode
estar atraindo clientes com gasto menor, mas que ndo séo tdo lucrativos para a
empresa.

Em algumas lojas, houve uma diminuicdo no numero de clientes que fizeram
compras com valores mais altos (Score 5) apés o cashback ser implantado. Por
exemplo, na loja de moda fitness, o numero de clientes com Score 5 diminuiu em
28% (de 31680 para 17984 clientes), na loja de copos térmicos diminuiu em 87% (de
38506 para 3435 clientes), na loja de méveis diminuiu em 97% (de 4745 para 159
clientes), e na loja de suplementos organicos diminuiu em 23% (de 18023 para 8233
clientes). Isso pode indicar que os clientes mais valiosos estdo se afastando ou
reduzindo seus gastos apos a implantagéo do cashback.

Em algumas lojas, houve um aumento no numero de clientes com gastos
intermediarios (Score 3 e Score 4) apds a implantagao do cashback, o que pode ser
considerado positivo, pois esses clientes tém potencial para se tornarem mais fiéis e
gerarem maior receita para a empresa. Por exemplo, na loja de cervejas especiais, 0
numero de clientes com Score 3 aumentou em 18% (de 3109 para 3181 clientes), e
com Score 4 aumentou em 7% (de 5111 para 2440 clientes).

Como visto, houve um aumento consideravel no numero de clientes com
gastos menores (score 0) em todas as lojas apds a implantagdo do cashback. Essa
mudanga pode indicar que o programa esta atraindo clientes com compras de menor
valor, o que pode nao ser tdo vantajoso financeiramente para as lojas. Além disso,
em algumas lojas, houve uma redug&o no numero de clientes com gastos mais altos
(score 5), o que indica que os clientes mais valiosos estdo se afastando ou
reduzindo seus gastos apos a implantagdo do cashback.

Com os achados resumidos, dispostos na tabela 17, n&do validamos a
hipotese H3 em que a utilizagdo de um sistema de cashback pelo varejista aumenta

o valor médio das compras dos consumidores do site.
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Tabela 17 - Validagao da terceira hipotese

H3 A utilizagdo de um sistema de cashback aumenta o valor médio das compras dos consumidores do site.

Significancia

Qui-quadrado de Pearson Assintatica Esperado Realizado
Loja de cervejas especiais 15435,5272
Loja de moda fitness 93129,790°
Loja de copos térmicos 55767,133° 0,000 Aumento 7 Queda he
Loja de moveis 22237,2042
Loja de suplementos organicos 30726,7542

Fonte: O autor, 2022

Apesar de ter cumprido com nosso terceiro objetivo especifico que era
analisar a relacdo da exposi¢cao ao estimulo do cashback sobre a lealdade do
consumidor nas lojas, ndo concluimos que essa relagao foi positiva, como esperado

na analise dos autores dispostos em nosso referencial tedrico.

5. CONCLUSOES

Com base nos dados analisados e nas principais descobertas deste estudo, é
possivel concluir que a implantagdo do cashback como estratégia de fidelizagao no
e-commerce nao apresentou diferencas positivas significativas na lealdade dos
consumidores e no comportamento de compra. Os resultados obtidos por meio da
analise RFM nao demonstraram uma mudanga positiva significativa depois da
implantacdo do cashback. Esses resultados sugerem que outras estratégias de
marketing podem ser mais eficazes para promover a fidelidade do consumidor e
estimular a repeticdo de compras do que o cashback.

Apo6s a implantagcdo do programa de cashback, houve um aumento no
numero de clientes menos ativos, indicando uma diminuicdo na frequéncia de
compras. Isso sugere que o cashback pode néo estar sendo suficientemente atrativo
para incentivar compras mais frequentes por parte dos clientes. Além disso, o
programa parece estar atraindo clientes menos fiéis, o que pode nao ser favoravel
financeiramente para a empresa. A redugéo nos clientes mais valiosos e nos gastos
mais altos também aponta para uma possivel falha em reter os clientes mais
engajados e valiosos. Em resumo, o programa de cashback parece estar tendo
impactos negativos na frequéncia, fidelidade e valor das compras dos clientes.

