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RESUMO

Ao longo dos anos nota-se significativo crescimento da competividade entre
as marcas, cada vez mais buscando um espago na mente e no coragcdo dos
consumidores. Com isso, programas de lealdade sdo uma das estratégias adotadas
com o objetivo de solidificar e manter o relacionamento e fidelidade com clientes.
Dentro destes programas esta a estratégia de cashback, uma das praticas mais
atuais e que tem ganhado destaque nos ultimos anos, tanto ha academia como junto
a gestdo de marcas, em funcdo de possuir significativo impacto na decisdo de
compra dos consumidores. Grande parte dos estudos publicados tiveram como foco
analisar sites de cashback e o modelo de afiliacdo presente nos mesmos. Nao ha
estudos envolvendo programas de lealdade e de cashback préprio de marca Unica,
comparando com sites de cashback que possuem varejistas multimarca. Com o
objetivo de preencher esta lacuna, o presente estudo buscou analisar os efeitos da
utilizacdo da estratégia de cashback por varejista multimarca e varejista de marca
Gnica junto as a¢des comportamentais dos consumidores, analisando os efeitos do
programa de cashback, e a moderacdo do tempo de recompensa, na atratividade e
lealdade do consumidor. Para isso, foi realizado estudo experimental com dois
cenarios multimarca e dois cenarios de marca Unica, os participantes foram expostos
a diferentes possibilidades de porcentagem de cashback, tamanho do mix ofertado
pelo varejista, diversidade de marcas disponiveis, diferentes propostas de tempo e
local para recebimento e tempo para uso do valor retornado, e diferentes canais
para utilizacdo do beneficio. Os resultados evidenciaram que programa de cashback
de varejista multimarca € mais atrativo e gera maior lealdade que de marca Unica. A
moderacdo realizada comprovou que o tempo para recebimento do reembolso de
cashback é atrativo no cenario de marca unica, e que multimarca e marca unica
moderam a relacdo com lealdade. A moderacdo do tempo para uso do valor
retornado de cashback comprovou que multimarca € atrativo e de marca Unica néao,
e que multimarca e marca uUnica moderam a relacdo com lealdade. Este estudo
contribui com a Academia para uma maior compreensao sobre o tema cashback, e

as potencialidades desta estratégia para impulsionar a fidelizacéo de clientes.

Palavras-chave: Atratividade. Lealdade. Tempo de Recompensa. Marca Unica.

Multimarca.



ABSTRACT

Over the years, there has been a significant increase in competitiveness
between brands, increasingly seeking a space in the minds and hearts of consumers.
Therefore, loyalty programs are one of the strategies adopted with the aim of
solidifying and maintaining customer relationships and loyalty. Within these programs
Is the cashback strategy, one of the most current practices that has gained
prominence in recent years, both in academia and in brand management, as it has a
significant impact on consumers' purchasing decisions. Most of the published studies
focused on analyzing cashback sites and the affiliation model present in them. There
are no studies involving single brand loyalty and cashback programs, compared to
cashback sites that have multi-brand retailers. With the aim of filling this gap, the
present study sought to analyze the effects of using the cashback strategy by multi-
brand retailers and single-brand retailers along with the behavioral actions of
consumers, analyzing the effects of the cashback program, and the moderation of
time spent reward, consumer attractiveness and loyalty. To this end, an experimental
study was carried out with two multi-brand scenarios and two single-brand scenarios.
Participants were exposed to different possibilities of cashback percentage, size of
the mix offered by the retailer, diversity of brands available, different time and
location proposals for receipt. and time to use the returned value, and different
channels for using the benefit. The results showed that a multi-brand retailer's
cashback program is more attractive and generates greater loyalty than a single
brand's. The moderation carried out proved that the time to receive cashback
reimbursement is attractive in the single-brand scenario, and that multi-brand and
single-brand moderate the relationship with loyalty. The moderation of time for using
the returned cashback value proved that multi-brands are attractive and single-
brands are not, and that multi-brands and single-brands moderate the relationship
with loyalty. This study contributes to the Academy's greater understanding of the

topic of cashback, and the potential of this strategy to boost customer loyalty.

Keywords: Attractiveness. Loyalty. Reward Time. Single Brand. Multibrand.
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1 INTRODUCAO

Programas de lealdade sdo incentivos que buscam melhorar o
comportamento de consumo dos clientes (BELLI et al., 2022), sdo estratégias que
tem por objetivo manter os clientes atuais, conquistar novos em funcdo dos
beneficios, gerando aumento dos lucros (UNCLES; DOWLING; HAMMOND, 2003),
além de aumentar a fidelidade dos clientes (MELNIK; BIJIMOLT, 2015). As empresas
precisam vender seus produtos ou servigos, mas também desenvolver alternativas
para que consigam reter seus clientes (MUHAMMAD; ROZI; SUPRIYANTO, 2021).
Cada vez mais as empresas tém aumentado seu foco nos relacionamentos de longo
prazo com os clientes, em funcdo do tempo de permanéncia junto a marca ter
significativa relagdo com a lucratividade no longo prazo (GUPTA; LEHMANN;
STUART, 2004). Por isso, varejistas tém utilizado programas de lealdade como
forma de potencializar seu relacionamento com clientes e estimular sua fidelizacao
(LEENHEER; BIJMOLT, 2008).

Dentro dos programas de lealdade a gestdo do relacionamento do cliente é
um aspecto extremamente importante. A gestao do relacionamento com o cliente é
estruturada conforme o seu ciclo de vida junto a uma marca, as empresas procuram
estimular os clientes ao longo do seu ciclo de vida através de estratégias de
aquisicdo e desenvolvimento (itens personalizados, cupons, descontos) e utilizam
estratégias de fidelizagcdo (como o uso de cashback, servigos, status), visando a
retencdo para aumentar a permanéncia da sua base de clientes (MEYER-
WAARDEN, 2007). A maioria dos programas de lealdade disponiveis na internet
utilizam recompensas em cashback (ALTINKEMER; OZCELIK, 2009). Por este
motivo, para Bombaij e Dekimpe (2019) as marcas utilizam programas de lealdade
para estimular e melhorar os gastos dos clientes.

Sabendo da importancia da gestao do relacionamento com o cliente, uma das
praticas mais atuais existentes € a acado de cashback. Estudos envolvendo acao de
cashback tem ganhado mais atengdo nos ultimos anos, em fungdo de possuir
grande impacto na decisdo de compra dos consumidores (BALLESTAR; GRAU-
CARLES; SAINZ, 2016a), marcas como Arezzo, Nike, Americanas, C6 Bank tém
utilizado desta acdo para aumentar a retencdo de seus clientes. Sites de cashback

como Méliuz, BeFrugal, TopCashback e Rakuten tem ganhado cada vez mais
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relevancia junto aos consumidores. Dados divulgados em matéria da Exame (2021),
com o crescimento das vendas pela internet, o uso de cupons de desconto e
cashback, movimentaram, em 2020, mais de R$ 7 bilhGes de reais. Neste sentido,
segundo o InfoMoney (2022), a utilizacdo de cashback no comércio eletrénico
brasileiro gerou R$ 10 bilhdes em 2021, aumento decorrente da pandemia que fez
crescer o uso de cashback em e-commerces. Segundo o ReportLinker (2024), nos
Estados Unidos, a previsdo é de crescimento do mercado de cashback, atingindo
um valor de USD 5.7 bilhdes de dolares até 2031. Neste sentido, a matéria do
Yahoo (2023), no relatorio Global Cashback and Rewards App Market 2023, o
tamanho do mercado global de aplicativo de cashback foi avaliado em USD 3.127
trilndes de ddlares em 2021, e deve se expandir em 6,98% até 2027, avaliado em
USD 4.690 trilhndes de dolares. Este relatorio fornece uma profunda analise em
relacdo ao tamanho de mercado, participacéo, crescimento, tendéncias e previsoes.

Pesquisas atuais confirmam que as recompensas financeiras em cashback
acabam estimulando os consumidores a realizarem compras complementares e
mais caras (VANA; LAMBRECHT; BERTINI, 2018). Recursos de economia
incentivam os clientes a demonstrar comportamento de compra leal para atingir
certos niveis de beneficios acumulativos (LEWIS, 2004).

Em estudos recentes, como o de Ballestar, Grau-Carles e Sainz (2016, 2018)
analisaram sites de cashback e a estrutura de comportamento do consumidor, sua
atividade no site, capacidade de recomendacédo, nivel de transacionalidade na
plataforma de cashback, engajamento dos clientes junto a sua rede social e gastos
na rede. Ho, Ho e Tan (2017), examinaram o impacto econdmico do modelo de
afiliados de cashback nas estratégias de preco dos comerciantes, mostrando que a
presenca de intermediario pode prejudicar as vantagens da discriminacao de preco e
causar distorcdo maior nos prec¢os direcionados aos usuarios de cashback, gerando
o fendbmeno paradoxo de cashback. Christino et al., (2019), buscaram analisar os
fatores que afetam e influenciam a ado¢cao de programas de cashback. Qiu e Rao
(2020) estudaram o papel estratégico dos sites de cashback afiliados que atraem
clientes com ofertas de descontos, e descobriram que sites de cashback contribuem
para que os varejistas eliminem a pesquisa feita pelo consumidor, tornando os sites
dos varejistas parceiros mais atraente. Chen e Duan (2020) demonstraram que,
guando um varejista possui seu proprio canal de cashback, ele ajustara o preco

normal de varejo para cima, evitando o paradoxo de cashback, isto ocorre quando o
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varejista se afilia a mais de um site de cashback, cada site reduz a taxa de
cashback, o que torna mais provavel o paradoxo de cashback, e o varejista menos
propenso a lucrar. Vieira et al., (2022) investigaram, analisando 06 supermercados,
a relacdo entre as estratégias de preco relacionadas com programa de lealdade,
com estratégia de cashback, e os resultados financeiros, e examinaram o papel
mediador da fidelidade do consumidor ao programa de lealdade.

Os sites de cashback possuem grande rede de lojas varejistas que oferecem
recompensas aos clientes, o que acaba facilitando e contribuindo com o processo de
compra (BALLESTAR; GRAU-CARLES; SAINZ, 2016a). Embora os sites de
cashback fornecerem oportunidades de economia, existe a possibilidade de os
consumidores realizarem nova compra em diferentes varejistas participantes do site
de cashback, ocasionando diluicdo da fidelidade por conta de haver a possibilidade
de utilizacdo do valor restituido em diferentes marcas do mesmo site de cashback,
ou até mesmo em outro local quando o reembolso é feito diretamente na conta
bancéaria do consumidor, por exemplo. Nesse sentido, a competitividade entre os
varejistas tem aumentado significativamente quando estes possuem as mesmas
marcas em seu mix de ofertas para os consumidores. Por isso, para Jones e Kim
(2011) os varejistas acabam se diferenciando através de estratégia de marca
prépria, aléem de acdo de co-branding com outras marcas, com o objetivo de
minimizar a agdo da concorréncia. Neste sentido, segundo Chevalier e Gutsatz
(2012) uma das principais diferencas de lojas multimarca para lojas marca Unica € a
diversidade de marcas ofertadas aos consumidores pelos varejistas multimarcas.
Por isso, segundo Bennett e Rundle-Thiele (2005), a lealdade com varejistas
multimarcas acontece com marcas que estado na fase de aceitacdo, ainda mais em
caso das diferencas serem pequenas entre elas.

Em relacdo aos beneficios ofertados pelos programas de lealdade
envolvendo cashback, dependendo do tipo de recompensa e seu momento, a
orientacdo de longo prazo pode ocasionar em um efeito positivo para a lealdade do
cliente (PARK; CHUNG; WOO, 2013). Os consumidores possuem maior preferéncia
por recompensas imediatas, pois a percebem como sendo de maior valor (YAO, et
al., 2012). Para Dowling e Uncles (1997), um dos principais componentes para a
percepcdo de valor de recompensas para os clientes, € o tempo da recompensa,

sendo divididos em estimulos imediatos e atrasados. Para LeClerc, Schmitt e Dubé
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(1995) o tempo possui significativo desempenho no resgate de recompensa, e variar
no tempo de compra e o resgate da recompensa (MEYER-WAARDEN, 2015).

Grande parte dos estudos publicados tiverem como foco analisar sites de
cashback, e modelo de afiliacdo nestes sites. Nao ha, até o presente momento,
estudos que analisam programa de lealdade envolvendo cashback préprio de uma
marca unica, com foco e utilizagdo exclusivo junto da marca, comparando com site
de cashback que possui em sua plataforma marcas que sédo varejo multimarca, além
de varejo de marca Unica, para compreender o impacto da diferenciacdo de
porcentagem, local que o valor pode ser utilizado, quantidade de itens com
cashback, na atratividade e lealdade junto ao consumidor, bem como o tempo de
recompensa (tempo de recebimento do valor de cashback e tempo para uso do valor
retornado), entre os programas de cashback de site de cashback e programa de
cashback de marca Unica. Uma vez que a atratividade influencia significativamente a
identificacdo do consumidor com uma marca (SO et al., 2017), e possui importante
relacdo com a lealdade a marca (ELBEDWEIHY et al., 2016), e o tempo para
obtencdo de uma recompensa influéncia o comportamento (MEYER-WAARDEN,
2015).

No presente estudo entendemos que, um site de cashback pode ser
compreendido como um grande Marketplace, contendo diferentes marcas de
diferentes segmentos, diferentes varejistas multimarcas, com ofertas distintas,
guantidade de mix com cashback diferente entre eles. Também, no cenario
mercadoldgico, ha marcas com seu proprio programa de cashback.

Dentro deste contexto, o tema deste estudo surge através da seguinte
pergunta: Quais os efeitos da utilizagdo da estratégia de cashback por varejistas
multimarca e varejistas de marca uUnica junto as acfes comportamentais dos
consumidores?

Desta forma, o objetivo geral deste estudo € analisar os efeitos do programa
de cashback na atratividade e na lealdade do consumidor. Para isso, iremos
comparar varejista multimarca e varejista de marca unica, através de um arcabouco
tedrico que envolve o tempo de recompensa (imediata e atrasada em relagdo ao
tempo de recebimento e tempo para uso do valor de cashback).

Nesse sentido, os objetivos especificos deste estudo sao:

A. Compreender os efeitos de cashback junto a atratividade para o consumidor.

B. Compreender os efeitos de cashback junto a lealdade para o consumidor.
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C. Analisar os efeitos do tempo de recompensa, recebimento e uso de cashback,
nas respostas comportamentais.

Para tanto, foi realizado estudo experimental com a participagdo de 127
respondentes, residentes dos Estados Unidos, considerando um minimo de 30
respondentes para cada um dos quatro cenarios abordados neste estudo. Foi
utilizado o programa Prolific para envio da pesquisa e coleta das informacdes. Os
respondentes foram expostos a diferentes possibilidades de porcentagem de
cashback, tamanho do mix ofertado, diversidade de marcas disponiveis para
escolha, diferentes propostas de tempo e local para recebimento do valor retornado,
e diferentes possibilidades para uso do beneficio recebido em uma compra futura.

Diante do cenario da competitividade global entre marcas, repleto de
incertezas, e todas buscando um espaco na mente e no coracdo dos consumidores,
€ fundamental a compreensdo das possibilidades que estratégias que buscam
melhorar o engajamento, envolvimento e consumo trazem para as marcas, como a
estratégia de cashback. Por isso, o presente estudo busca contribuir com a
Academia para uma maior compreensado sobre o tema através da comparacgao entre
programa de cashback de marca Unica e de multimarca, e reflexdo das
potencialidades do uso da estratégia de cashback como algo para impulsionar a
fidelizacdo de clientes, tanto por varejistas multimarca como por varejistas de marca
Unica, ampliando e aprimorando o seu campo de estudo e compreendendo o tempo
ideal para uso em uma nova compra, tempo de recebimento do valor retornado,
evidenciando os beneficios e eficicia desta abordagem estratégica, seu impacto na
atratividade e lealdade dos consumidores.

