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RESUMO

A presente monografia tem como objetivo desenvolver uma discussdo a respeito do mercado
de cashback, buscando entender como empresas do setor auxiliam no desenvolvimento do
mesmo. Inicialmente, sera tratado como funciona esse formato de compra e toda sua logistica,
mas com o foco em descobrir como e o quanto favorece todos os elos dessa cadeia. Partindo de
duas vertentes, o trabalho sera realizado no formato descritivo e exploratorio, utilizando a
pesquisa quanti-qualitativa para entender o comportamento do publico consumidor de Maceid,
observando e comparando 0s resultados obtidos por dados secundarios no cenario nacional e

regional.

Palavras-chave: cashback, desenvolvimento, logistica, dados e cenario.



ABSTRACT

This monograph aims to develop a discussion about the cashback market, seeking to understand
how companies in the sector help in its development. Initially, it will be discussed how this
purchase format and all its logistics work, but with the focus on discovering how and how much
it favors all the links in this chain. Starting from two perspectives, the work will be carried out
in a descriptive and exploratory format, using quantitative and qualitative research to
understand the behavior of the consumer public in Maceid, observing and comparing the results

obtained by secondary data in the national and regional scenario.

Keywords: cashback, development, logistics, data and scenario.
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1. INTRODUCAO

Segundo dados da Nielsen (2016), empresa global de informacéo especializada em estudar
consumidores em mais de 100 paises, o Brasil é o pais latino-americano com maior aceitacao
aos programas de fidelidade. Essa modalidade de atracdo tem como objetivo despertar interesse
no consumidor que retorna a loja frequentemente, podendo ser analisado atraves do valor
percebido, sendo esse a diferenca entre a avaliacdo que cliente potencial faz de todos os
beneficios e custos relativos a um produto ou servigo, e as alternativas percebidas, levando ao
nivel de satisfacdo do mesmo (KOTLER e KELLER, 2006).

O formato de Cashback (Dinheiro de volta) é também uma maneira de atrair, reter e,
principalmente, fidelizar clientes, onde permite ao consumidor ter o retorno de parte do valor
pago pelo bem de consumo, seja em dinheiro ou em crédito para ser utilizado na mesma
plataforma ou empresa, e até mesmo em lojas parceiras.

O e-commerce no Brasil tem registrado crescimentos anuais, fato esse que deve ser
destacado por ser o principal veiculo de utilizacdo do Cashback. Entretanto, as vendas por
meios digitais representam uma pequena fatia do mercado, mas com previsdes de crescimento,
mesmo com 0 cenario pandemico atual, que tem aquecido o comércio eletrébnico com novos

consumidores e fidelizando-os por meio de seus beneficios.

1.1 Antecedentes

O cashback, ou dinheiro de volta, ndo é uma estratégia nova no mercado, ela nasceu no
varejo fisico nos anos 80, nos Estados Unidos, sendo, posteriormente, aplicada ao mercado
eletrénico em 1998, pela Pontocom Ebates. O fortalecimento pode estar atrelado aos avangos
tecnologicos, onde mais da metade da populacdo mundial estd conectada (53%), afirma
pesquisa da Hootsuite e We Are Social, além disso as compras on-line estdo cada vez mais
frequentes, segundo dados do Digital in 2018, cerca de 23% da populagdo mundial realizaram
a0 menos uma aquisic¢ao on-line em 2017.

De acordo com uma pesquisa “O Cenéario dos Canais de Venda o Brasil”, realizada pela E-
commerce Brasil e a Jet E-business, no primeiro semestre de 2020, o percentual de empresas
que atuam e vendem on-line ultrapassou os 80%, dentre os diversos meios existentes. Com
essas informacGes fica nitido o crescimento do setor, afirmando a necessidade do mercado em

estar investindo e se adaptando ao novo cenario mundial.
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1.2 O problema

O consumidor, de um modo geral, tem buscado encontrar em suas compras uma forma de
vantagem, para que tenha a sensacdo de ter valido a pena a compra, gerando outros beneficios.
Por outro lado, as empresas procuram formas de entregar mais para o cliente, com essa

percepc¢do, de modo que ndo apenas atraia, mas que também fidelize.