A divergéncia dos achados deste estudo em relagdo as pesquisas realizadas
por autores como Kim et al. (2021), Dréze & Nunes (2011), Yi & Jeon (2003), Watson
et al. (2015), Taylor & Neslin (2005), Ballestar et al. (2016), Vana et al. (2018),
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Chaudhuri et al. (2019) e Meliuz (2022) é notavel. Esses estudos apontam o
cashback como um atrativo efetivo para promover o aumento na recéncia,
frequéncia e valor monetario das compras, bem como para aumentar a lealdade dos
clientes e o engajamento com a loja virtual.

Diante desses resultados, recomenda-se que as empresas do e-commerce
busquem diversificar suas estratégias de fidelizagao, explorando outras abordagens
como programas de pontos, descontos personalizados, experiéncias exclusivas,
atendimento ao cliente diferenciado, entre outros. E fundamental entender as
necessidades e preferéncias dos consumidores, realizando pesquisas e avaliacdes
constantes para identificar as estratégias mais efetivas para cultivar a lealdade e
aumentar o engajamento dos clientes.

Por fim, destaca-se a importancia de continuar pesquisando e acompanhando
as tendéncias e inovagdes no campo da fidelizacdo no e-commerce. As dinamicas
do mercado estdao em constante evolugao, e novas abordagens e tecnologias podem
surgir, oferecendo oportunidades promissoras para estreitar o relacionamento com
0s consumidores e impulsionar os resultados das empresas. A analise do
comportamento do consumidor, combinada com a implantagdo de estratégias de
marketing adequadas, pode ser a chave para criar um ambiente propicio a

fidelizacdo e a satisfacao do cliente no contexto do comércio eletrdnico.

5.1 RESTRICOES OU LIMITACOES

A partir do cenario de alta concorréncia impulsionado pela internet, € de suma
relevancia buscar identificar como esse tipo de programa pode afetar a fidelizagao
do consumidor e os resultados financeiros de determinada loja apés sua adocgéo.

Também se presume que o cashback e o processo de resgate possam ter um
impacto indireto na quantidade de compras realizadas pelo cliente e nas vendas da
loja, por meio da lealdade ao programa de cashback. Portanto, acredita-se que as
técnicas de cashback influenciam a lealdade do comprador em relagao ao programa,
0 que pode nado estar necessariamente relacionado a lealdade ao varejista
(Evanschitzky et al., 2012). Por limitagées do trabalho, a mensuracéo do efeito da
lealdade a empresa de cashback nao foi feita. Por isso, ndao discriminamos
consumidores que ja sao clientes da loja virtual e foram impactados pela informacéao
do cashback dos clientes que foram impactados pelo cashback e depois se tornaram

clientes da loja virtual na primeira analise.
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Como o estimulo do cashback estava visivel a todos os consumidores das
lojas virtuais estudadas, através de informagdes no site, ndo conseguimos classificar
somente pelos dados coletados, a origem da navegacao, se € um cliente que veio
até a loja virtual pelo site da empresa de cashback ou se € um cliente antigo, que viu
a informacgao do cashback e depois se cadastrou no portal do beneficio. Pelo fato do
cashback estar disponivel a todos os clientes que navegam no site, e somente poder
ser resgatado pelos cadastrados na plataforma de cashback, dados que nao temos
acesso, a nossa pesquisa se dara pela exposicdo ao estimulo e nao
necessariamente pelo resgate do cashback. Sendo assim, um consumidor que
aumentar suas compras apos ser impactado pelo estimulo do cashback, mesmo que
nao o resgate, sera considerado nesta pesquisa.

E importante ressaltar que cada empresa e contexto podem apresentar
resultados diferentes, e os achados deste estudo devem ser considerados em
conjunto com outras variaveis e peculiaridades especificas de cada negdcio. Apesar
de ndo se observar uma influéncia significativa do cashback na lealdade dos
consumidores analisados, isso ndo descarta a possibilidade de que essa estratégia

possa ser bem-sucedida em outras circunstancias ou segmentos de mercado.

5.2. SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Este estudo langou luz sobre a eficacia do cashback como uma estratégia de
fidelizagdo no e-commerce, revelando insights sobre seu impacto no comportamento
de compra e na lealdade dos clientes. No entanto, o campo da fidelizagdo no
e-commerce continua a evoluir rapidamente, e ha uma necessidade continua de
pesquisas que explorem estratégias de fidelizagao inovadoras além do cashback.