Além disso, a contribuicdo com empresarios e gestores de marketing para
gue haja maior compreensdo dos beneficios e resultados que a estratégia de
utilizagdo de cashback possui, auxiliando em uma melhor analise para tomada de
decisédo e percepcao diante da exposicdo de diferentes cenarios de programas de
cashback que o estudo aborda e os resultados de cada um junto a atratividade,
lealdade e tempo de recompensa, desta estratégia que busca cada vez mais atrair e
manter clientes, e seu impacto no envolvimento e motivagdo dos consumidores em

relacdo a marca.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para analisar o objetivo geral desta dissertacdo e responder aos objetivos
especificos, desenvolvemos um modelo em que automaticamente o cashback e o
programa de lealdade sera estudado através de multimarca e marca uUnica, esse
modelo traz como ideia central a relagdo entre multimarca e marca Unica e
atratividade, focado também na lealdade. Além disso, propusemos a moderacao
através do tempo de recompensa, tempo de recebimento e tempo de uso de
cashback, por ser importante fator que influencia o comportamento do consumidor
(MEYER-WAARDEN, 2015).

O modelo proposto pode ser visto na figura a seguir.

Figura 1 — Modelo Tedrico Proposto
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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2.1 Programade Lealdade

Os programas de lealdade sdo poderosas ferramentas para incentivar a
retencéo de clientes em diferentes segmentos de mercado, incluindo companhias
aéreas, empresas de cartdo de crédito, redes de varejo e hotéis (KIVETZ, 2005). E
uma estratégia que instiga o cliente na compreenséo de valor percebido, reforcando
0 comportamento de compra dos consumidores e seu relacionamento com a
empresa (SHARP; SHARP, 1997). Sao programas integrados, organizados e
fundamentados em regras de cobranca e resgate, que encorajam maior volume de
compras e aumentam os custos de troca, com beneficios de curto e longo prazo
(MEYER-WAARDEN, 2008). O objetivo é gerar ganho de vendas ou maior
participagdo de mercado que ocorrem através da conquista de clientes e aumento
da frequéncia de compra (EHRENBERG; GOODHARDT; BARWISE, 1990). O
aumento da taxa de retencao de clientes (BLATTBERG; KIM; NESLIN, 2008) acaba
gerando significativo aumento da lucratividade de uma marca (REICHHELD;
SASSER, 1990), proporcionando maior satisfacdo e valor aos clientes, construindo
pontos de diferenciagdo (BOLTON; KANNAN; BRAMLETT, 2000). O objetivo desses
programas € melhorar o relacionamento com os consumidores (KUMAR; SHAH,
2004), fornecem aos membros beneficios como descontos e recompensas de
economia, O que acaba tornando-os populares entre o0s consumidores
(LIEBERMANN, 1999), além de bens, servicos, ofertas personalizadas e tratamento
preferencial (MEYER-WAARDEN, 2013). Para Mauri (2003), um cliente se torna
membro de um programa de lealdade se os beneficios recebidos forem maiores que
0s custos esperados. Um programa de lealdade € concebido para solidificar a
fidelidade de clientes (DOWLING; UNCLES, 1997).

O programa de lealdade foi definido como o esfor¢o por parte de uma marca,
loja ou fornecedor que proporcione aos clientes incentivos por sua fidelidade, como
pontos que podem ser trocados por prémios ou descontos, com a intencdo de
aumentar o compromisso dos clientes com ofertas da marca (SHARP; SHARP,
1997). Segundo Henderson, Beck e Palmatier (2011, p. 3), o programa de lealdade é
“‘qualquer tipo de sistema de incentivo que buscar melhorar o comportamento de
consumo dos consumidores ao longo do tempo, além dos efeitos diretos de

mudangas no preco ou na oferta principal’. Para Liu (2007), um programa de
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lealdade permite aos consumidores acumular recompensas quando fazem compras
repetidas com uma mesma marca. Esses programas visam aumentar a sensacao de
membro do cliente em um clube exclusivo com beneficios dessa associa¢do. Os
clientes fiéis obtém os maiores beneficios de um programa de lealdade, e os clientes
gue ja sado fiéis a marca possuem maior possibilidade de adesdo ao programa
(BOLTON; LEMON; VERHOEF, 2004).

Além disso, programas de lealdade sd&o uma importante ferramenta de
marketing usada para promover compras repetidas e relacionamentos com clientes.
Compreende um sistema integrado de acdes de marketing personalizadas que
fornecem recompensas tangiveis (descontos, presentes) ou intangiveis
(informacg0des, status, servico personalizado) (STEINHOFF; PALMATIER, 2016),
varejistas costumam utilizar programas de lealdade para aumentar o tamanho e o0s
gastos de seus clientes (BOMBAIJ; DEKIMPE, 2020). A maioria dos programas de
lealdade disponiveis na internet utilizam recompensa de cashback (ALTINKEMER,;
OZCELIK, 2009). Os consumidores percebem o programa de lealdade como uma
atividade de marketing que tem por objetivo ofertar aos clientes recompensas ou
beneficios extras (DE WULF et al., 2003). Programas de lealdade devem melhorar o
comportamento e fidelidade dos clientes, produzir efeito duradouro para que as
marcas possam se beneficiar desse relacionamento (BIJMOLT; DOROTIC;
VERHOEF, 2011).

A recompensa com recurso monetario dependera do valor investido pelo
cliente com o produto ou servico da marca. O membro do programa podera resgatar
esses pontos por uma recompensa, como um produto gratuito, apés atingir um limite
de economia (DREZE; HOCH, 1998). O recurso de economia estimula os clientes a
mostrar comportamento de compra recorrente para atingir quantidade significativa
de limite ou pontos (LEWIS, 2004). Além disso, segundo Zhang, Krishna e Dhar
(2000), um recurso de economia gera custos significativos de troca, caso o cliente
pare de comprar, ele acabara perdendo os beneficios acumulados. Os programas de
lealdade também sé&o eficientes em evidenciar junto aos clientes a percepcéo sobre
0s custos de mudanga, criando barreiras de troca, estimulando a retencdo de
clientes (BENDAPUDI; BERRY, 1997), (LEENHEER et al., 2007), criando certo
comprometimento previsivel na relacdo dos clientes com a marca (JOHNSON et al.,
2001), influenciando positivamente a lealdade do cliente (JONES;
MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2000).
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Neste sentido, os programas de lealdade podem criar diferentes mecanismos
de barreiras a mudanca, incluindo econdmicas, em que o0s clientes perdem
beneficios adquiridos caso optem por mudar de marca de produtos ou servicos,
barreiras psicolégicas e relacionais que aumentam o comprometimento e confianca
dos clientes junto a marca (MORGAN; HUNT, 1994), barreiras sociologicas, com a
necessidade de pertencer a um grupo (BAUMEISTER; LEARY, 1995), também
criam custos de troca e aumentam os lucros operacionais prevenindo a batalha de
precos com a concorréncia (CAMINAL; MATUTES, 1990). Os programas de
lealdade aumentam a fidelidade do cliente por meio de varios mecanismos
econdmicos, sociologicos e psicolégicos (LEENHEER et al.,, 2007), como a
sensacao de ser um comprador inteligente (SCHINDLER, 1998). Isso aumenta a
solidez dos resultados do programa de lealdade, indo além dos aspectos
econdmicos. Os consumidores podem estimar as recompensas, fazendo com que se
sintam como clientes preferenciais e assim criardo vinculos mais fortes com a marca
(OLIVER, 1999), os clientes sentem que possuem menos dificuldades para
conseguir obter recompensas em comparagdo com um cliente normal (KIVETZ;
SIMONSON, 2003). Além disso, os clientes que sdao membros de programa de
lealdade tem a tendéncia de criar vinculos mais fortes com a empresa, pois sao
associados com grupo de clientes privilegiados (BHATTACHARYA; RAO; GLYNN,
1995). Deste modo, programas de lealdade tem o potencial de desenvolver
comprometimento afetivo, consideracfes positiva e apego a marca (EDVARDSSON
et al., 2000).

O potencial de um programa de lealdade para atrair consumidores dependera
do valor de suas recompensas, e também do prazo de quando estas recompensas
estardo disponiveis para serem utilizadas pelos clientes em compras futuras (YI;
JEON, 2003). As recompensas auxiliam na construcdo de valor percebido e
satisfacdo, melhora a tomada de decisdo e motivacdo dos clientes (MEYER-
WAARDEN, 2013). O resgate de recompensas auxilia na frequéncia e no aumento
do volume de compras subsequentes (ROTHSCHIL; GAIDIS, 1981).

E importante que um programa de lealdade seja percebido como sendo de
muito valor junto aos clientes, para que possa gerar fidelidade. Para O’Brien e Jones
(1995) ha cinco componentes que determinam o valor de um programa de lealdade:
(1) o valor monetario das recompensas que podem ser resgatadas; (2) a diversidade

de opc¢des de escolha dessas recompensas; (3) o valor psicoldgico e simbdlico das
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recompensas (viagens para determinados locais sdo mais interessantes do que
retorno em dinheiro); (4) a possibilidade real de obter recompensas; (5) a praticidade
em se poder usar dos beneficios. O valor percebido de um programa de lealdade
esta relacionado ao sucesso do programa (WENDLANDT; SCHRADER, 2007). Para
Yi e Jeon (2003) o valor de um programa de lealdade esta diretamente relacionado a
fidelidade do programa. A percepcao de valor por parte dos clientes é importante
para o desenvolvimento da fidelidade junto a marca (O’'BRIEN; JONES, 1995).

Programas de lealdade visam aumentar a lealdade do cliente, sua eficacia e
importancia sdo mais evidentes quando é alcancado certo nivel de satisfacdo (KEH,;
LEE, 2006). Para que se possa mensurar a eficacia de um programa de lealdade, a
marca precisa poder quantificar a influéncia do programa no comportamento de
compra futuro do cliente (BOLTON; KANNAN; BRAMLETT, 2020). Entretanto,
qguando h& certa insatisfagdo por parte dos consumidores, obter recompensas
imediatas ao invés de recompensas tardias, tendem a diminuir o sentimento de
insatisfacdo e aumentar o valor afetivo (MAZUR, 1993). Além disso, recompensas
imediatas podem apaziguar a insatisfacdo e gerar retencado de cliente (MAXHAM,;
NETEMEYER, 2002). Em geral, as recompensas tardias possuem maior eficacia do
gue as imediatas somente no caso de haver satisfacdo na experiéncia do cliente.
(ZHANG; KRISHNA; DHAR, 2000).

A respeito do fator tempo, segundo LeClerc, Schmitt e Dubé (1995), o tempo
possui uma representacdo significativa no resgate de recompensa. O tempo
necessario para obtencdo de uma recompensa € um fator importante que influencia
a motivacdo e o comportamento do cliente (HITT; MARRIOTT; ESSER, 1992). As
relagbes de tempo das recompensas se alteram conforme o esforco do consumidor
aumenta (KIVETZ, 2003). Os clientes possuem preferéncia em obter recompensa
tardia ao invés de receber recompensa imediata, no caso de a recompensa tardia
ser de maior valor (BANKS et al., 1983). Para Yi e Jeon (2003), quando esforco e
tempo dos clientes sao baixos, eles preferem recompensas imediatas. Porém,
guando o esforco e tempo aumentam, os clientes preferem recompensas maiores.

Para Soman (1998), ha maior percepcao de valor para o consumidor quando
a recompensa é tardia, tornando-se mais interessante. O comportamento
recompensado € realizado através do impacto de longo prazo, os clientes aumentam
sua compra quando recebem recompensas (TAYLOR; NESLIN, 2005). Além disso,

guando o valor da recompensa € apenas uma pequena parte do valor total do
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produto ou servigco, ha preferéncia por parte dos consumidores em adiar a
recompensa, principalmente se a recompensa tardia possuir maior valor para
resgate (KEH; LEE, 2006). O valor percebido € a conexdo entre os beneficios
percebidos pelo consumidor, em relacdo aos custos quando adquire um bem ou
servigo, significando uma resposta emocional positiva, além de satisfacdo e
motivacdo, caso as recompensas cumpram um objetivo ou desejo (BAGCHI; LI,
2011).

Entretanto, para Dowling e Uncles (1997) a percepc¢éo de valor em relacéo a
um programa de lealdade pode n&o ser convertida em lealdade com a marca. E
possivel que o cliente adquira valor do programa de lealdade e ndo do produto ou
servico ofertado. Os beneficios recebidos em um programa de lealdade podem
provocar lealdade ao programa em relacdo ao negocio, mas ndo ao produto
principal, que é a marca (ROTHSCHILD; GAIDIS, 1981). Caso a fidelidade do cliente
esteja baseado apenas por motivos relacionados a um determinado programa de
lealdade, entdo a aparente fidelidade possivelmente desaparecerd quando o
programa nao lhe for mais atraente (EVANSCHITZKY et al., 2012), o beneficio, e
ndo o produto, era a recompensa principal em relagdo ao comportamento de compra
(SCOTT, 1976), isto € compreendido como lealdade a incentivos (YIM; KANNAN,
1999). A lealdade do cliente pode ser delimitada entre a lealdade ao programa de
lealdade e lealdade a marca, sendo que a fidelidade ao programa de lealdade € uma
atitude positiva em relacdo aos beneficios oferecidos, enquanto a lealdade a marca
€ uma atitude positiva em relacdo a marca (Yl; JEON, 2003). A lealdade com a
marca esta relacionado com o estado emocional do cliente, o que gera atitudes
favoraveis, baseando-se principalmente na qualidade percebida do relacionamento
gue o cliente possui junto a marca (EVANSCHITZKY et al.,, 2012), enquanto a
fidelidade ao programa de lealdade é de natureza econémica, podendo ndo criar
uma atitude positiva junto a marca (KUMAR; STERN; STEENKAMP, 1995). Neste
sentido, caso o incentivo seja excluido, o comportamento de preferéncia seria extinto
(ROTHSCHILD; GAIDIS, 1981), para Dick e Basu (1994) trata-se de lealdade
espuria, carente de componentes emocionais.

Os resultados pds-recompensa sao consequéncias do comportamento de se
estar sendo recompensado (TAYLOR; NESLIN, 2005). Para Kumar e Shah (2004),
as consequéncias pos-recompensa € fundamental para a construcdo de

relacionamentos de longo prazo com clientes de um programa de lealdade. Os
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estudos de Yi e Jeon (2003) mostram que o valor de um programa de lealdade esta
ligado a fidelidade a marca somente através da preferéncia pelo programa, na
medida em que, em decorréncia do programa de lealdade, é agregado valor para o
cliente. Além disso, segundo Smith e Sparks (2009), recompensas conquistadas
através de um programa de lealdade contribuem para a constru¢do de percepcédo de
um beneficio inesperado e um bom negdcio, criando sentimentos positivos em
relacdo a marca (PALMATIER et al., 2009). Para Rothschild e Gaidis (1981) os
consumidores podem construir associa¢des positivas a marca em decorréncia do
programa de lealdade, gerando fidelidade, transcendendo o programa, ha um efeito
positivo na satisfacéo, confianca, lealdade e no comportamento do cliente (BOLTON,
1998).

2.1.1 Cashback

O cashback foi amplamente utilizado com sucesso em sites dos EUA e do
Reino Unido. As plataformas hospedam entre 2.000 lojas e relacionam-se com cerca
de 2,5 milhdes de clientes, que investiram mais de US$ 2,3 bilhées no ano de 2013
(BALLESTAR; GRAU-CARLES; SAINZ, 2018). A popularidade do comércio
eletrdnico estimulou o crescimento de sites de reembolso. Os clientes sdo
recompensados com uma parte predeterminada do valor da transacdo, conhecida
como cashback. O cashback website € um site baseado em recompensa, que paga
aos seus membros desconto quando eles compram bens ou servicos através de seu
link de afiliado, e cobra uma comisséao de um varejista online (UM et al., 2021). Estes
sites de cashback possuem uma grande rede de varejistas que oferecem
recompensas aos clientes por transacdes, o que acaba facilitando o processo de
compra (BALLESTAR; GRAU-CARLES; SAINZ, 2016%). No Brasil, os modelos de
cashback estdo em crescimento e aumentando seu espaco, Vvisibilidade e
popularidade.

O modelo de cashback estimula os consumidores a comprar, reembolsando-
0s com uma parcela do valor investido, isso tem gerado grande aceitagédo entre 0s
varejistas online, em funcdo da capacidade de converter clientes em potencial em

vendas de maneira mais econdmica (HO; HO; TAN, 2017). A caracteristica que
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diferencia as compras online com reembolso € que os clientes podem receber
reembolso e comecar uma compra através de sites de empresas de recompensas
em dinheiro, ao invés de precisar ir diretamente em pontos de venda fisicos (VANA;
LAMBRECHT; BERTINI, 2018). Grandes marcas de varejo buscam manter sua base
de clientes interessada em seus itens tornando-se parceiras em sites de cashback
(BALLESTAR; GRAU-CARLES; SAINZ, 2019).