Conquistar um cliente por meio da estratégia de cashback pode ser viavel, entretanto, se
faz necessario analisar todos aqueles pertencentes a cadeia de compra, que é caracterizada por
quem produz, quem vende, quem entrega, quem faz a intermediacdo e até mesmo quem
administra todo esse caminho até o consumidor final, sendo esse o principal objetivo de
investigacdo do presente estudo.

Dessa forma, a questdo que norteara a pesquisa sera: “Quais fatores que auxiliam empresas
de Cashback no desenvolvimento do mercado, e de que forma beneficiara os elos de uma cadeia

de compra?”.

1.3 Relevancia do estudo

O intuito da pesquisa no tema em questdo se baseia na analise da fidelizacdo de clientes
proporcionando algum retorno quanto a compra, além da necessidade de identificar o nivel de
conhecimento dos consumidores quanto a esse tipo de estratégia, destacando suas vantagens e
desvantagens e qual o impacto na sua decisdo de compra. A pesquisa também apresentara quais
sdo as formas de retorno mais solicitadas pelo comprador do Estado de alagoas, residente em
Maceid, quais setores devem ser utilizadas, ou mais utilizadas, assim como os desafios do

mercado ao se reinventar para proporcionar maior satisfacéo.

Com base nos resultados desse estudo, serd possivel identificar a percep¢do dos
consumidores locais, quanto ao cashback, a atuagdo de empresas e quais agdes poderdo ser
empregadas para nortear 0s empresarios e proporcionar aos seus clientes maior satisfacdo. A
fim de ampliar o conhecimento sobre o perfil do consumidor maceioense e entender de maneira

mais aprofundada o mercado para tal estratégia.

1.4 Objetivos
1.4.1Geral
Identificar os impactos das empresas de cashback para o mercado local, considerando as

partes envolvidas.
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1.4.2 Especificos
a) Analisar os programas de fidelizacéo de clientes;
b) Destacar e comparar o formato de cashback com as demais estratégias para a
fidelizagdo de clientes;
¢) ldentificar quais s@o as empresas atuantes no Brasil que usam o0 modelo cashback;
d) Analisar a visdo de empresas de cashback quanto a seu crescimento no mercado e a

percepcao de ganho dos elos envolvidos o processo de compra.

2. FIDELIZACAO

Através dos estudos que foram realizados para o desenvolvimento da discussdo sobre o
cashback, ou retorno proporcionado ao cliente, se fez necessario uma analise a respeito da
fidelizacdo de clientes, abordando seu conceito, histérico no mercado e seu impacto nos

negocios.

2.1 Conceituacgao de clientes

Cliente ¢é todo aquele que possui interesse em adquirir um bem ou servico e pagar por ele,
seja uma pessoa ou empresa e que ndo possuem interesse em revendé-los, afima Kotler (1999).
Pizzinatto (2004) vai mais além, a partir dos avangos mercadologicos foi possivel incluir nessa
definicdo outros individuoes que pertencem ao processo empresarial, sejam eles fornecedores,
distribuidores, compradores e até mesmo funcionarios, ou seja, todos aqueles que tem alguma
ligacdo com o negdcio sdo potenciais clientes consumidores.

O processo de compra é formado por uma pessoa que possui um problema ou necessidade
e quem fornece a solugdo. O trabalho do marketing é fazer com que esses dois individuos sejam
apresentados e iniciem uma negociacao e, consequentemente, a efetivacdo da venda. Se colocar
na posicdo de cliente é ter o poder de escolha e decisdo, isso permite estar a frente, entretanto,
criar meios de induzir essa escolha é fundamental em uma companhia, seja ela através da

percepcao de preco ou valor de acordo com a estratégia adequada.