Para expandir o conhecimento nesta area, propde-se também pesquisas
futuras que se concentrem na lealdade atitudinal para analise da eficacia de
estratégias de fidelizagdo em segmentos diversos do e-commerce.

Ampliar o escopo da pesquisa para incluir uma variedade mais ampla de
segmentos de produtos e nichos de mercado no e-commerce. Isso permitiria uma
analise comparativa da eficacia das estratégias de fidelizagdo em diferentes setores,
identificando possiveis variacdes de impacto.

Outra sugestdo seria explorar como a personalizacdo de estratégias de
fidelizagdo com base no perfil do cliente pode influenciar positivamente a lealdade

atitudinal e comportamental. Isso incluiria a andlise de como o uso de dados de
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cliente para ofertas e mensagens personalizadas pode afetar a percepcédo e o
envolvimento do cliente.

Investigar como as estratégias de fidelizagdo podem ser otimizadas em um
contexto multicanal, levando em consideragéo a integragao de lojas fisicas e online,
aplicativos méveis e outras plataformas de interacdo com o cliente também seria

uma sugestao futura de ampliagdo de conhecimento.
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Eu, Rafael Augusto Carlos, matriculado no programa de mestrado em administragio com
énfase em comportamento do consumidor da Escola de Negocios da PUCPR, sob a orientagdo da
professora Dra Eliane Cristine Francisco Maffezzolli, venho solicitar a V. Sa. a autorizagdo para coleta
de dados nesta instituigio (Locaweb Company), com a finalidade de realizar a pesquisa de dissertagiio
de mestrado intitulada: FIDELIZACAO NO E-COMMERCE. Cujo objetivo é entender o efeito do

cashback na lealdade dos consumidores.

A coleta de dados ocorrerd mediante a utilizagio de dados de vendas das lojas e seus
consumidores, respeitando o anonimato dos dados em publicagdo (sem publicagdo de dados sensiveis

de usudrios).

lgualmente, assumo o compromisso de utilizar os dados obtidos somente para fins cientificos

e disponibilizar os resultados obtidos para esta instituigdo (Locaweb Company).
Agradecemos antecipadamente e esperamos contar com a sua colaboragéo.

Atenciosamente.

Tiggo Zana Girelli
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Anexo 2 - Resultados das analises feitas no SPSS Tabulacdo cruzada, Teste

qui-quadrado

Analise de recéncia
Loja de cervejas especiais

Tabulagdo cruzada Rantes * R depois

Contagem
R depois
0 1 2 3 4 5 Total
Rantes 0O 0 789 922 47 347 430 2885
1 3339 176 205 76 63 a5 3594
2 2665 176 148 84 122 &7 3262
3 578 345 27 1707 96 112 3109
4 as2 439 564 2 1726 1688 5111
5 197 160 227 585 86 817 2072
Total 7161 2065 2337 3181 2440 3149 20333
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Walor gl (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 20170.854° 25 000
Razso de verossimilhanga 18415.546 25 000
Associacdo Linear por
Linear 3809,691 1 000
N? de Casos Validos 20333

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada & 210 43.

Loja de moda fitness
Tabulagdo cruzada Rantes * R depois

Contagem
R depois
0 1 2 3 4 5 Total
Rantes 0 0 8841 a0149 9814 9269 6692 43635
1 20004 1281 1272 1466 1400 955 35468
2 28427 1213 1284 1580 1364 981 32859
3 23056 1266 1381 1608 1526 1029 29866
4 23650 1518 1571 1845 1899 1197 31680
5 25835 2323 2080 2381 2526 1901 AT046
Total 128062 16442 16607 18704 17984 12755 210554




Testes qui-quadrado

Significancia

Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 86979.290° 25 000
Razao de verossimilhanga 102796 765 25 000
Associacdo Linear por 21383.795 000
Linear ’ ! '
N? de Casos Validos 210554

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada & 1809,23.