Os programas de lealdade que utilizam recompensas em dinheiro podem
aumentar as vendas da marca ou varejista, mas podem nao promover a fidelidade
junto ao cliente, uma vez que n&do sao obrigados a retornar para a mesma empresa
apo0s uma compra. As recompensas obtidas pelos consumidores através desses
programas de cashback podem ser utilizadas com produtos de outras empresas
participante, gerando um comportamento mais baixo de fidelidade do cliente
(FIGUEIREDO, 2000). Ballestar, Sainz e Torrent-Sellens (2016b), confirmaram o
sucesso dessas estratégias ao evidenciar que os lucros das empresas crescem a
medida que os clientes se tornam mais engajados com o uso de cashback.

Para Vana, Lambrecht e Bertini (2018), os pagamentos realizados através de
cashback aumentam a probabilidade de os clientes realizarem uma compra adicional
e 0s pagamentos envolvendo cashback podem aumentar a quantidade de itens na
compra. A interacdo entre os consumidores reforca o0 uso da marca, o que no
modelo atual permite testar a relagéo entre o tamanho da rede de consumo e 0s
beneficios do cashback, pois esses beneficios vém principalmente da atividade do
cliente (ZAGLIA, 2013). Estes incentivos momentaneos tém a capacidade de instigar
maiores gastos em um mesmo canal de origem, fazendo com que um programa de
cashback seja um dos dispositivos promocionais mais eficazes na geracédo de
resultados positivos em vendas (VANA; LAMBRECHT; BERTINI, 2018).

Neste sentido, segundo Kim e Li (2009) e Vana, Lambrecht e Bertini (2018) as
ofertas de cashback, que dizem respeito aos beneficios e recompensas financeiras,
séo impulsionadores que motivam os clientes a aumentar sua frequéncia de compra
e em maiores quantidades. Além disso, a probabilidade de intencdo de recompra
dos clientes é maior quando o valor de cashback aumenta, bem como a realizacdo
de compras mais caras (VISHWAKARMA; MUKHERJEE; DATTA, 2019). O efeito da
recompra, de investir o dinheiro novamente junto a empresa, valoriza a marca por

conseguir reter o dinheiro investido pelo seu cliente (CHOIRUN, 2021).
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Diversos outros tipos de promocao de vendas oferecem descontos imediatos
aos consumidores, o cashback € um desconto de estilo atrasado, com o objetivo de
atrair os consumidores a continuar comprando ao longo do tempo, aumentando sua
frequéncia de compra junto a marca (VISHWAKARMA; MUKHERJEE; DATTA,
2019). Vana, Lambrecht e Bertini (2018) identificaram que o tempo diminui para a
proxima compra do cliente, quando este utiliza 0 meio de pagamento com cashback.

Este incentivo monetario faz com que a estratégia de cashback seja uma das
abordagens de marketing mais eficazes, aumentando a fidelidade dos clientes, que
é um dos principais objetivos dos negocios (GARCIA-FERNANDEZ et al., 2018),
(KRAUS et al., 2019).

2.2 Marca Unica e Multimarca

Ao longo das ultimas décadas houve uma intensificacdo da concorréncia no
varejo e diversas mudancas ocorreram no segmento. Através da introducdo da
internet na década de 1990, ocorreram continuos crescimentos do comeércio
eletrénico (JONES; KIM, 2011). O crescimento do comércio eletrénico no contexto
do consumidor levanta a questdo da diferenca na percepcdo e comportamento do
consumidor em relacdo a varejistas monomarca, isto €, marca Unica, e varejistas
multimarcas (RAHNAMAEE; BERGER, 2013). O resultado deste crescimento € o
aumento da competitividade de varejistas, ofertas e o desaparecimento da fidelidade
as marcas, por este motivo a fidelidade do cliente tém recebido cada vez mais
atencdo e € um caminho para a lucratividade (SRINIVASAN; ANDERSON;
PONNAVOLU, 2002).

A principal diferenca entre lojas de marca Unica e multimarcas é que a
atmosfera das multimarcas tem uma maior diversidade de marcas ofertadas aos
consumidores (CHEVALIER; GUTSATZ, 2012). Além de, tanto as lojas marca unica
como as multimarcas, proporcionarem aos seus clientes diferentes experiéncias de
compra, como as mais hedbnicas sendo caracteristicas nas lojas monomarcas, isto
€, marca unica (KAPFERER; BASTIEN, 2009). Grande parte dos varejistas dispde
de uma diversidade de diferentes marcas, obtendo suas receitas através da venda

dos produtos dessas marcas (AILAWADI; KELLER 2004). Varejistas de marca Unica
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tem como objetivo diminuir a concorréncia através da venda de produtos de sua
prépria marca (JONES; KIM, 2011).

A atividade mais utilizada no varejo € vender uma significativa variedade de
marcas, de diferentes fabricantes, em uma unica loja (AILAWADI; KELLER, 2004). A
competitividade entre os varejistas aumenta quando estes dispdéem das mesmas
marcas em suas ofertas. Por isso, varejistas se diferenciaram através da estratégia
de marca propria, isto €, marca Unica, bem como através da utlizacdo de co-
branding com outras marcas, visando reduzir a concorréncia (JONES; KIM, 2011). A
intencdo é aumentar o lucro através da diminuigcdo da concorréncia ocasionada pela
reducdo na capacidade do cliente em fazer comparacbes (JONES; KIM, 2011).
Desmichel e Kocher (2020), descobriram que, apesar das lojas multimarcas
possuirem uma melhor oportunidade de comparar ofertas de produtos de marcas
diferentes, em comparacdo com as lojas de marca Unica, a motivacdo dos clientes
para se envolverem em comparagfes ocorre em funcdo dos seus interesses
hedbdnicos. Além disso, a dificuldade para gerenciar a experiéncia e mensagens da
marca em diversos canais aparenta a justificativa de uma concentracao de esforcos
através de marca unica (JONES; RUNYAN (2013).

Os varejistas de marca Unica utilizam a estratégia de marca Unica para
reduzir comparacdes de precos e produtos, diferentemente do que ocorre em
varejistas multimarcas por ser inerente ao negocio. Além disso, os varejistas de
marca Unica estendem a marca propria para praticamente todos os produtos
ofertados em suas lojas e site, buscando atingir clientes potenciais através da
segmentacdo de alta especialidade, formada por uma marca que pode abranger
uma ampla quantidade de categoria (JONES; KIM, 2011). Nesse sentido, varejistas
online de marca unica, através do aumento do preco do produto, os consumidores
acreditam que o produto traz prestigio e que isso sera incorporado a eles. Porém,
em relacdo aos varejistas online multimarca, com o aumento de precos, os clientes
ndo possuem a mesma percepcdo de prestigio (RAHNAMAEE; BERGER, 2013).
Para varejistas de marca unica, quanto maior o valor percebido, maior a intencédo do
cliente poder voltar a comprar, segundo Woodruff (1997), a percepcao de valor pode
levar o cliente a satisfacao, algo importante para a intencdo de recompra. Porém,
para varejistas online multimarcas o valor estad relacionado ao preco alto, ndo
havendo relagdo com a intengdo de recompra (RAHNAMAEE; BERGER, 2013).

Para Rahnamaee e Berger (2013), nos sites de varejistas multimarcas a relacao
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qualidade e preco costuma ser baixa, por isso aumento de preco ndo é
simultaneamente relacionado com a elevacéo da percepcédo de qualidade. Também,
as lojas de marca Unica possibilitam experiéncias mais agradaveis, por conseguirem
se conectar com os interesses hedoénicos dos consumidores, enquanto o poder das
marcas € reduzido em lojas multimarcas (DESMICHEL; KOCHER, 2020). Para
trazer os clientes junto a esséncia da marca os varejistas de marca unica devem
integrar sinais de marca (DION; ARNOULD, 2011), que vado além da publicidade,
estilo e embalagem do produto, podem envolver a atmosfera da loja através da
arquitetura, iluminacdo, musica, cores, cheiro, pessoal de vendas para transmitir e
reforcar a esséncia e mensagem da marca (JONES; KIM, 2011). A experiéncia da
loja deve estar alinhada com a identidade e esséncia da marca (DION; BORRAZ,
2015), essas associacdes que a marca cria por meio da sua conexdao com O0S
consumidores sao desenvolvidas pelos varejistas para que possam obter respostas
que gerem vinculos para aumentar a aproximacdo com a marca (CHAUDHURI;
HOLBROOK, 2001). O resultado € um conjunto maior de associa¢cdes de marca
junto aos consumidores de varejista de marca Unica (TURLEY; MILLIMAN, 2000).
Porém, para Kwon e Lennon (2009), a incapacidade em conseguir controlar a
consisténcia e coeréncia da mensagem da marca pode levar os varejistas de marca
Gnica ao enfraquecimento da imagem de sua marca.

Por outro lado, as configuracbes do varejo multimarca geram maiores
possibilidades para os consumidores se envolverem na realizacdo de comparacoes
extensas, tendo acesso a um portfélio de marcas em uma unica loja (CHEVALIER;
GUTSATZ 2012), ha uma maior variedade de marcas que possibilitam aos
consumidores compararem produtos de diferentes marcas (DESMICHEL; KOCHER,
2020). Além disso, o0s consumidores também sao motivados a processar
informagdes de diferentes produtos e marcas, e essa motivagdo depende de seus
objetivos internos (MACINNIS; MOORMAN; JAWORSKI, 1991). Pesquisas
realizadas anteriormente demonstraram que a andlise de dois produtos de diferentes
marcas acaba gerando um menor interesse pelo produto (HSEE; LECLERC, 1998),
reducdo na satisfacdo com o produto (YANG et al.,, 2011), menor intengdo do
consumidor para pagar (OKADA, 2005). Para Friedman, Savary e Dhar (2018),
considerar diferentes possibilidades simultaneamente pode gerar distracdes para 0s
consumidores em relacdo ao seu objetivo inicial e alterar sua escolha. Entretanto,

comprar de varejistas multimarcas é algo frequente, e ndo algo incomum (DAWES,
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2008), frequentemente os consumidores s&o leais a mais do que apenas uma marca
(FELIX, 2014).

Os estudos sobre clientes serem leais a mais de uma marca é abordado na
literatura utilizando diversas terminologias como, fidelidade multimarcas (JACOBY,
1971; OLIVER, 1999; MCMULLAN; GILMORE, 2008), lealdade dividida (UNCLES;
DOWLING; HAMMOND, 2003) e lealdade poligamica (DOWLING; UNCLES, 1997).
Em seu estudo Jacoby (1971) sugeriu que a lealdade multimarca pode originar
guando os consumidores escolhnem mais de uma opcao de varejista. Para Uncles
Dowling e Hammond (2003), atitudes em relacdo a mais de uma marca S&ao
consideraveis quando ha pouca percepcdo de diferenciacdo, ocasionando em
lealdade dividida, em funcdo da grande semelhanca entre as opc¢des ofertadas.
Entretanto, o estudo de Felix (2014), sugere que ha lealdade com varejistas
multimarcas nos mercados de consumo, ocorrendo lealdade multimarca em cerca de
1 de 10 relacionamentos com marcas analisadas no estudo. Além disso, Arifine,
Felix e Furrer (2019), sugerem que o fator familiar pode ser um motivador para que
0s consumidores sejam leais a diversas marcas, incluindo determinada marca a um
conjunto de marcas ja endossadas pela sua familia.

Segundo Bennett e Rundle-Thiele (2005), a lealdade com varejistas
multimarcas ocorre com marcas que estdo na fase de aceitacao, principalmente se
as diferencas entre elas forem pequenas. Niveis baixos de diferenciacdo, aliados
com uma maior possibilidade de escolha e menores riscos para opcdo de
substituicdo de marcas, podem contribuir para uma maior possibilidade de lealdade
multimarca. Para Barnard e Ehrenberg (1997) a lealdade multimarcas é algo que
estd constantemente relacionado com a publicidade, o modo como opera e
fornecem recomendacdes sobre como atingir consumidores que sao fiéis para as
lojas multimarcas. Desmichel e Kocher (2020) demonstraram que as lojas
multimarcas possuem relacdo com o aumento da motivacdo dos consumidores, por
considerarem uma quantidade maior de opc¢oes de marcas antes de decidirem pela
compra. Também, descobriram que o interesse em pesquisar informacdes sobre
marcas diferentes continua maior para os consumidores em varejistas multimarcas
do que no varejo de marca Unica. Um dos fatores importantes para motivar os
consumidores serem leais a varias marcas é o interesse em manter a liberdade
comportamental, ao mesmo tempo em que se reduzem os efeitos emocionais

negativos decorrentes da sobrecarga de escolha (FELIX, 2014).
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Para alguns consumidores, a diversidade de op¢des de marcas e produtos €
muito sedutora para que acabem possuindo lealdade com apenas uma marca
(ARIFINE; FELIX; FURRER, 2019). Além disso, Arifine, Felix e Furrer (2019)
descobriram que o0 apego emocional a uma marca nao garante lealdade
incondicional a um varejista multimarca, em funcdo dos consumidores
frequentemente utilizarem diferentes marcas para se adaptarem a diferentes estados

de humor.

2.2.1 Os Efeitos de Multimarca e Marca Unica na Atratividade

Atratividade de uma marca diz respeito a uma avaliacdo positiva que 0s
consumidores possuem sobre a marca, também como ela contribui para satisfazer
suas necessidades (BHATTACHARYA; SEM, 2003), sendo fundamental para a sua
identificacdo (SO et al., 2017). Os estudos de Elbedweihy et al., (2016), mostram
gue a atratividade de marca possui relagdo significativa com a lealdade a marca,
evidenciando que as associa¢cfes positivas dos consumidores geram importante
papel no comportamento de consumo. E através do atendimento das necessidades
de autodefinicdo dos consumidores, que a atratividade da marca aumenta o
comportamento positivo dos consumidores em relacdo a marca.

Os resultados dos estudos de So et al., (2017) indicam que o prestigio,
distincdo e experiéncia da marca aumentam diretamente a atratividade da marca
junto ao cliente. O prestigio de marca é um fator importante para aumentar a
percepcao sobre a atratividade de uma marca (STOKBURGER-SAUER et al., 2012),
quando o consumidor se identifica com uma marca que tém prestigio, hd um
aumento em seu status social e valor proprio, impactando na atratividade da marca
(HWANG; HAN, 2014). Além disso, a experiéncia da marca possui uma maior
influéncia na formacéo da percepcao dos consumidores com relacdo a atratividade
da marca, embora a identidade de marca desenvolvida através da comunicacgéao,
também contribua para melhorar a atratividade da marca (SO et al.,, 2017). Uma
marca possui uma identidade atraente quando as associacdes com ela
correspondem com a percepcao de identidade do consumidor (BHATTACHARYA,
SEM (2003).
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Uma marca que conta com uma percepcao atraente de identidade pode gerar
beneficios junto aos consumidores em relacdo ao autoaprimoramento (MARIN;
RUIZ; RUBIO, 2009). Neste sentido, a atratividade percebida pelos consumidores
gera identificacdo com a marca (AHEARNE; BHATTACHARYA; GRUEN, 2005). Os
consumidores tém preferéncia em se aproximar de marcas que compreendem
serem mais atraentes, estimulados pelo atendimento das suas necessidades
(BHATTACHARYA; SEM, 2003).

Para Bhattacharya e Sem (2003) a atratividade de marca possui diferentes
fatores que acabam influenciando o cumprimento das necessidades de
autodefinicdo, autoaprimoramento do consumidor. A teoria da identidade social traz
a identidade de uma marca como um importante influenciador do comportamento do
consumidor, em fungdo da atratividade da identidade da marca (CURRAS-PEREZ;
BIGNE-ALCANIZ; ALVARADO-HERRERA, 2009).

Além disso, a atratividade de uma marca tem relacdo com a maneira com que
0s consumidores percebem outros usuarios da marca, exercendo o sentimento de
pertencimento e semelhanca, oferecendo a possibilidade de autoexpresséo
(CURRAS-PEREZ; BIGNE-ALCANIZ; ALVARADO-HERRERA, 2009).