2.2 Conceituacao de fidelizacao de clientes

As necessidades humanas, segundo Maslow (1954), motivam o comportamento do
individuo, que por sua vez, estdo organizadas por niveis hierdrquicos a partir de seu valor e
urgéncia. Os desejos gerados a partir dessas caréncias individuais referenciam 0s conceitos

béasido do marketing (KOTLER, 2006), municiando de informac¢Bes que vdo auxiliar na
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caracterizacdo do consumidor e, consequentemente, nas estratégias de atragéo e fidelizacéo.

Estudar o consumidor deve ser uma pratica do ambiente empresarial, segundo Paixao
(2012) é necessario relacionar-se com o cliente para entender seus desejos, comportamentos e
necessidades, para que acOes sejam desenvolvidas e implementadas de maneira mais efetiva.
Partindo dessa afirmacdo, chegamos a fidelizacéo, ou fidelidade, palavra de origem latina, que

de acordo com o dicionério da lingua portuguesa, Michaelis (2008), pode significar: 1)
Qualidade de quem é fiel; lealdade. 2) Semelhanga entre o original e a copia. 3) Afeicéo
constante: A fidelidade do cdo. 4) Probidade. 5) Exatiddo, pontualidade. Seguindo tal definicao,
podemos caracterizar um cliente fidelizado como aquele que compra com recorréncia, se
tornando fiel a partir de uma satisfacdo conquistada com a aquisi¢do de um produto ou servigo.

Para Kotler e Keller (2006), a geracdo de um grande nivel de fidelidade esta relacionada
diretamente a entrega de valor para o cliente e complementa com a informacéo de que valor
entregue ao mesmo é a diferenca entre o custo e a experiéncia ou percepcado, que é gerada por
meio dos beneficios. Ou seja, hd uma diferenca entre quantia desprendida para obter algo e o
valor percebido, o quanto podera ajudar o cliente solucionando sua necessidade e a partir disso
iniciar-se um processo de fidelizacao.

Alguns autores como Peter (2000), Kotler e Keller (2006) e Armstrong (2007), trazem
como definigbes de preco o parametro de quantidade que devera ser paga para aquisi¢do do
bem ou servico, sendo principal determinando na escolha dos compradores. J& para o conceito
de valor, voltada par a percepcdo do cliente, se deve pela importancia ou relevancia de tal

aquisicdo, analisando sua utilidade, onde Kotler (2000) descreve da seguinte forma:

Valor entregue ao cliente € a diferenga entre o valor total para o cliente e o custo total
para o cliente. O valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os clientes
esperam de um determinado produto ou servico. O custo total é o conjunto de custos
em que 0s consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um
produto ou servico.

Fidelizar um cliente, ou fazer com que retornem a empresa, exige uma satisfa¢do tanto do
que foi adquirido, quanto do ambiente que o fornece. Ou seja, para qualquer tipo de venda,
existe a prestagcdo de um servigo que deve ser julgado bom ou ruim, gerando, ou ndo, agrado de
quem o adquiriu. Kotler (2000) e Souki (2006) enfatizam que conquistar novos clientes custa
entre 5 a 7 vezes mais do que reter os ja existentes, reforcando a ideia de que estratégias de
marketing com o foco em recorréncia sdo validas e viaveis, principalmente do ponto de vista

financeiro.
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2.3 Modelos de fidelizacdo

A fidelizagcdo vem, ou deveria vir, como parte ou consequéncia do processo existente no
marketing, que planeja e executa, seja a precificacdo, promocao e entrega de produtos ou
servigos, com o0 objetivo de satisfazer pessoas ou organizagdes, por meio de trocas que
beneficiam ambas as partes, assim definem Churchill e Peter (2000). Entende-se que,
primeiramente, reter € importantissimo numa relagdo empresa-cliente, ou seja, criar uma
relagdo propondo uma solucéo satisfatdria, ponto esse que deve ser estudado e aplicado junto a
estratégia de marketing utilizada. A fidelidade pode ser desenvolvida e conquistada a cada
instante.