Loja de copos térmicos

Tabulagéo cruzada Rantes * R depois

Contagem
R depois
0 1 2 3 4 5 Total
Rantes O 0 1964 1391 810 1257 1015 6437
1 23397 429 345 178 289 244 24882
2 30539 649 485 243 365 364 32645
3 42349 933 665 367 469 475 45258
4 37185 1136 761 387 533 557 40559
5 33668 1767 1063 495 733 T80 38506
Total 167138 6878 4710 2480 3646 3435 188287
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 54138 930° 25 000
Razso de verossimilhanga 31596770 25 000
Associagdo Linear por
Linear 3830,822 1 000
MN? de Casos Validos 188287

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima esperada & 84 T8,

Loja de moveis




Tabulagdo cruzada Rantes * R depois

Contagem
R depois
0 1 2 3 4 5 Total
Rantes O 0 112 121 111 96 127 567
1 6511 6 3 6 7 & 6539
2 5687 8 4 0 2 4 5705
3 5670 4 8 14 4 5 5705
4 5545 4 7 7 & 8 5577
5 4592 22 8 11 3 9 4745
Total 28105 156 151 149 118 159 28838
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Walor gl (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 22246 160° 25 000
Razao de verossimilhanga 4863865 25 000
Associacdo Linear por
Linear 1276,662 1 000
N? de Casos Validos 28838

a. 5 células (13,9%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada & 2,32,

Loja de suplementos organicos

Tabulagao cruzada Rantes * R depois

Contagem
R depois
0 1 2 3 4 5 Total
Rantes O 0 2077 1416 1186 1559 1045 7283
1 10025 1062 662 546 839 508 136832
2 12009 1796 1213 1091 1826 936 18961
3 10171 1853 1410 1684 2108 1318 18544
4 G867 1472 1264 1275 2253 1495 14626
5 7429 1588 1592 1853 2630 2931 18023
Total 46591 9638 7557 7635 11215 8233 91069




Testes gui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14308.160° 25 000
Razao de verossimilhanca 16887.145 25 000
Associacdo Linear por
Linear 656,082 1 000
M* de Casos Validos 91069

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima esperada € 604,35.

Analise de frequéncia

Loja de cervejas especiais

Tabulagdo cruzada F antes * F depois

Contagem
F depois
0 1 2 3 4 ] Total
Fantes 0O 0 1637 385 BE0 a2 121 2885
1 4743 403 159 254 137 103 5799
2 788 111 04 347 202 117 1659
3 1230 183 162 666 1318 381 3940
4 252 144 147 1084 1605 515 arar
5 148 62 67 339 501 1186 2303
Total 7161 2540 1014 3350 3845 2423 20333
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 19440 534° 25 000
Raz3o de verossimilhanga 17673829 25 000
Associacdo Linear por
Linear 6454 410 1 000
N? de Casos Validos 20333

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima esperada € 82,73.

Loja de moda fitness
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Tabulagdo cruzada F antes * F depois

Contagem
F depois
0 1 5 Total
Fantes 0O 0 3e121 7514 43835
1 108210 20641 5848 134699
5 19852 7377 4991 32220
Total 128062 64139 18353 210554

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Walor gl (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 93196,373° 4 000
Razao de verossimilhanga 108198,390 4 000
Associacdo Linear por
Linear 55,134 1 000
MN? de Casos Validos 210554

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada € 280847,

Loja de copos térmicos

Tabulacgdo cruzada F antes * F depois

Contagem
F depois
0 1 5 Total
Fantes 0O 0 5616 821 6437
148017 8992 1666 158675
5 19121 2776 1278 23175
Total 167138 17384 3765 188287
Testes gui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 56857 535° 4 000
Razao de verossimilhanga 33274 288 4 000
Associacdo Linear por
Linear 571,709 1 000
N? de Casos Validos 188287

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima esperada & 128,71.



Loja de moéveis

Tabulagio cruzada F antes * F depois

Contagem
F depois
0 1 5 Total
Fantes O 0 546 21 S67
27435 139 12 27588
5 B670 11 4 685
Total 28105 696 7 28838

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 22280.701° 4 000
Razao de verossimilhanga 4824 829 4 000
Associagdo Linear por
Linear 560,543 1 000
N? de Casos Validos 28838

a. 2 células (22,2%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada & ,73.