O estudo de So et al., (2017), analisando uma marca de companhia aérea,
mostra que a atratividade influencia significativamente a identificacdo do consumidor
com uma marca. Neste sentido, quando a imagem de uma marca é percebida pelo
cliente como sendo mais atraente, ha maior possibilidade do cliente se identificar
positivamente com essa marca (MARIN; DE MAYA, 2013). Por outro lado, conforme
Berry (2000), mesmo que uma marca seja muito bem apresentada ao consumidor,
nada sera mais prejudicial do que uma péssima experiéncia de marca.

Com base nessas informacfes, apresenta-se a primeira hipotese a ser
analisada:

H1: Programa de Cashback de Multimarca é mais atrativo do que de Marca

Unica.
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2.2.2 O Efeito de Multimarca e Marca Unica na Lealdade do Consumidor

A lealdade € um elemento fundamental para uma marca, € essencial para o
seu sucesso (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001), ela pode ser definida como o
somatorio de diversas compras repetidas de determinado produto ou servi¢o durante
um determinado periodo de tempo (YI; JEON, 2003). A lealdade a marca aponta que
os clientes possuem posturas favoraveis em relacdo a ela (FULLERTON, 2003) e
estao dispostos a realizar compras com maior frequéncia (KOTLER; KELLER, 2012),
clientes leais tornam-se defensores e embaixadores de uma marca (LI; TENG;
CHEN, 2020), possuem forte vinculo com ela (KANDAMPULLY; ZHANG; BILGIHAN,
2015), sdo menos sensiveis ao preco (JAISWAL, NIRAJ, 2011), e seu desejo em se
tornar um parceiro da empresa, estar disposto a comprar em maior quantidade
produtos ou servicos, bem como produzir recomendacdes positivas e também
informar a empresa em caso de algum problema (KOTLER; BOWEN; MAKENS,
1999). Além disso, segundo Duffy (2003), clientes leais reclamam ao invés de
mudarem para um concorrente quando tém uma experiéncia ruim com a marca,
possibilitando a empresa uma nova chance para melhorar e voltar a surpreender o
mesmo cliente.

Para Shoemaker e Lewis (1999) a lealdade do cliente é dificil de construir e
sustentar, sem incluir os aspectos atitudinais implicitos do cliente que impulsionam o
seu comportamento, como sequéncia de compra (KAHN; KALWANI; MORRISON,
1986), predilecdo entre as opcbes que estdo disponiveis no mercado
(BOONLERTVANICH, 2011), intengdes de realizar novas compras de uma mesma
marca (BELL; AUH; SMALLEY, 2005), apego psicolégico (RAUYRUEN; MILLER;
BARRETT, 2007). Dick e Basu (1994) sugeriram a lealdade apoiados em formatos
de atitude e comportamento. Neste sentido, pesquisas realizadas anteriormente
mostram que, caso a lealdade do cliente for conquistada, os lucros continuaréo
crescendo (CHEN; CHANG, 2006). Segundo Garland (2005), a lealdade do cliente
tem sido considerada como um importante fator para a lucratividade. Para Zeithaml
(2000), ha outras vantagens da fidelizagdo do cliente: clientes fiéis custam menos
para atender, pagardo custos mais elevados por um conjunto de produtos,

disseminam o boca a boca positivo, 0 que gera atracdo de novos clientes por ser
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uma fonte de informacdo confiavel (HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER,
2002).

Segundo Uncles, Dowling e Hammond (2003), ha dois objetivos importantes
na fidelizacdo aplicadas pelas empresas, aumentar as vendas de um mesmo cliente
€ o primeiro objetivo. O segundo objetivo possui intencao de protecao, a tendéncia é
construir vinculos mais fortes com os clientes para que as taxas de abandono
diminuam. Espera-se que os custos relacionados a mudanga para um concorrente
sejam percebidos como téo significativos para que ndo haja mudanca (BURNHAM,;
FRELS; MAHAJAN, 2003). A lealdade de um cliente ndo apenas aumenta a
participacdo de mercado da marca e sua receita financeira, como também gera
maior vantagem competitiva (AGRAWAL; GAUR; NARAYANAN, 2012).

Além disso, a lealdade tem relagcdo com a satisfacdo que um cliente possui
com a aquisicado de um produto ou servico de uma determinada marca
(REICHHELD; SCHEFTER, 2000). Uma das principais constru¢coes que preveem o
comportamento do consumidor tem sido a satisfacdo. Estudos evidenciaram a
relacdo entre atratividade e lealdade (ANDERSON; SULLIVAN, 1993), (FORNELL,
1992). Segundo Gustafsson, Johnson e Ross (2005), a lealdade do cliente é o
compromisso que ele possui com uma marca, loja ou fornecedor, sustentado pelas
experiéncias positivas e que so refletidas em recompras continuas. E através da
lealdade que os clientes podem expressar sua satisfagdo com o desempenho de
produto ou servico adquirido (BLOEMER; KASPER, 1995). Por outro lado, clientes
com baixo nivel de lealdade sdo o oposto disso (KANDAMPULLY; ZHANG;
BILGIHAN, 2015).

Por isso, com base nessas informagfes, apresenta-se a segunda hipétese a
ser analisada:

H2: Programa de Cashback de Multimarca gera maior lealdade do que de

Marca Unica.

2.3 Tempo de Recompensa

Um dos principais elementos para os clientes, no sentido de percepcao de

valor de recompensas, € o tempo da recompensa (DOWLING; UNCLES, 1997),
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sendo divididos em estimulos imediatos e atrasados. A recompensa pode variar no
tempo de compra e o resgate da recompensa (MEYER-WAARDEN, 2015), as
recompensas imediatas tendem a envolver descontos em dinheiro, enquanto
recompensas atrasadas sdo resgatadas posteriormente com valores acumulados
(BOMBAIJ; DEKIMPE, 2020), ou em uma préxima compra, como no caso do
cashback. Para Zhang, Krishna e Dhar (2000), as recompensas imediatas sao
eficazes para gerar migragédo de clientes das marcas concorrentes, e os beneficios
atrasados sao importantes para a manutencao dos atuais clientes de uma marca.

Segundo Hariri et al., (2006), naturalmente as pessoas possuem preferéncia
por recompensas maiores em comparagao com recompensas menores, e também
em receber mais cedo estas recompensas ao invés de mais tarde. Porém, ocorre
uma mudanca de preferéncias quando ha possibilidade de escolha entre
recompensas imediatas menores e recompensas atrasadas maiores.

Os consumidores possuem maior preferéncia por recompensas imediatas,
pois a percebem como sendo de maior valor (YAO et al., 2012), mais relevantes e
convenientes (O’'BRIEN; JONES, 1995). Pessoas com orientagdo de longo prazo
possuem preferéncia em esperar para adquirir recompensas maiores, sejam elas
monetarias ou ndo monetarias. Por outro lado, pessoas com baixa orientacdo de
longo prazo valorizam mais o momento da recompensa do que o tipo de
recompensa e respondem melhor as recompensas imediatas (PARK; CHUNG;
WOO, 2013). Neste sentido o tempo para obtencéo de uma recompensa €, portanto,
um importante fator que influéncia tanto a motivacdo como o comportamento
(MEYER-WAARDEN, 2015).

Por outro lado, os consumidores, em relacdo a recompensas atrasadas,
podem acabar esquecendo de resgatar suas recompensas, reduzindo o beneficio
econdmico e psicolégico (DOROTIC et al., 2014). Neste sentido, segundo Meyer-
Waarden (2015) o tempo para obtencdo de uma recompensa € um ponto chave que
influencia o comportamento e motivagdo dos consumidores.

Kivetz (2003) menciona que as preferéncias dos consumidores, em relacao
ao tempo de recompensas, variam conforme o aumento do esfor¢o que estes fazem
no momento da compra. Por isso, quando o esforco é baixo, os consumidores tém a
preferéncia por recompensas imediatas. Por outro lado, com o aumento do esforco e
o0 tempo dispendido, os consumidores possuem preferéncia por recompensas

maiores (BAGCHI; LI, 2011). Observacfes empiricas da industria de bens
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embalados descobriu que beneficios imediatos foram mais eficazes para fazer com
que os consumidores abandonassem uma marca concorrente, enquanto 0s
beneficios atrasados retiveram os consumidores, recompensando as suas compras
futuras (ZHANG; KRISHNA; DHAR, 2000).

Neste sentido, segundo Bixter e Rogers (2019) jovens adultos possuem mais
sensibilidade em relacdo a recompensas imediatas, quando comparados com
pessoas mais velhas. O desejo de recompensas imediatas esta por trds de
comportamentos impulsivos, observados em jovens adultos (REYNA; FARLEY,
2006). Segundo Hariri et al., (2006) diferentes regides do cérebro humano séo
ativadas ap0s uma recompensa imediata. Estudo de McClure et al., (2004) evidencia
gue areas cerebrais sdo ativadas quando uma recompensa imediata esta presente,
sugerindo que a disponibilidade de recompensas imediatas é processada de forma
diferente das recompensas atrasadas.

Além disso, o estudo de Eppinger, Nystrom e Cohen (2012) evidencia as
diferentes relacbes que a recompensa imediata possui na ativacdo de algumas
destas regides do cérebro. Pessoas que sdo orientadas para o longo prazo,
possuem preferéncia por beneficios atrasados. E, pessoas orientadas no curto
prazo, geralmente possuem preferéncia por beneficios imediatos (PARK; CHUNG;
WOO, 2013).

Com base nessas informacdes, apresenta-se a terceira hipotese a ser
analisada:

H3a: O Tempo de Recompensa (recebimento) modera a relacao entre
multimarca (marca Unica) e atratividade.

H3b: O Tempo de Recompensa (recebimento) modera a relacao entre
multimarca (marca uUnica) e lealdade.

H3c: O Tempo de Recompensa (tempo para uso) modera a relacao entre
multimarca (marca Unica) e atratividade.

H3d: O Tempo de Recompensa (tempo para uso) modera a relagao entre

multimarca (marca unica) e lealdade.
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3 METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta a etapa metodoldgica utilizada para a
realizacdo deste estudo. Serdo abordados a seguir, a visdo geral do estudo, etapa
experimental em que € abordado o método do estudo, desenho do experimento,
operacionalizacdo das variaveis, os procedimentos para coleta e validacdo dos
dados. Ao final, aborda-se os procedimentos realizados para a analise dos dados

coletados.

3.1 Visdo Geral do Estudo

Esta dissertacdo buscou analisar os efeitos do programa de cashback na
atratividade e na lealdade do consumidor. Programas de cashback em se tratando
de marca Unica e de site de cashback, considerando-o como um marketplace, local
com diferentes tipos de marcas e lojas multimarcas, tempo de recebimento e tempo
para uso de cashback, e a lealdade ao programa de cashback. Para isso, hipéteses
foram elaboradas com a intencdo de compreender as relacdes entre estas variaveis,
sua causa e efeito. O método utilizado neste experimento € o causal, segundo
Hernandez, Basso e Brandao (2014), a pesquisa causal € indicada quando ha o
interesse em analisar se existe relagdo de causa e efeito entre duas ou mais
variaveis.

Por isso, o método experimental € o mais adequado para analisar as
hipoteses propostas neste estudo, em funcdo do experimento conseguir coletar
dados multilateralmente, através da manipulacdo de uma ou mais variaveis
independentes e seus efeitos em variaveis dependentes (NIQUE; LADEIRA, 2017).

O presente experimento conduziu estudo para verificar (H1) Programa de
Cashback de Multimarca é mais atrativo do que de Mara Unica; (H2) Programa de
Cashback de Multimarca gera maior lealdade do que de Marca Unica; (H3a) O
Tempo de Recompensa (recebimento) modera a relagdo entre multimarca (marca
Gnica) e atratividade; (H3b) O Tempo de Recompensa (recebimento) modera a

relacdo entre multimarca (marca unica) e lealdade; (H3c) O Tempo de Recompensa
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(uso) modera a relacdo entre multimarca (marca Unica) e atratividade; (H3d) O
Tempo de Recompensa (uso) modera a relagcdo entre multimarca (marca unica) e
lealdade.

As variaveis independentes utilizadas neste estudo sdo a marca Unica e
multimarca. As variaveis dependentes sdo a atratividade e lealdade. A variavel
moderadora € o tempo de recompensa (tempo para recebimento e tempo para uso).
No quadro 1 é apresentado um breve resumo do estudo com a mencdo dos
objetivos especificos e hipoteses. Além disso, o quadro traz uma visao a cerca das

variaveis independentes, as variaveis dependentes e as variaveis moderadoras.

Quadro 1 — Resumo do Estudo

Objetivo Especificos:

A. Compreender os efeitos de cashback junto a atratividade para o consumidor.
B. Compreender os efeitos de cashback junto a lealdade para o consumidor.
C. Analisar os efeitos do tempo de recompensa, recebimento e uso de cashback, nas
respostas comportamentais.
Hipoteses:

H1: Programa de Cashback de Multimarca é mais atrativo do que de Mara Unica.
) H2: Programa de Cashback de Multimarca gera maior lealdade do que de Marca
Unica.

H3a: O Tempo de Recompensa (recebimento) modera a relagdo entre multimarca
(marca Unica) e atratividade.

H3b: O Tempo de Recompensa (recebimento) modera a relagdo entre multimarca
(marca Unica) e lealdade.

H3c: O Tempo de Recompensa (uso) modera a relacdo entre multimarca (marca
Unica) e atratividade.

H3d: O Tempo de Recompensa (uso) modera a relagdo entre multimarca (marca
Unica) e lealdade.

Variadvel Dependente:

Atratividade.
Lealdade.

Variavel Independente:

Marca Unica.
Multimarca.

Variavel Moderadora:

Tempo de Recompensa

Fonte: autoria propria.
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4 EXPERIMENTO

Um experimento € um conjunto de procedimentos experimentais que
determina (1) unidades de teste e como devem ser divididas em subamostras
homogéneas; (2) variaveis independentes ou tratamentos que precisam ser
manipulados; (3) varidveis dependentes que devem ser avaliadas; (4) como as
variaveis estranham precisam ser controladas (MALHOTRA, 2019). O experimento
possibilita a coleta de dados multilateralmente, analisa algo e examina seus efeitos
(NIQUE; LADEIRA, 2017).

Segundo Nigue e Ladeira (2017), uma das principais fungbes de um
experimento € elucidar as relacbes causais que envolvem certo fenbmeno. Neste
sentido, a causalidade € compreendida como um principio em que a causa e o efeito
sdo estabelecidos entre duas variaveis. Para que isso seja possivel, a associacao
entre duas variaveis se faz necessario. As condi¢cdes para a causalidade séo: (1)
estar relacionada com o efeito, (2) precisa anteceder o efeito, (3) ndo ha explicacédo
para o efeito.

Para conduzir um experimento, o pesquisador precisa manipular e controlar
uma ou mais variaveis independentes (SHIRAISHI, 2012). Em um experimento, 0
pesquisador possui controle e manipula uma ou mais variaveis independentes. O
efeito experimental diz respeito ao efeito da varidvel de tratamento em relacdo a
varidvel dependente (MCDANIEL; GATES, 2005). Quando o pesquisador manipula e
controla uma variavel independente, é feito direta ou indiretamente em unidades de
teste (SHIRAISHI, 2012). Além disso, segundo Shiraishi (2012), o comportamento da
resposta de efeito em outras variaveis dependentes é verificado pelo pesquisador,
medindo, deste modo, os efeitos das variaveis independentes nas unidades de teste.
O experimento podera incluir um grupo de teste e um grupo de controle, em que a
varidvel independente nao é alterada ao longo do experimento. O grupo de teste &
exposto a manipulacéo da variavel independente (MCDANIEL; GATES, 2005).

Por este motivo, o experimento foi 0 método escolhido para a realiza¢éo deste
estudo. O presente experimento foi realizado em laboratério, pois possibilita um
elevado grau de controle, em funcdo de isolar o experimento em um ambiente
monitorado. Também, possui a tendéncia, se for aplicado em individuos

semelhantes, de produzir os mesmos resultados (MALHOTRA, 2019). A vantagem
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do experimento realizado em laboratério € a possibilidade de isolar as variaveis
especificas (NIQUE; LADEIRA, 2017). Além disso, segundo Nique e Ladeira (2017),
este tipo de experimento elimina variaveis estranhas que poderiam acabar tendo

alguma influencia sobre as variaveis dependentes.