Bogmann (2001) define como “cliente fiel” o que sempre volta a organizagdo por ocasiao
de novas transacGes ou aquisi¢des, por estar satisfeito com o produto ou servi¢o. Argumenta
que o custo de atrair um novo cliente € cinco vezes superior ao de manter um cliente atual
satisfeito.

Entretanto, Griffin (1998) destacava que existem tipos de fidelidade, ou, pode-se
dizer, que existem clientes com caracteristicas de lealdade que alteram sua recorréncia,

podendo ser definidos de acordo com o quadro abaixo:

Quadro 1: Tipos de fidelidade

Compra Regular

Alta

Baixa

Fidelidade

Pode ser classificada

especial:

como o melhor nivel de

Fidelidade circunstancial:
Apesar de existir vinculo

entre o cliente e o

convivéncia, como por

satisfagdo de um fornecedor, é
Alta
consumidor, sendo esse caracterizada por compras
Vinculo uma ferramenta de realizadas durante um
Relativo propagacgdo positiva do grande espagco de tempo
negocio; entre uma e outra;
Fidelidade indolente: Nenhuma fidelidade:
Compras regulares que Mudam de fornecedores
Baixa séo estimuladas com frequéncia,
unicamente pela geralmente estdo

buscando menores pregos
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exemplo a comodidade e ndo necessariamente
em ser o fornecedor com a qualidade;
mais proximo;

Fonte: GRIFFIN (1998)

E notdria a necessidade e, a0 mesmo tempo, desejo de toda empresa chegar ao nivel de
satisfacdo de seus clientes ao ponto de serem meios de divulgagdo positivos do seu negocio,
atingindo assim um alto grau de fidelidade. Entretanto, Reichheld (2000) analisa que poucas
empresas chegam a significativas e mensuraveis melhorias quanto a lealdade dos clientes.

O sucesso de um programa de fidelizacdo reside, portanto no perfeito balanceamento
entre beneficios financeiros e emocionais oferecidos. A questdo da retencéo de clientes tem
se mostrado como um item de maior representatividade nos programas de marketing de
relacionamento.

Existem diversos programas de fidelidade praticados no Brasil, onde de acordo com
Carneiro (2016), podem-se ser caracterizados em trés grandes grupos. O primeiro refere-se
aos programas de coalizdo, que por sua vez utilizam a estratégia de parcerias com varias
empresas, onde, a partir do acimulo de pontos, o consumidor podera fazer a troca dos mesmos
por produtos ou servigos com outras empresas pertencentes ao mesmo programa. O segundo
sdo os planos individuais, que ddo como preferéncia a utilizacdo dos créditos, por meio das
compras realizadas, em sua propria rede ou marca. Gerando assim uma exclusividade do
cliente para com a empresa. E por fim, o cashback, que permite ao usuario receber parte do

dinheiro de volta.

3. CASHBACK

A partir de analises realizadas com base em pesquisas da Associacdo Brasileira das
Empresas do Mercado de Fidelizacdo (ABEMF), entre os anos de 2018 e 2020, foi possivel
entender o cenario do cashback no Brasil, assim como seu crescimento, priorizando a
discussdo sobre o comportamento do consumidor e seu impacto no mercado nacional e
regional, onde destaca-se o foco do estudo para o Estado de Alagoas e, mais especificamente,

sua capital, Maceid.
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3.1 Conceituacao de cashback