Loja de suplementos organicos

Tabulagdo cruzada F antes * F depois

Contagem
F depois
0 1 4 5 Total

Fantes 0O 0 5030 1443 810 7283

1 37223 2691 3r51 2652 53317

4 6533 £Fir 2359 2296 14965

5 2835 2672 2514 7483 15504
Total 46591 21170 10067 13241 91069

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 35733 230° 9 000
Razao de verossimilhanga 34420 605 9 000
Associacdo Linear por
Linear 13992,573 1 000
N® de Casos Validos 91069

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada & 805,08.



Analise de Valor Monetario

Loja de cervejas especiais

Tabulagdo cruzada M antes * M depois

Contagem
M depois
0 1 2 3 4 5 Total
Mantes 0 0 319 428 309 02 Q27 2885
1 1628 1636 303 83 62 26 aras
2 1358 340 1144 455 139 36 3472
3 1423 141 543 1450 234 41 3832
4 1905 130 128 249 589 129 3130
5 847 158 110 104 639 1418 3276
Total 7161 2724 2656 2650 2565 2577 20333
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 15435 527" 25 000
Razao de verossimilhanga 14943929 25 000
Associacdo Linear por
Linear 31,093 1 000
N? de Casos Validos 20333

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima esperada & 363,94,

Loja de moda fitness
Tabulagdo cruzada M antes * M depois

Contagem
M depois
0 1 2 3 4 5 Total
Mantes 0 0 GBTS Ta04 9040 8550 11266 43635
1 27383 3385 1873 1222 640 400 35003
2 26022 1920 2246 2002 1232 783 34205
3 25228 1176 1550 2244 1630 1246 33074
4 27575 801 943 1403 2047 2925 35694
5 21854 531 480 759 1257 4062 28043
Total 128062 14688 150096 16670 15356 20682 210554




Testes gui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl {Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 93129 790° 25 000
Razdo de verossimilhanga 112855.948 75 000
Associacdo Linear por
Linear 22504 486 1 000
N? de Casos Validos 210554

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada & 2019,03.

Loja de copos térmicos

Tabulagdo cruzada M antes * M depois

Contagem
M depais
0 1 2 3 4 5 Total
Mantes 0 0 1249 814 1137 1721 1516 6437
1 34868 1059 344 346 524 233 37374
2 39290 549 659 819 535 344 42196
3 27163 3zo 347 590 452 316 29188
4 31765 704 414 526 923 677 35009
5 34052 380 358 560 820 1913 38083
Total 167138 4261 2936 3978 4975 4999 188287
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 55767 133° 25 000
Razso de verossimilhanga 33408 474 25 000
Associacio Linear por
Linear 1933,851 1 ,000
N* de Casos Validos 188287

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada & 100,37.

Loja de méveis




Tabulagdo cruzada M antes * M depois

Contagem
M depois
0 1 2 3 4 5 Total
Mantes 0O 0 105 118 104 120 120 567
1 6951 12 8 5 4 2 6982
2 5688 6 16 2 6 4 5722
3 5883 3 8 7 11 3 5915
4 5156 3 L 4 9 6 5187
= 4427 1 4 7 11 15 4465
Total 28105 130 163 129 161 150 28838
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 22937 204° 75 000
Razao de verossimilhanca 4852 668 25 000
Associacdo Linear por
Linear 1183,731 1 000
N? de Casos Validos 28838

a. 5 células (13,9%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada & 2,54.

Loja de suplementos orgéanicos

Tabulacdo cruzada M antes * M depois

Contagem
M depois
0 1 2 3 5 Total
Mantes 0O 0 1226 1278 1454 1584 1736 7283
1 11786 2057 1040 765 390 165 16203
2 10812 1120 1993 1443 983 459 16810
3 9241 T84 1278 2329 2172 1088 16872
4 8022 406 767 1713 3357 2648 16913
5 G730 23 331 799 1935 6962 16988
Total 46591 5804 G687 8503 10426 13058 91069




Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-guadrado de Pearson 30726.754° 25 000
Razao de verossimilhanga 13799 588 75 000
Associacdo Linear por
Linear 3613,714 1 000
N® de Casos Validos 91069

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima esperada & 464 16.