4.1 Desenho do Experimento

Este estudo utilizou e manipulou a variavel dependente, atratividade e
lealdade, em relacdo ao programa de cashback apresentado, para avaliar se é ou
ndo atrativo, e se ha lealdade conforme cada particularidade dos cenarios do
presente experimento. A atratividade de marca tem relagdo com a lealdade a marca
(ELBEDWEIHY et al., 2016).

O estudo consiste em analisar cashback, da perspectiva de marca Unica,
como sendo préprio da marca, e do aspecto de multimarca possuindo um total de 4
cenarios distintos. Dois cenarios com relacdo a marca Unica, e dois cenarios com
relacdo a multimarca. O cenario multimarca consistia na exposi¢cao de diferentes
marcas e de lojas varejistas com cashback, cada loja com diversas marcas
esportivas em seu mix ofertado aos consumidores, com possibilidade de compra
futura em outro local, isto €, em outra loja afiliada ao site de cashback.

O varejo multimarca possibilita aos consumidores se envolverem na
realizacdo de grandes comparacles, € possivel ter acesso a um maior mix de
ofertas de diferentes marcas em uma mesma loja (CHEVALIER; GUTSATZ, 2012).
A competitividade entre varejistas multimarcas aumenta quando estes possuem as
mesmas marcas em seu mix ofertado ao consumidor. Entretanto, varejistas de
marca Unica, através da estratégia de marca prépria, buscam se diferenciar e reduzir
a concorréncia (JONES; KIM, 2011). Também, no caso de a categorizacdo ser
grande, a possibilidade de sobrecarga de informacéo, os consumidores podem ter
dificuldade de escolha em funcdo do aumento de diferentes possibilidades de
escolha (YAN et al., 2015).

Os dois cenéarios de marca uUnica e multimarca variavam entre eles a
porcentagem do valor de cashback, local de utilizacdo, como apenas online, loja

fisica, ou em ambas as possibilidades, bem como o tempo de recebimento do valor
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de cashback e o tempo para utilizar o valor recebido. Nesse sentido, segundo
Dowling e Uncles (1997), um dos principais valores de recompensas para 0S
clientes, é o tempo da recompensa. A marca sugestionada para o experimento foi a
Adidas, por ser uma marca forte e amplamente conhecida.

Todos os cenarios foram dispostos aos respondentes de forma aleatoéria.
Além disso, foi utilizado o tratamento between-subject, isto €, entre sujeitos, expondo
cada individuo a apenas um tratamento experimental e, foi realizado comparacéo
das medidas entre os individuos que foram expostos aos diferentes tratamentos
(NIQUE; LADEIRA, 2017).

Para a operacionalizacdo da pesquisa, compreendeu-se na realizacdo de um
experimento para analisar e testar as hipéteses propostas neste estudo. Em relagéo
ao tamanho da amostra deste estudo, seguiu-se a orientacdo de Hair et al., (2005),
0s autores recomendam amostras com o minimo de 30 respondentes, para
evidenciar caracteristicas de distribuicdo normal dos dados.

Todo o desenvolvimento do questionario da pesquisa foi feito com a utilizacao
do site Qualtrics, onde as configuracdes necessarias foram realizadas para
funcionalidade da randomizacdo dos cenarios: marca Unica pouco ou muitos
produtos e, multimarca pouco ou muitos produtos. Para a distribuicdo da pesquisa,
foi utilizado o site Prolific, que enviou o link para coleta das informacfes para
respondentes qualificados localizados nos Estados Unidos. Os dados coletados

ficaram hospedados junto ao site Qualtrics.

Quadro 2 - Visédo Geral dos Cenarios do Experimento

Cenario 01: Site cashback — Multimarca com poucos produtos.

Cenério 02: Site cashback — Multimarca com muitos produtos.

Cenario 03: Marca unica com poucos produtos.

Cenério 04: Marca Unica com muitos produtos.

Fonte: autoria prépria.



40

4.2 Procedimentos e Estimulos

Apoés o aceite inicial para participacdo do experimento, os participantes do
estudo foram apresentados ao site de cashback TopCashback, informando que se
trata de um site com possibilidade de recebimento de dinheiro de volta ao realizar
compras, e que hé diversas marcas e lojas online parceiras do site.

Inicialmente, os participantes eram convidados a imaginar um cenario
hipotético, conforme figura 2, em que estavam preocupados com sua saude e por
conta disso iniciariam uma rotina de atividade fisica. Porém, notaram que
precisavam adquirir ténis ou roupa esportiva para maior conforto e equipamento
apropriado para esta atividade fisica. Entdo, se recordam que marcas estdo com

acOes envolvendo cashback.

Figura 2 - Exposi¢éo ao Cenario Introdutorio do Experimento

Imagine the following scenario, you are concerned about your health, so you are
interested in starting a physical activity routine. And you noticed that you need to
purchase sneakers and/or clothes to have greater comfort and appropriate equipment
for your sport activity.

You remember that brands have actions involving cashback.

Fonte: autoria proépria.

Em seguida, de forma randomizada, os participantes eram submetidos a um
dos dois cenarios possiveis: multimarca ou marca Unica. A figura 3 demonstra o
cenario de multimarca e a figura 4 demonstra o cendario de marca Unica do

experimento.
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On the cashback website (TopCashback) there are several sports brands with cashback
(Nike, Puma, Fila, Adidas and others). Besides that, there are multi-brand websites with
cashback, such as (Finish Line, Dick's, Champs Sports, SportChek, among others) that
also have sport products, however the range of products offered by these multi-brand
stores ends up being smaller.

Example of brands and multi-brand stores present on the TopCashback website.
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SAMSUNG :"*;-."z'a \( @ AIIE:(::[::!! H @ FLEET & FEET

Fonte: autoria propria.

Cada um dos dois cenarios macros possuem outros dois cenarios de
possibilidades, intitulados de poucos produtos e muitos produtos, sendo exposto a
diferentes estimulos de porcentagem de cashback, quantidade de itens disponiveis
com possibilidade de cashback, diferentes tempos para recebimento do valor e para
utilizacdo do valor recebido, possibilidade de uso em canais distintos como e-

commerce, aplicativo, ou exclusividade de uso em loja fisica.

Figura 4 - Exposicéo ao Cenario Marca Unica do Experimento

You access the Adidas online sport store and notice that they have their own cashback and that
products offered on the website have cashback.
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Fonte: autoria prépria.
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Quadro 3 - Comparativo dos Cenarios do Experimento

Quantidade Tempo Onde pode
Cash | de produtos para Tempo .
: Onde fica ser
back com Recebime | para Uso o
utilizado
cashback nto
Marca Junto ao Apenas na
Unica Até 150 imediato 90 dias cadastro Iopa virtual
Poucos 10% (imediato) | no site da dj
a marca
Produtos marca
Marca Junto ao | Loja Virtual,
Unica Até 1,500 03 dias 60 dias cadastro Aplicativo,
Muitos 30% ' (imediato) | (imediato) | no site da Lojas
Produtos marca Fisicas
Site de Site de
Multimarca . Até 60 cashback | cashback e
Até ; 1 ano
Poucos 306 100 dias (atrasado) ou retorna marcas
Produtos (atrasado) para conta | cadastradas
bancaria no site
Site de Site de
Multimarca . Até 90 cashback | cashback e
. Atée . 06 meses
Muitos 10% 250 dias (atrasado) ou retorna marcas
Produtos 0 (atrasado) para conta | cadastradas
bancéria no site

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apoés os procedimentos que envolveram a exposicdo dos respondentes aos
diferentes cenarios possiveis, iniciou-se 0 estudo para coleta das respostas. No
primeiro momento, os participantes foram expostos a varidvel de checagem em
relacdo a sobrecarga de informacdo presente em cada cendrio com diferentes
guantidades de marcas. O intuito era verificar a percepcdo dos participantes de
haver muitas ou poucas marcas expostas.

Em seguida, com o intuito de medir o tempo de recompensa (imediato ou
atrasado), o0s participantes responderam ao questionario com as variaveis
moderadoras, com perguntas sobre quéao interessante foi o tempo de recebimento e
tempo para uso do valor retornado no programa de cashback exposto. No presente
estudo foi considerado tempo de recompensa como imediato para oS cenarios
envolvendo marca Unica, e atrasado para o0s cenarios envolvendo multimarca. Cada
cenario apresentado possuia uma condicao diferente de tempo.

A préxima tarefa consistia em responder ao questionario envolvendo a

variavel sobre atratividade, com perguntas envolvendo a atratividade do programa
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de cashback ao qual o respondente foi exposto e preferéncia em relacdo ao que
havia sido ofertado.

A tarefa seguinte possuia o intuito de medir a lealdade ao programa de
cashback exposto, para isso, a variavel continha perguntas envolvendo interesse, a
recomendacao do programa, preferéncia ao que havia sido apresentado.

ApOs esta etapa, os participantes responderam perguntas para identificacao
dos mesmos. A intencdo desta etapa era analisar a variavel de controle em relacdo
a sobrecarga de informacdo e sobre o sexo dos participantes. ApOs esta etapa, 0s
respondentes foram submetidos a um ultimo questionario para saber se ja haviam

utilizado algum programa de cashback.

Figura 5 - Desenho do Experimento

Marca Unica

X
Poucos produtos

Recompensa
Imediata

oy
Multimarca

— X —

Poucos Produtos

. =/
Atratividade

Apresentacio do

experimento ——,
Marca Unica

— X —
Muitos Produtos
N S

Sobrecarga de Informagio

Recompensa

Atrasada Lealdade

Multimarca

X
Muitos Produtos

Fonte: autoria propria.

4.3 Operacionalizagao das Variaveis

As variaveis utilizadas no presente estudo foram adaptadas a partir da revisao
da literatura, utilizadas em estudos feitos anteriormente. Foi feita a manipulacdo das

variaveis dependentes (atratividade e lealdade), variaveis independentes (marca



44

Unica e multimarca) e variavel moderadora (tempo de recompensa: recebimento do
valor de cashback e tempo para uso do valor de cashback), através dos cenarios do
experimento. Em cada cenario, foi apresentado um descritivo com relacdo aos
beneficios do programa de cashback, podendo haver maior quantidade do valor de
reembolso, tempo diferente para recebimento e utilizacdo, possibilidade de uso em
diferentes canais, variedade de itens disponiveis com cashback.

A escala utilizada para mensurar a atratividade foi adaptada do estudo de
Curras-Pérez, Bigné-Alcaiiz e Alvarado-Herrera (2009), composta por trés itens
(quadro 4) em estudo conduzido no contexto da atratividade da imagem de marca,
proposto no estudo de Bhattacharya e Sem (2003) realizado para compreender as

relacbes de consumidores com as empresas.

Quadro 4 - Escala Atratividade

Atratividade

1. Eu gosto do que (X) representa. o o B
Curras-Pérez, Bigne-Alcafiiz

2. Eu acho que (X) é algo atraente.
e Alvarado-Herrera (2009).

3. Eu gosto do que (X) oferece.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para medir o tempo imediato e atrasado em relacdo ao recebimento do valor
de cashback, e o tempo disponivel para uso do valor retornado de cashback, foi
utilizada escala de 10 pontos, sendo 01 quando néo € interessante e 10 quando é
muito interessante.

Para mensurar a lealdade com o programa de cashback, foi adaptada escala
do estudo de Mimouni-Chaabane e Volle (2010), composta por trés itens (quadro 5)
em estudo realizado para compreensao dos beneficios percebiveis de programas de

lealdade.

Quadro 5 - Escala Lealdade

Lealdade

1. Eu recomendaria este programa a outras pessoas

2. Tenho uma forte preferéncia por este programa. Mimouni-Chaabane
3. Eu gosto mais deste programa do que de outros e Volle (2010)
programas.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.4 Pré-teste

Foi realizado pré-teste com a intencédo de avaliar a compreenséo de todo o
experimento, das informacdes e escalas que foram empregadas no estudo. Além
disso, se as imagens utilizadas para exemplificar sobrecarga de informacéo
possuiam diferencas de percepcdes, isto €, se a imagem que corresponde a
sobrecarga de informacé&o continha esta compreensédo e se a imagem que remetia a
uma marca néo gerava entendimento de sobrecarga de informacéo.

Vinte participantes, individualmente, analisaram o0s instrumentos utilizados
neste experimento. Destes, 6 pessoas eram estudantes de graduagcdo de uma
Universidade de Porto Alegre e 4 eram estudantes de graduacdo de uma
Universidade de Novo Hamburgo. Os outros 10 respondentes foram pessoas
aleatérias. Importante ressaltar que 0s quatro cenarios do experimento foram
randomizados automaticamente pelo site Qualtrics, deste modo cada resposta foi
distribuida aleatoriamente para cada um dos respondentes.

Os resultados revelaram pequenos ajustes necessarios no experimento,
como a eliminagédo de pergunta e nova revisdo para retirar itens repetidos. Cabe
ressaltar que nenhuma das respostas dos participantes envolvidos no pré-teste

foram incluidas na amostra final do experimento.

45 Coletade Dados

O questionario da pesquisa foi desenvolvimento com a utilizacdo do site
Qualtrics, uma plataforma de pesquisa que permite desde compreender insights de
clientes a segmentacdo de mercado e testes de conceitos, como pesquisa de
produto, marketing e pesquisa de marca. Nesta plataforma foram feitas as
configuracBes necessarias para funcionalidade da randomizacdo dos cenérios do
experimento.

Para a distribuicdo da pesquisa, foi utilizado o site Prolific, que enviou o link
para coleta das informacfes para respondentes qualificados localizados nos Estados

Unidos. Os dados coletados ficaram hospedados junto ao site Qualtrics.
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Para a realizagdo da coleta de dados foi realizado cadastramento do
experimento no site Prolific, uma plataforma de pesquisa online que possibilita a
realizagdo de pesquisas, fornecendo o0 recrutamento e gerenciamento de
participantes para a coleta de informacdes. O Prolific foi responsavel por entregar o
link da pesquisa para um grupo qualificado de respondentes. Os dados foram
coletados no dia 28 de novembro de 2023, e direcionado exclusivamente para
respondentes localizados nos Estados Unidos. O motivo da escolha foi em
decorréncia de ser um mercado mais aquecido em relagcdo ao uso de cashback,
além de possuir diversos sites com foco em cashback, como, por exemplo,
BeFrugal, Rakuten e TopCashback.

Foram um total de 127 respondentes. Os dados foram coletados
aletoriamente, segundo Nique e Ladeira (2017) a aleatoriedade € fundamental em
um experimento, a intencdo € que as diferencas individuais sejam distribuidas de
modo que cada unidade amostral seja considerada equivalente. Neste sentido, cada
um dos quatro cenarios do experimento obteve um minimo de 30 respondentes,

conforme sugerido por Hair et al., (2005).

4.6 Preparacédo da base de dados

Os dados coletados ficaram salvos no site Qualtrics, e foram exportados para
arquivo do software Microsoft Excel, sendo possivel realizar ajustes necessarios nos
dados coletados, como alterar as informacfes de texto para numero, inclusao de
filtros, possibilitando a andlise posterior destas informacfes. Além disso, foi feita a
média total em cada uma das escalas das variaveis que foram analisadas.

Também, antes da analise dos dados coletados, foi feita verificacdo e
validagdo, de forma manual e minuciosa, em trés momentos distintos, se havia a
ocorréncia de algum dado faltante na coleta realizada (HAIR et al., 2005). Ndo houve
nenhuma identificacdo de dados que nao foram coletados no experimento realizado.

A base foi organizada e analisada para verificar a possibilidade de identificar a
presenca de algum outlier e da normalidade dos dados. Ao final da coleta havia um
total de 131 respondentes, foram encontradas e eliminadas 04 respostas (quadro 6)

em decorréncia de estarem distantes da média das respostas, que foi de 7 minutos.
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Os outliers identificados estavam entre 21 e 39 minutos do tempo médio de resposta

dos demais participantes do experimento.

Quadro 6 - Dados Eliminados da Amostra

Quantidade de Outliers Motivo

Tempo de resposta: Levaram 1263,
1531, 1738, 2350 segundos.

04

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para conferir a normalidade dos dados, analisou-se a assimetria das variaveis
para atender o nimero minimo de amostra de respondentes (N>=30) em cada um
dos cenérios do presente experimento (HAIR, et al., 2005).

Apés estes ajustes, os dados das médias foram analisados estatisticamente,
através da inclusdo das informacdes no software IBM SPSS Statistics 23 para
analise de variancia (ANOVA) e comparativo dos tratamentos das respostas

encontradas na coleta de dados do experimento.

4.7 Procedimentos de Analise dos Dados

Para a realizacdo da analise estatistica do experimento proposto, foi utilizado o
procedimento de distribuicdo de frequéncia, média, desvio padrédo e analise de
variancia (ANOVA). O tratamento dos dados foi organizado através do software
Microsoft Excel e analisados no software IBM SPSS Statistics 23. Em todos os

testes utilizou-se P-Value de p < 0,05 para aceitacao da hipotese.



5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 Analise Descritiva dos Resultados

Sexo e ldade

48

No quadro 7 é apresentado o perfil da amostra dos respondentes deste

experimento por sexo e idade. A maior parte dos participantes sdo compostos de

mulheres (67,71%), enquanto homens correspondem a (30,70%), pessoas do

terceiro género somaram (1,57%). Em relacdo a idade dos respondentes, ha um

predominio na faixa dos 23 aos 30 anos (28,34%). Além disso, a segunda maior

parcela dos participantes sdo compostos por pessoas de 31 a 40 anos (25,98%). Em

seguida, respondentes com idade entre 41 e 50 anos de idade (17,32%). Pessoas

com 51 a 60 anos de idade representaram (12,59%). Respondentes com idade entre

18 e 22 anos (8,66%) e, pessoas com idade maior de 61 anos representaram

(7,08%) da amostra analisada.

Quadro 7 - Sexo e ldade dos Participantes

Frequéncia

SEXO Masculino 30,72%

Feminino 67,71%

Terceiro Género 1,57%
IDADE 18 a 22 anos 8,66%

23 a 30 anos 28,34%

31 a 40 anos 25,98%

41 a 50 anos 17,32%

51 a 60 anos 12,59%

61 anos ou mais 7,08%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Estado Civil

O quadro 8 apresenta o perfil da amostra por estado civil. A grande maioria dos
respondentes (50,39%) sdo compostos de pessoas solteiras. O segundo maior
grupo de respondentes sao pessoas casadas (40,15%). Em seguida, ha uma maior
concentragdo de pessoas divorciadas (6,29%) dos respondentes. O restante dos

participantes é composto de pessoas viavas (3,14%).

Quadro 8 - Estado Civil dos Participantes

Frequéncia
ESTADO CIVIL Solteiro 50,39%
Casado 40,15%
Divorciado 6,29%
Viavo 3,14%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Educacéo

O quadro 9 traz o perfil da amostra dos respondentes por educagédo. A maior
parte dos participantes possui graduacao (46,45%). A segunda maior parcela dos
respondentes possui 0 ensino médio (28,34%). Em seguida, respondentes com
mestrado (14,96%). Pessoas com pos-graduacdo representaram (7,08%) da

amostra. E, participantes com doutorado correspondem a (3,14%) dos participantes.

Quadro 9 - Educacao dos Participantes

Frequéncia
EDUCACAO Ensino Médio 28,34%
Graduacéao 46,45%
Pé6s-Graduacédo 7,08%
Mestrado 14,96%
Doutorado 3,14%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Renda Anual

No quadro 10 é apresentado o perfil dos participantes deste experimento por
renda anual. A grande maioria dos respondentes possui renda anual de $ 75.001 ou
mais (30,70%). A segunda maior parcela possui renda anual de $ 45.001 a $ 60.000
(22,83%). Em seguida, pessoas com renda anual menor que $ 15.000 (15,74%).
Pessoas com renda anual de $ 15.001 a $ 30.000 representam (11,81%) dos
respondentes. E, participantes com renda anual de $ 30.001 a $ 45.000 e de $
60.001 a $ 75.000 representaram ambos (9,44%) da amostra analisada.

Quadro 10 - Renda Anual dos Participantes

Frequéncia
RENDA ANUAL Menor $ 15.000 15,74%
$ 15.001 a $ 30.000 11,81%
$ 30.001 a $ 45.000 9,44%
$ 45.001 a $60.000 22,83%
$60.001 a $ 75.000 9,44%
$ 75.001 ou mais 30,70%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Respondentes Marca Unica e Multimarca

O quadro 11 traz um resumo da quantidade de respondentes em cada um dos
quatro cenarios apresentados na randomizacdo do experimento. A maior
participacdo de respondentes (33) foi no cenario de marca Unica com poucos
produtos (25,98%). Em seguida, com (32) respondentes em cada um dos cenarios
de multimarca, poucos produtos (25,19%) e de muitos produtos (25,19%). E,
participantes (30) que responderam ao cenario de marca Unica muitos produtos

representaram (23,62%) da amostra analisada.
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Quadro 11 - Participantes por Cenario

Frequéncia
Marca Unica Poucos Produtos 25,98%
Muitos Produtos 23,62%
Multimarca Poucos Produtos 25,19%
Muitos Produtos 25,19%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Respondentes que utilizam e nunca utilizaram cashback

O quadro 12 apresenta o perfil dos respondentes que utilizam ou ja utilizaram
algum programa de cashback, e pessoas que nunca utilizaram. A grande maioria
dos participantes ja utilizou algum programa de cashback (90,55%), enquanto

(9,45%) da amostra analisada nunca utilizou.

Quadro 12 - Utiliza e nunca utilizou cashback

Frequéncia
Cashback Utiliza 90,55%
Nunca Utilizou 9,45%

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2 Variavel de Checagem

Como variavel de checagem foi utilizado a compreensao sobre a sobrecarga
de informagcdo, com comparacdo entre dois cendrios distintos, um com muitas
marcas (multimarca) e outro cenario com apenas uma marca (marca unica). A
checagem da manipulacdo foi verificada pela diferenca entre as médias dos
respondentes nos cenarios distintos.

A checagem da manipulagéo foi realizada através da analise de variancia

(ANOVA), pela diferenca entre as médias e desvio padréo, a fim de testar a eficacia
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da manipulacdo da sobrecarga de informacéo para os cenarios com marca Unica e
baixa sobrecarga de informacé&o, e multimarca e alta sobrecarga de informacéo.

Os resultados evidenciam diferenga significativa (F = 1,125; p < 0,01) entre
marca unica e baixa sobrecarga de informacao (M = 4,01; DP = 2,94) e multimarca e
alta sobrecarga de informacgéao (M = 8,17; DP = 1,80). Confirmando a percepcao de
sobrecarga de informacé&o no cenario multimarca como sendo de grande quantidade

de marcas.

5.3 Variavel de Controle

Para analisar as varidveis de controle e confirmar que as manipulagdes feitas
tiveram o efeito esperado, foi realizada analise de variancia (ANOVA), para amostras
independentes.

Variavel de controle sexo: Os participantes foram classificados em relacéo ao
sexo (1) feminino e (2) masculino. Foi constatado que ndo houve influéncia dessa
variavel em relacdo a atratividade marca unica (F = 1,60; p = 0,3283), sendo sexo
feminino (M = 4,30; DP = 1,82) e sexo masculino (M=3,85; DP = 1,44). Em relagéo a
atratividade multimarca também néao houve influéncia (F = 1,61; p = 0,8720), sendo
sexo feminino (M = 5,19; DP = 1,44) e sexo masculino (M = 5,26; DP = 1,54).

Além disso, foi constatado, que esta mesma variavel nao teve influéncia em
relacdo a lealdade marca unica (F = 1,60; p = 0,9964), sendo sexo feminino (M =
3,45; DP = 1,81) e sexo masculino (M = 3,45; DP = 1,72). Em relac&o a lealdade
multimarca também ndo houve influéncia (F = 1,61; p = 0,5221), sendo sexo
feminino (M = 4,28; DP = 1,76) e sexo masculino (M = 4,59; DP =1,72).

Variavel de controle sobrecarga de informacao: Para verificar a sobrecarga
de informacdo dos cenéarios apresentados no experimento em relacdo aos
programas de cashback, foi realizado teste de comparacdo entre as médias de
marca Unica e multimarca, com a intencdo de investigar qual das possibilidades
apresenta-se com complexidade de escolha em funcédo da quantidade de marcas
com cashback possiveis de serem escolhidas. Para isso, utilizou-se da técnica de
analise de variancia (ANOVA). Os resultados obtidos em relacdo a Multimarca (M =
3,57; DP = 1,02), Marca Unica (M = 3,42; DP = 1,29) evidenciam que nio ha



53

diferenca entre as médias em relagcdo a sobrecarga de informacgdo dos programa de
cashback de Multimarca e Marca Unica (F(1;125) = 0,5251; p = 0,4700).

5.4 Os Efeitos na Atratividade Geral

A hipétese 01 do presente estudo era analisar a relacdo entre multimarca e
marca Unica e a atratividade. Para verificar a atratividade dos cenarios apresentados
no experimento em relacdo ao programa de cashback, foi realizado teste de
comparacao entre as médias de marca Unica e multimarca, de forma geral, com o
objetivo de investigar qual das possibilidades apresenta-se mais atrativa. Para isso,
utilizou-se da técnica de andlise de variancia (ANOVA). Os resultados obtidos em
relacdo a Multimarca (M = 5,24; DP = 1,47), Marca Unica (M = 4,17; DP = 1,70)
evidenciam que ha diferenca entre as médias em relacéo a atratividade do programa
de cashback (F(1;125) = 14,3808; p < 0,01). Por isso, a hipotese H1 é aceita, pois ha
diferenca estatistica entre as médias dos grupos observados, programa de cashback
de Multimarca é mais atrativo que de Marca Unica.

O quadro 13 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia.
Quadro 13 - Atratividade Geral Programa de Cashback
Desvio
Grupo N Média Sig.
Padréao
ATRATIVIDADE Marca Unica 63 4,17 1,70 0.01
Multimarca 64 5,24 1,47 ’

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 1 - Atratividade Geral Programa de Cashback
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Fonte: Elaborado pelo autor.

5.4.1 Atratividade Marca Unica Poucos Produtos X Multimarca Poucos Produtos

Além da atratividade geral, foi medida a atratividade comparando os
diferentes cenarios expostos aos respondentes. Para verificar a atratividade do
programa de cashback em relacdo ao cenéario de marca Unica poucos produtos e
multimarca poucos produtos, foi realizado teste de comparacao entre as médias com
a intencédo de investigar qual das possibilidades apresenta-se mais atrativa. Para
isso, utilizou-se da técnica de analise de variancia (ANOVA). Os resultados obtidos
em relacdo a Multimarca poucos produtos (M = 5,47; DP = 1,49), Marca Unica
poucos produtos (M = 3,48; DP = 1,74) evidenciam que ha diferenca entre as médias
em relacéo a atratividade do programa de cashback (F(1;63) = 24,3060; p < 0,01).

O quadro 14 demonstra as meédias obtidas e o resultado do teste de

significancia.
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Quadro 14 - Atratividade Programa de Cashback Marca Unica Poucos Produto e
Multimarca Poucos Produtos

o Desvio )
Grupo N Media . Sig.
Padréo

ATRATIVIDADE Marca Unica Poucos Produtos 33 3,48 1,74
Multimarca Poucos Produtos 32 5,47 1,49

0,01

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréafico 2 - Atratividade Programa de Cashback Marca Unica Poucos Produtos X
Multimarca Poucos Produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor.

5.4.2 Atratividade Marca Unica Poucos Produtos X Multimarca Muitos Produtos

Foi medida a atratividade comparando os cenarios do programa de cashback
em relagdo a marca Unica poucos produtos e multimarca muitos produtos, foi feito
teste de comparacdo entre as médias com a intencdo de verificar qual das
possibilidades apresenta-se mais atrativa. Para isso, utilizou-se da técnica de
analise de variancia (ANOVA). Os resultados obtidos em relacdo a Multimarca

muitos produtos (M = 5,01; DP = 1,43), Marca Unica poucos produtos (M = 3,48; DP
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= 1,74) evidenciam que ha diferenca entre as meédias em relacdo a atratividade do
programa de cashback (F(1;63) = 14,7452; p < 0,01).
O quadro 15 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia.

Quadro 15 - Atratividade Programa de Cashback Marca Unica Poucos Produtos e
Multimarca Muitos Produtos

o Desvio ]
Grupo N Média . Sig.
Padrao
ATRATIVIDADE Marca Unica Poucos Produtos 33 3,48 1,74 0.01
Multimarca Muitos Produtos 32 5,01 1,43 ’

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 3 - Atratividade Programa de Cashback Marca Unica Poucos Produtos X
Multimarca Muitos Produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.4.3 Atratividade Marca Unica Muitos Produtos X Multimarca Poucos Produtos

Foi feita a medida da atratividade comparando os cenarios do programa de
cashback em relagdo a marca Unica muitos produtos e multimarca poucos produtos,
foi realizado teste de comparacédo entre as médias com a intencéo de verificar qual
das possibilidades apresenta-se mais atrativa. Foi utilizada a técnica de andlise de
variancia (ANOVA). Os resultados em relacdo a Multimarca poucos produtos (M =
5,47; DP = 1,49), Marca Unica muitos produtos (M = 4,93; DP = 1,29) mostram que
nao ha diferenca significativa entre as médias em relacao a atratividade do programa
de cashback (F(1;60) = 2,3457; p = 0,1308).

O quadro 16 demonstra as meédias obtidas e o resultado do teste de

significancia.

Quadro 16 - Atratividade Programa de Cashback Marca Unica Muitos Produtos e
Multimarca Poucos Produtos

_ Desvio _
Grupo N Média . Sig.
Padréao

ATRATIVIDADE Marca Unica Muitos Produtos 30 4,93 1,29
Multimarca Poucos Produtos 32 5,47 1,49

Fonte: Elaborado pelo autor.

0,1308
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Grafico 4 - Atratividade Programa de Cashback Marca Unica Muitos Produtos X
Multimarca Poucos Produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor.

5.4.4 Atratividade Marca Unica Muitos Produtos X Multimarca Muitos Produtos

Para analisar a atratividade comparando os cenarios do programa de
cashback em relacdo a marca Unica muitos produtos e multimarca muitos produtos,
foi realizado teste de comparacédo entre as médias com a intencéo de verificar qual
das possibilidades apresenta-se mais atrativa. Foi utilizada a técnica de analise de
variancia (ANOVA). Os resultados em relacdo a Multimarca muitos produtos (M =
5,01; DP = 1,43), Marca Unica muitos produtos (M = 4,93; DP = 1,29) evidenciam
gue ndo ha diferenca significativa entre as médias em relacdo a atratividade do
programa de cashback (F(1;60) = 0;0491; p = 0,825).

O quadro 17 demonstra as meédias obtidas e o resultado do teste de

significancia.
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Quadro 17 - Atratividade Programa de Cashback Marca Unica Muitos Produtos e
Multimarca Muitos Produtos

o Desvio )
Grupo N Media . Sig.
Padréo

ATRATIVIDADE Marca Unica Muitos Produtos 30 493 1,29
Multimarca Muitos Produtos 32 5,01 1,43

0,825

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 5 - Atratividade Programa de Cashback Marca Unica Muitos Produtos X
Multimarca Muitos Produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor.

5.5 Os Efeitos na Lealdade Geral

Para verificar a hipétese 02 da lealdade dos diferentes cenarios apresentados
no experimento em relagcdo ao programa de cashback, foi feito teste de comparagéo
entre as médias de marca Unica e multimarca, de forma geral, com o objetivo de
analisar qual das possibilidades apresenta-se com maior lealdade aos respondentes.
Para isso, utilizou-se da técnica de analise de variancia (ANOVA). Os resultados
adquiridos em relacéo a Multimarca (M = 4,42; DP = 1,76), Marca Unica (M = 3,42;
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DP = 1,77) evidenciam que ha diferenga entre as médias em relacéo a lealdade do
programa de cashback (F(1;125) = 10,1216; p < 0,01). Com isso, a hipétese H2 é
aceita, pois ha diferenca estatistica significativa entre as médias dos grupos
observados, programa de cashback de Multimarca gera maior lealdade ao programa
de cashback do que de Marca Unica.

O quadro 18 demonstra as meédias obtidas e o resultado do teste de

significancia.
Quadro 18 - Lealdade Geral Programa de Cashback
_ Desvio _
Grupo N Média . Sig.
Padréo
LEALDADE Marca Unica 63 3,42 1,77 0.01
Multimarca 64 4,42 1,76 ’

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 6 - Lealdade Geral Programa de Cashback
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.5.1 Lealdade Marca Unica Poucos Produtos X Multimarca Poucos Produtos

Além da lealdade geral, foi medida a lealdade comparando os diferentes
cenarios expostos aos respondentes. Para verificar a lealdade ao programa de
cashback em relacdo ao cenario de marca Unica poucos produtos e multimarca
poucos produtos, foi feito teste de comparagdo entre as médias com 0 objetivo de
investigar qual das possibilidades apresentas possui maior lealdade. Para isso,
utilizou-se da técnica de andlise de variancia (ANOVA). Os resultados obtidos em
relacdo a Multimarca poucos produtos (M = 4,71; DP = 1,84), Marca Unica poucos
produtos (M = 2,85; DP = 1,74) evidenciam que h& diferenca entre as médias em
relacédo a lealdade do programa de cashback (F(1;63) = 17,4759; p < 0,01).

O quadro 19 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia.

Quadro 19 - Lealdade Programa de Cashback Marca Unica Poucos Produtos e
Multimarca Poucos Produtos

o Desvio _
Grupo N Média . Sig.
Padréao

LEALDADE Marca Unica Poucos Produtos 33 2,85 1,74

0,01
Multimarca Poucos Produtos 32 471 1,84

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 7 - Lealdade Programa de Cashback Marca Unica Poucos Produtos X
Multimarca Poucos Produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor.

5.5.2 Lealdade Marca Unica Poucos Produtos X Multimarca Muitos Produtos

Foi medida a lealdade comparando os cenarios do programa de cashback em
relacdo a marca unica poucos produtos e multimarca muitos produtos, foi realizado o
teste de comparacdo entre as médias com o objetivo de verificar qual das
possibilidades apresenta maior lealdade aos respondentes do experimento. Para
isso, utilizou-se da técnica de analise de variancia (ANOVA). Os resultados obtidos
em relacdo a Multimarca muitos produtos (M = 4,12; DP = 1,64), Marca Unica
poucos produtos (M = 2,85; DP = 1,74) evidenciam que ha diferenca entre as médias
em relacdo a lealdade do programa de cashback (F(1;63) = 9,0568; p < 0,01).

O quadro 20 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia.
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Quadro 20 - Lealdade Programa de Cashback Marca Unica Poucos Produtos e
Multimarca Muitos Produtos

o Desvio _
Grupo N Media . Sig.
Padréo

LEALDADE Marca Unica Poucos Produtos 33 2,85 1,74
Multimarca Muitos Produtos 32 4,12 1,64

0,01

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 8 - Lealdade Programa de Cashback Marca Unica Poucos Produtos X
Multimarca Muitos Produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor.

5.5.3 Lealdade Marca Unica Muitos Produtos X Multimarca Poucos Produtos

Foi feita a medida da lealdade comparando os cenarios do programa de
cashback em relacdo a marca Unica muitos produtos e multimarca poucos produtos,
foi realizado teste de comparagéo entre as médias com a intencdo de verificar qual
das possibilidades apresenta maior lealdade aos respondentes. Foi utilizada a
técnica de analise de variancia (ANOVA). Os resultados em relacdo a Multimarca
poucos produtos (M = 4,71; DP = 1,84), Marca Unica muitos produtos (M = 4,04; DP
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= 1,62) mostram que ndo h& diferenca significativa entre as médias em relacdo a
lealdade do programa de cashback (F(1;60) = 2,3214; p = 0,1328).
O quadro 21 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia.

Quadro 21 - Lealdade Programa de Cashback Marca Unica Muitos Produtos e
Multimarca Poucos Produtos

o Desvio _
Grupo N Média . Sig.
Padrao
LEALDADE Marca Unica Muitos Produtos 30 4,04 1,62 0.1328
Multimarca Poucos Produtos 32 4,71 1,84 '

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 9 - Lealdade Programa de Cashback Marca Unica Muitos Produtos X
Multimarca Poucos Produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.5.4 Lealdade Marca Unica Muitos Produtos X Multimarca Muitos Produtos

Para analisar a lealdade comparando os cenarios do programa de cashback
em relacdo a marca Unica muitos produtos e multimarca muitos produtos, foi
realizado teste de comparacao entre as medias com o objetivo de verificar qual das
possibilidades apresenta maior lealdade aos participantes do experimento. A técnica
utilizada para esta verificacdo foi a analise de variancia (ANOVA). Os resultados em
relagcdo a Multimarca muitos produtos (M = 4,12; DP = 1,64), Marca Unica muitos
produtos (M = 4,04; DP = 1,62) evidenciam que nao ha diferenca significativa entre
as médias em relacdo a lealdade do programa de cashback (F(1;60) = 0;0371; p =
0,8478).

O quadro 22 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia.

Quadro 22 - Lealdade Programa de Cashback Marca Unica Muitos Produtos e
Multimarca Muitos Produtos

o Desvio _
Grupo N Média . Sig.
Padréao

LEALDADE Marca Unica Muitos Produtos 30 4,04 1,62
Multimarca Muitos Produtos 32 412 1,64

Fonte: Elaborado pelo autor.

0,8478




66

Grafico 10 - Lealdade Programa de Cashback Marca Unica Muitos Produtos X
Multimarca Muitos Produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor.

5.6 O Efeito Moderador do Tempo de Recompensa

5.6.1 Tempo de Recebimento

Para verificar a moderacédo do tempo de recebimento do valor de reembolso
de cashback em relacdo aos cenarios apresentados no experimento, foi realizado
teste de comparacao entre as medias de marca Unica e multimarca, em relacdo ao
tempo de recebimento e a atratividade, com o objetivo de investigar qual das
possibilidades apresenta-se mais interessante para os respondentes. Para isso, foi
utilizada a técnica de andlise de variancia (ANOVA). Os resultados obtidos em
relacdo a Multimarca_tempo_recebimento (M = 5,89; DP = 2,70), Atratividade (M =
5,24; DP = 1,47) evidenciam que ndo ha diferenca significativa entre as médias em
relacdo ao tempo de recebimento do reembolso de cashback e a atratividade ao

programa de cashback multimarca apresentado (F(1;126) = 2,8200; p = 0,0955).
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O quadro 23 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia do cenéario multimarca.

Quadro 23 - Tempo de Recebimento Multimarca X Atratividade

Desvio

Grupo N Média . Sig.
Padrao
TEMPO DE Atratividade 64 5,24 1,47 00955
RECEBIMENTO Multimarca 64 5,89 2,70 ’

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a moderagao do tempo de recebimento do valor de reembolso de
cashback e a atratividade no cendrio de marca Unica, os resultados obtidos em
relacdo a Marca_Unica_tempo_recebimento (M = 5,30; DP = 2,95), Atratividade (M =
4,17; DP = 1,70) evidenciam que ha diferenca entre as médias em relagdo ao tempo
de recebimento do reembolso de cashback e a atratividade ao programa de
cashback de marca unica (F(1,124) = 6.879; p < 0,01).

O quadro 24 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significAncia do cenario marca Unica.
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Quadro 24 - Tempo de Recebimento Marca Unica X Atratividade

o Desvio )
Grupo N Média . Sig.
Padrao
TEMPO DE Atratividade 63 4,17 1,70 0.01
RECEBIMENTO Marca Unica 63 5,30 2,95 ’

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 12 - Tempo De Recebimento Marca Unica X Atratividade
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Com isso, a hipotese H3a é confirmada, tempo de recebimento de programa
de cashback marca Unica modera a relacdo com atratividade do que de multimarca,
pois ha evidéncia estatistica da diferenca entre as médias dos grupos observados.

Para verificar a moderagéo do tempo de recebimento do valor de reembolso
de cashback em relacdo a lealdade para os cenarios marca Unica e multimarca
apresentados no experimento, foi utilizada a técnica de analise de variancia
(ANOVA). Os resultados obtidos em relacdo a Marca_unica_tempo_recebimento (M
= 5,30; DP = 2,95), Lealdade (M = 3,42; DP = 1,77) evidenciam que ha diferenca

significativa entre as médias em relacdo ao tempo de recebimento do reembolso de
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cashback e a lealdade ao programa de cashback marca Unica apresentado (F(1;124)
= 18.7145; p < 0,01).
O quadro 25 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia do cendario marca unica.

Quadro 25 - Tempo de Recebimento Marca Unica X Lealdade

Desvio
Grupo N Média . Sig.
Padrao
TEMPO DE Lealdade 63 3,42 1,77 0.01
RECEBIMENTO Marca Unica 63 5,30 2,95 ’

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 13 - Tempo de Recebimento Marca Unica X Lealdade
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a moderagao do tempo de recebimento do valor de reembolso de
cashback e a lealdade no cenéario de multimarca, os resultados obtidos em relacéo a
Multimarca_tempo_recebimento (M = 5,89; DP = 2,70), Lealdade (M = 4,42; DP =

1,76) evidenciam que ha diferenca entre as médias em relacdo ao tempo de
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recebimento do reembolso de cashback e a lealdade ao programa de cashback de
multimarca (F(1,126) = 13.2732; p < 0,01).
O quadro 26 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia do cenario multimarca.

Quadro 26 - Tempo de Recebimento Multimarca X Lealdade

o Desvio )
Grupo N Média . Sig.
Padréao
TEMPO DE Lealdade 64 4,42 1,76 0.01
RECEBIMENTO Multimarca 64 5,89 2,70 '

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 14 - Tempo de Recebimento Multimarca X Lealdade
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Com isso, a hipotese H3b é confirmada, tempo de recebimento de programa
de cashback marca Unica e de multimarca modera a relagdo com a lealdade, pois ha

diferenca entre as médias dos grupos observados.
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5.6.2 Tempo para Uso

Foi feita a moderacéo do tempo para uso do valor de reembolso de cashback
em relacdo aos cenarios apresentados no experimento. Para isso, realizou-se o
teste de comparacao entre as medias de marca Unica e multimarca, em relacdo ao
tempo de uso e a atratividade, com o objetivo de investigar qual das possibilidades
apresenta-se como mais interessante para os respondentes. Neste sentido, foi
utilizada a técnica de andlise de variancia (ANOVA). Os resultados obtidos em
relacdo a Marca_unica_tempo_uso (M = 4,90; DP = 2,76), Atratividade (M = 4,17;
DP = 1,70) evidenciam que ndo ha diferenca entre as médias em relagdo ao tempo
de uso do reembolso de cashback e a atratividade dos cenarios dos programas de
cashback marca Unica apresentados (F(1;124) = 3,1768; p = 0,0771).

O quadro 27 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia de marca Unica

Quadro 27 - Tempo para Uso Marca Unica X Atratividade

_ Desvio _
Grupo N Média Sig.
Padréao
TEMPO PARA Marca Unica 63 4,90 2,76 0.0771
uUso Atratividade 63 4,17 1,70 '

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 15 - Tempo para Uso Marca Unica X Atratividade
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a moderacdo do tempo para uso do valor de reembolso de
cashback e a atratividade no cenario de multimarca, os resultados obtidos em
relacdo a Multimarca_tempo_uso (M = 6,31; DP = 2,59), Atratividade (M = 5,24; DP
= 1,47) evidenciam que hé diferenca entre as médias em relacdo ao tempo para uso
do reembolso de cashback e a atratividade ao programa de cashback de multimarca
(F(1,126) = 8,1796; p < 0,01).

O quadro 28 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significAncia do cenario multimarca.

Quadro 28 - Tempo para Uso Multimarca X Atratividade

_ Desvio _
Grupo N Média . Sig.
Padréao
TEMPO PARA Multimarca 64 6,31 2,59 0.01
USso Atratividade 64 5,24 1,47 '

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 16 - Tempo para Uso Multimarca X Atratividade
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Com isso, a hipétese H3c é confirmada, tempo para uso de reembolso de
cashback de multimarca modera a relacdo com a atratividade, do que com marca
Unica, pois ha evidéncia estatistica da diferenca entre as médias observadas.

Para verificar a moderacdo do tempo para uso do valor de reembolso de
cashback em relacdo a lealdade para os cenarios marca Unica e multimarca
apresentados no experimento, foi utilizada a técnica de andlise de variancia
(ANOVA). Os resultados obtidos em relagdo a Marca_Unica_tempo_uso (M = 4,90;
DP = 2,76), Lealdade (M = 3,42; DP = 1,77) evidenciam que ha diferenca
significativa entre as médias em relacdo ao tempo de uso do reembolso de cashback
e a lealdade ao programa de cashback marca Unica apresentado (F(1;124) =
12,7857; p < 0,01).

O quadro 29 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia do cenério marca Unica.

Quadro 29 - Tempo para Uso Marca Unica X Lealdade

_ Desvio _
Grupo N Média . Sig.
Padréao
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TEMPO PARA Marca Unica 63 4,90 2,76
uso Lealdade 63 3,42 1,77

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 17 - Tempo para Uso Marca Unica X Lealdade
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise da moderacdo do tempo para uso do valor de reembolso de
cashback e a lealdade no cenéario de multimarca, os resultados obtidos em relagéo a
Multimarca_tempo_uso (M = 6,31; DP = 2,59), Lealdade (M = 4,42; DP = 1,76)
evidenciam que ha diferenca entre as médias em relacdo ao tempo para uso do
reembolso de cashback e a lealdade ao programa de cashback de multimarca
(F(1,126) = 23,2092; p < 0,01).

O quadro 30 demonstra as médias obtidas e o resultado do teste de

significancia do cenario multimarca.

Quadro 30 - Tempo para Uso Multimarca X Lealdade

_ Desvio _
Grupo N Media . Sig.
Padréo
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TEMPO PARA Multimarca 64 6,31 2,59
uso Lealdade 64 442 1,76

Fonte: Elaborado pelo autor.

0,01

Gréfico 18 - Tempo para Uso Multimarca X Lealdade

~

6,31

Ln

4,42

»

L

LEALDADE MULTIMARCA

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com isso, a hipétese H3d é confirmada, tempo para uso de reembolso de
cashback de multimarca e de marca Unica modera a relacdo com a lealdade, h&

evidéncia estatistica de diferenca entre as médias observadas.
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6 DISCUSSAO GERAL E CONCLUSOES

Este estudo contribuiu para uma melhor compreenséo sobre a estratégia de
cashback para marcas Unicas e para o ambiente com multimarcas, como os sites de
cashback. Foram abordados quatro cenarios distintos, dois cenarios sobre marca
Unica e dois cenérios sobre multimarca, cada um com diferentes possibilidades de
porcentagem de retorno de cashback, diferentes possibilidades para recebimento do
valor, diferentes quantidades de produtos com cashback, e tempos distintos para
recebimento do valor de reembolso e para utilizacdo do valor retornado.

O presente experimento analisou cashback da perspectiva de marca Unica, e
multimarca em relacéo ao site de cashback e lojas de varejo multimarca presente no
site de cashback, compreendendo a atratividade do programa de cashback e a
lealdade gerada junto aos respondentes. Também, foi analisado o tempo de
recebimento e o tempo para uso do valor retornado.

As analises e resultados encontrados neste estudo evidenciam que
programas de cashback de multimarca é mais atrativo que de marca unica. O teste
da hipétese 1, por meio da andlise de variancia (ANOVA), demonstrou que hé
diferenca significativa entre as médias dos grupos observados, sustentando H1.
Além disso, os cenarios de multimarca com pouco e muitos produtos, demonstraram
serem mais atrativos que o cenario de marca Unica com poucos produtos. Também,
analisando o cenario multimarca com poucos e muitos produtos em comparacao ao
cenario de marca Unica com muitos produtos, ndo houve constatacdo de
diferenciacao significativa entre as médias dos cenarios observados.

O quadro 31 traz um comparativo entre as médias obtidas em relacdo a
atratividade do programa de cashback de cada cenario apresentado no experimento,

além do resultado do teste de significancia.

Quadro 31- Comparativo Atratividade Marca Unica X Multimarca

_ Desvio _
Grupo N Média . Sig.
Padréao

ATRATIVIDADE Marca Unica Poucos Produtos 33 3,48 1,74
. 0,01
Marca Unica Muitos Produtos 30 4,93 1,29
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Multimarca Poucos Produtos 32 5,47 1,49

Multimarca Muitos Produtos 32 5,01 1,43

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 19 - Comparativo Atratividade Marca Unica X Multimarca
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A andlise e resultados encontrados no teste da hipdtese 2 evidenciam que
programa de cashback de multimarca gera maior lealdade em relacdo a marca
Unica, ha diferenca estatistica significativa entre as médias dos grupos observados,
sustentando H2. Além disso, 0s cenarios multimarca com poucos e muitos produtos,
apresentam relacdo maior com a lealdade em analise com o cenério de marca Unica
com poucos produtos. Também, analisando o cenério multimarca com poucos e
muitos produtos em relacdo ao cenario de marca Unica e muitos produtos, néo
houve constatacdo de diferenca significativa entre as médias dos cenarios
observados.

O quadro 32 apresenta um comparativo entre as médias obtidas em relacéo a
lealdade ao programa de cashback de cada cenario apresentado no experimento,

além do resultado do teste de significancia.
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Quadro 32 - Comparativo Lealdade Marca Unica X Multimarca

_ Desvio _
Grupo N Média . Sig.
Padréao

LEALDADE Marca Unica Poucos Produtos 33 2,85 1,74
Marca Unica Muitos Produtos 30 4,04 1,62
Multimarca Poucos Produtos 32 4,71 1,84
Multimarca Muitos Produtos 32 4,12 1,64

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Em relacao ao teste das hipoteses 3 (ab) sobre Tempo de Recebimento e das
hipoteses 3 (cd) Tempo para Uso do valor de cashback e a moderagdo com a
atratividade e lealdade aos programas de cashback apresentados, o teste da
hipétese H3a demonstra que o tempo para recebimento do valor de reembolso néo é
atrativo no cenério de multimarca, e é atrativo no cenério de marca unica. O tempo
de recebimento imediato ou de até 03 dias moderou de forma mais atrativa para
marca unica, semelhante a Yao et al., (2012) em que os consumidores preferem
recompensas imediatas, pois a percebem como sendo de maior valor. A hipotese

H3b, demonstrou que, a moderacdo do tempo de recebimento junto a lealdade, em
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ambos os programas de cashback, tanto multimarca como marca Unica, Sao
positivas. Com isso, entendemos que o0s dois programas de cashback s&o
interessantes e geram lealdade junto ao consumidor. O tempo de recompensa € um
ponto chave que influencia o comportamento e a motivacdo dos clientes (MEYER-
WAARDEN, 2015).

A analise realizada para o teste da hipotese 3 (cd) sobre o Tempo para Uso
do valor retornado de cashback e a moderacdo com a atratividade e lealdade ao
programa de cashback de marca Unica e multimarca, demonstra haver diferenca
estatistica significativa entre as médias dos cenarios multimarca em relacdo a marca
unica. Em relacdo a hipotese H3c, ha evidéncia que o tempo para uso de multimarca
modera a relagdo com a atratividade, o que ndo ocorre com 0s cenarios de marca
unica. Neste sentido, limitar o prazo para utilizagdo do valor de cashback retornado a
um periodo de 60 ou 90 dias mostrou ndo ser atrativo, e que possibilitar o uso a 06
meses ou 1 ano como no cenario multimarca gera maior atratividade ao programa
de cashback. O comportamento recompensado é realizado através do longo prazo
(TAYLOR; NESLIN, 2005). A hip6tese H3d demonstrou que, a moderacdo do Tempo
para Uso do valor de cashback e a lealdade, em ambos os programas de cashback,
marca Unica e multimarca, geram lealdade junto ao consumidor. O que demonstra
haver lealdade aos programas, mas em cenarios comparativos a atratividade e
lealdade por multimarca é maior que marca unica.

Isto posto, concluimos que houve evidencias significativas dentro dos
cendarios observados, em um contexto geral de analisa da atratividade dos
programas expostos no presente estudo, de que programa de cashback de
multimarca é mais atrativo do que de marca Unica. Este achado vai de encontro com
0 estudo de Scheibehenne, Greifeneder e Todd (2010), em que mais opc¢des de
escolha sdo melhores em relacdo a quantidade de consumo. Neste sentido, o
presente experimento trazia como cenario imaginativo o interesse em iniciacao de
uma atividade fisica e a necessidade de comprar itens esportivos, com sugestao da
marca Adidas, por ser uma marca forte e mundialmente reconhecida. Por isso,
havendo maiores possibilidade de varejistas multimarcas e opg¢Oes de escolha,
acabam gerando mais interesse para o consumidor.

Com isso, concluimos também que houve evidencias significativas dentro dos
cenarios observados, no contexto geral da analise de lealdade dos programas de

cashback apresentados, que programa de cashback de multimarca gera maior
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lealdade do que de marca Unica. Neste sentido, o grau de lealdade esté relacionado
ao site de cashback, evidenciando que programa de cashback de multimarca é mais
atrativo e gera maior lealdade do que programas de cashback de marca Unica, pois
permite ao consumidor voltar a comprar junto ao site, mas ndo necessariamente no
mesmo varejista que adquiriu um item anteriormente, aumentando a diversidade de
escolhas para o consumidor. Além de possibilitar o retorno do dinheiro para uma
conta bancaria do cliente. Diferentemente da possibilidade de cashback de marca
Gnica, em que a restricdo de compra é maior, sendo permitido apenas junto da
prépria marca. Este achado confirma os estudos de Elbedweihy et al., (2016), que
mostram que a atratividade de marca possui relacdo significativa com a lealdade a
marca.

O quadro 33 apresenta um comparativo entre 0s principais estudos
relacionados ao assunto cashback e os resultados e achados que cada um trouxe
para a academia. Ao final do quadro, esta a inclusdo do presente estudo e o0s

resultados encontrados em relagdo ao tema.

Quadro 33 - Comparativo Estudos Envolvendo Cashback

Artigo Autor Ano Resultados

Os resultados mostram que diferentes categorias
tém diferentes respostas dos consumidores; 0s
clientes sdo mais propensos a se envolver com a

Consumer behavior | Ballestar, . o
marca por meio de atividades que geram

on cashback Grau-

o 2016 | cashback sem fazer nenhuma compra ou
websites: Network Carles, ) ) . ) .

X . investimento em dinheiro, permitindo um
strategies. Sainz.

aumento na atividade, nas transacbes e no
beneficio econdmico dos clientes e de suas
afiliadas da rede.

As recompensas de cashback sugerem um ponto
de vista de economia, e 0s consumidores podem
acabar sofrendo com precos mais altos na
presenca do Cashback do programa de lealdade
Ho, Ho, 2017 do mecanismo de cashback, paradoxo de

Tan. cashback. A lucratividade do modelo de afiliado
aumenta a medida que a fracdo de usuérios de

Online Cash-back
Shopping:
Implications for
Consumers and e-

Businesses. cashback diminui, porque o valor das taxas de
afiliados seria relativamente pequeno nesse
caso.

Customer Ballestar Os resultados mostram que o comportamento de

Segmentation in e- Grau- ' compra glos clie_ntes depende de seu papel na

commerce: Carles, 2018 | rede social do site de cashback. A maneira como

Applications to the Sainz os clientes se inscrevem afeta significativamente
cashback business ' seu comportamento e a jornada do cliente no
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model.

site. Os clientes fazem mais transacdes de
compra a medida que desenvolvem sua rede
social e evoluem nos clusters ao longo do tempo,
tornando-se mais engajados, leais e lucrativo.

Cashback Is Cash Vana, Descobriram que 0s consumidores s&o mais
Forward: Delayinga | Lambrec propensos a gastar o dinheiro devolvido a eles
) . 2018 " . :
Discount to Entice hte em varejistas generalistas, como lojas de
Future Spending. Bertini. departamentos, do que em outros varejistas.
Understanding
affiliation to CondicOes facilitadoras, expectativa de esforco e
cashback programs: | Christino 2019 expectativa de desempenho influenciam a
An emerging et al. intencéo e o uso.
technique in an
emerging country.
Descobriram que o problema de dupla
marginalizacdo entre o varejista e um site de
cashback independente leva ao paradoxo do
cashback, onde todos os consumidores pagam
mais pelo produto na presenga de um canal de
Online cashback Chen c_ashback. Quando o vargjlsta se qfllla a dois
: . sites de cashback, cada site tem o incentivo de
shopping with Chen, ) .
. | 2020 | reduzir a taxa de cashback para aproveitar as
network Yongrui .
. externalidades da rede, o que torna o paradoxo
externalities. Duan. . .
do cashback mais provavel de acontecer e 0
torna menos provavel. para que um varejista se
beneficie dos canais de cashback.
No entanto, quando o varejista tem seu proprio
canal de cashback, o paradoxo do cashback
nunca ocorre.
Descobriram que o site de reembolso pode
Increasing Retailer permitir que os varejistas eliminem a pesquisa do
Loyalty Through the Qiue 2020 consumidor de maneira lucrativa e isso torna os
Use of Cash Back Rao. sites dos varejistas mais aderentes. Assim, 0S
Rebate Sites sites de cashback podem atuar como parceiros
estratégicos dos varejistas.
How cashback
strategies yield A geracédo e o resgate de cashback aumentam o
financial benefits for - ticket médio e a receita dos supermercados; a
. ] Vieira et .
retailers: The al 2022 | lealdade = comportamental medeia  esses
mediating role of ' relacionamentos.
consumers’ program
loyalty.
Estratégia de cashback de sites de cashback
varejistas multimarca gera maior atratividade e
lealdade do que de marca Unica. Tempo de
Atratividade e recompensa (tempo para recebimento) gera
Lealdade no uso de Jacoby, maior atratividade em cashback de marca Unica
- . 2024 : ~
Estratégia de Diogo. do que de multimarca, e modera a relacdo com a

Cashback

lealdade de cashback de multimarca e marca
Gnica. Em relagdo ao (tempo para uso),
cashback de multimarca e marca Unica moderam
a relacdo com atratividade e lealdade.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6.1 Implicagdes Tedricas e Praticas

Como mencionado anteriormente no inicio deste estudo, ndo ha evidéncias de
estudos envolvendo andlise de cashback sobre a perspectiva de varejista marca
Gnica, e de multimarca dentro do contexto de site de cashback em relacdo ao
comparativo e andlise da atratividade e lealdade de diferentes programas de
cashback. Portanto, o presente estudo realizado contribui com o tema de estratégia
de cashback para a academia.

Esta dissertacdo contribui de forma inovadora com a academia ao abordar
cashback da perspectiva de marca Unica e multimarca, a atratividade e lealdade
gerada através da apresentacédo de diferentes porcentagens de cashback ofertados
aos consumidores, tempo de recebimento do valor e tempo para a uso do reembolso
de cashback. Locais de utilizagdo como mencionado no estudo, possibilidade de um
anico canal ou em diferentes canais da mesma marca. Lancando luz sobre estas
possibilidades para haver maior compreensao e debate a cerca do tema. Considerar
este tipo de estratégia para as marcas € interessante e contribui para uma melhor
tomada de deciséo.

O estudo evidencia que, cashback em contexto de site de cashback gera
maior atratividade e lealdade junto aos consumidores, uma estratégia poderosa para
atracao e fidelizacdo de clientes, colaborando com os achados de Ballestar, Grau-
Carles e Sainz (2016, 2018), Vana, Lambrecht e Bertini (2018). Além disso, sob a
perspectiva de marca Unica com muitos produtos (M = 4,93; DP = 1,29), e marca
Unica poucos produtos (M = 3,48; DP = 1,74) os dados evidenciam que ha maior
interesse junto aos consumidores por marca Unica com muitos produtos, em funcéo
de haver a possibilidade de retorno do valor investindo em todo o mix ofertado pelo
lojista (F(1,61) = 13,7112; p < 0,01), diferentemente de marca Unica com poucos
produtos que oferta apenas uma parcela do mix de seus produtos, colaborando com
os achados de Chen e Duan (2020), que sugere que um varejista estabeleca seu
proprio cashback. Também, a possibilidade de utilizacdo do valor retornado em
diferentes canais de compra dos produtos da marca, mostra-se uma estratégia mais
assertiva e interessante aos consumidores. Possibilitar a compra omnichannel é
mais valorizada do que restringir o consumidor apenas a um unico canal de

consumo. Neste sentido, a estratégia de cashback de marca Unica aliada com a
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possibilidade de utilizagdo do valor retornado em canal fisico, digital como e-
commerce ou aplicativo da marca, mostra-se uma estratégia mais poderosa e
interessante para haver respostas positivas junto aos clientes. Estes achados trazem
novas contribuicdes para a academia, além de auxiliarem gestores de negdcios com
novas compreensdes a cerca da estratégia de cashback para utilizagdo com marcas.

Este estudo, confirma também a importancia que a estratégia de cashback e
0 Uso que esta ferramenta possui para ampliar a atratividade e lealdade das marcas
junto aos seus clientes, buscando uma maior frequéncia de compra, sendo um
motivador para engajamento dos consumidores, colaborando com os achados de
Vieira et al., (2022).

Deste modo, é possivel supor que gestores de marketing podem estimular e
incentivar com maior possibilidade de éxito a recompra de seus produtos e gerar
maior fidelidade dos clientes em funcdo dos programas de cashback ofertados,
compreendendo a porcentagem de cashback que € mais atrativa, os tempos que
mais atraem os consumidores em questdo de recebimento e uso dos valores de
reembolso, bem como os canais que pode ser utilizado em uma nova compra. Com
isso, as marcas podem se beneficiar dos impactos positivos gerados junto a
atratividade e lealdade.

Por fim, espera-se que o presente estudo possa contribuir para a academia e
em novas pesquisas relacionadas a atratividade, lealdade, tempo de recompensa de
estudos envolvendo cashback como estratégia de diferenciacdo para marcas.
Também, espera-se que os resultados obtidos no presente estudo possam ser de
auxilio para gestores de empresas no momento de desenvolvimento e planejamento
de acdes envolvendo a estratégia de cashback, gerando maiores resultados
financeiros, atratividade ao programa de cashback e lealdade com os clientes da

marca.

6.2 Limitacdes e Pesquisas Futuras

O presente estudo néo analisou a lealdade gerada junto a varejista dentro do
canal multimarca de um site de cashback. Por isso, estudos futuros poderiam

investigar a fidelidade gerada junto as marcas presentes em sites de cashback e
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compreender se ha ou néo a diluicdo da fidelidade junto a marca. Sites de cashback
geram fidelidade ao proprio site, estudos futuros poderiam analisar a perspectiva de
fidelidade gerada junto a marcas participantes destes sites de cashback. Nao esta
claro se o retorno do valor de reembolso volta a ser investido junto a mesma marca
presente no site de cashback ou se o consumidor opta por comprar em um novo
varejista presente no mesmo site.

A sobrecarga de informacédo foi utilizagdo como varidvel de checagem e
controle neste estudo, entretanto, estudos futuros poderiam analisar a complexidade
de escolha envolvendo marcas de determinado segmento dentro da perspectiva de
site de cashback, o grau de dificuldade e tempo para tomada de deciséo de qual a
melhor opcdo de varejista multimarca escolher para adquirir o produto desejado.
Além disso, analisando a diversidade de opcOes de marcas que os sites de
cashback oferecem aos consumidores, seria interessante analisar o tempo
necessario para a escolha da melhor opcao para o consumidor, se ocorre dificuldade
de escolha da marca com retorno de cashback e se h& clareza sobre as ofertas e
possibilidades de beneficios das marcas participantes, em funcao de haver grande
guantidade de opc¢des para escolha do consumidor.

Uma limitagdo que pode ser analisada em pesquisa futura é a quantidade de
porcentagem abordada no presente estudo, pode-se buscar maior compreensao em
diferentes cendrios com mais possibilidades de opc¢des de porcentagem de retorno
de cashback, como sugerido por Hariri et al., (2006), os consumidores preferem
recompensas maiores em comparagcao com recompensas menores.

O presente estudo ndo aprofundou as implicacbes das possibilidades de
opcéao para recebimento do valor retornado (conta bancéria, perfil de cadastro junto
ao site de cashback), por isso pode ser abordado até que ponto as diferentes
possibilidades de restricbes de recebimento influenciam a decisédo de escolha do
consumidor. E a influéncia da atratividade de recebimento do cashback em conta
bancaria ou disponibilidade para utilizacdo junto a marca ou site de cashback. Qual
a preferéncia do consumidor nestas possibilidades, em relacdo ao que desperta
maior interesse e envolvimento.

Por fim, pesquisas futuras poderiam analisar as questdes abordadas dentro
de outro pais, para verificar o impacto da cultura e preferéncia dos consumidores

buscando ampliar o tema estratégia de cashback.
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