O cashback, palavra de origem inglesa, que traduzida significa “dinheiro de volta”, esse
termo surgiu em 1998 pela empresa norte americana Ebates (SALMEN, 2021) e funciona como
um sistema de recompensa, uma politica de retorno de quantia ou percentual, gerada a partir de
uma compra realizda e que tem parte devolvida. Todavia, 0 uso dos reembolsos por correio ndo
é uma pratica nova e vem sendo utilizada desde a década de 60 nos Estados Unidos da América,
principalmente pelos fabricantes e varejistas de eletrbnicos, automoéveis e bens duraveis
(YANG; MUNSON; CHEN, 2009). Com isso, ndo seria um fato inesperado que houvesse uma
migracdo para os canais digitai seja em sites de comércio eletrénico préprios das marcas, de
varejistas digitais e dos sites de afiliacdo (CHRISTINO et al., 2019; VANA; LAMBRECHT;
BERTINI, 2018).

Essal modalidade tem se tornado comum em todo o mundo e vem ganhando importancia
para a promocao e distribuicdo de produtos e servicos (GREGORI; DANIELE; ALTINAY,
2014; ZHOU; ET AL., 2017; HO; HO; TAN, 2017). Os modelos de cashback ganham espago
e visibilidade cada vez maiores, mesmo que ainda ndo possam ser comparados a programas ja
enraizados no Brasil que fidelizam os clientes, o cashback tem recebido aceitacdo substancial
entre 0s comerciantes por sua capacidade de converter acesso em vendas de maneira mais
econbmica.Vana, Lambrecht e Bertini (2017) observaram que as ofertas de reembolso aos
clientes evidenciam que as recompensas financeiras induzem os clientes & compra, podendo

estimular a realizar compras maiores, posteriormente.
3.2 Cashback no Brasil

O uso da tecnologia continua sendo fator chave para ao crescimento do mercado,
principalmente quando se trata de vendas on-line. O percentual de residéncias que acessam a
Internet obteve um aumento de 4,2%, atingindo 79,8% em 2018 (IBGE, 2020).

Uma pesquisa desenvolvida pela Neotrust, divulgada pelo site E-comerce Brasil, relata que
no primeiro trimestre de 2021 as vendas no e-comerce tiveram alta de 57,4% em comparacao
ao mesmo periodo de 2020, com um faturamento de R$ 35,2 bilhdes, um aumento de 72,2%
comparado a 2020. Esse crescimento tem como motivacdo a pandemia do COVID-19, alterando
assim o comportamento de compra das pessoas com uma migracdo para o mercado on-line,
visto o fechamento de lojas fisicas devido ao lockdown determinado pelos gestores publicos de

cada cidade ou estado.

Com relagdo ao publico, é importante ressaltar que as mulheres tem uma representatividade

maior em percentuais, 58,1% contra 41,9% em relagdo aos homens, entretanto, os consumidores
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do sexo masculino, gastam mais e possuem um ticket médio maior. Figura 1. Com relagédo a
faixa etéria, o intervalo mais significativo foi o de 36 a 50 anos, com 33,9%, seguido de 26 a
35 anos com 33,1% do total de clientes digitais, 19% o0s que possuem até 25 anos e, por fim,

acima de 51 anos que representam 14% das compras on-line.

Figura 1: Consumidores em volume de compras

58,1%

mulheres

YTy "
pMitiiiiitiideee 219%

Y YTy Yy Yy Y Wi

d

RS 382,80 RS 538,20

Fonte: E-comerce Brasil

A mesma pesquisa relata o crescimento em compras no quarto trimestre de 2020, onde a
regido Nordeste segue em segundo lugar em total de pedidos e com maior crescimento, de 2,6%,
em relacdo ao trimestre anterior em vendas on-line, seguida pela regido Sul com 0,7% de
aumento, regido Centro-oeste com 0,5%, regido Norte, 0,2% e, em ultimo lugar, a regido
sudeste com -3,9%, sendo a unica com reducdo no total de vendas. Figura 2. Tal informacéo
traz grande relevancia para o estudo, considerando que a cidade de Macei6 esta contida na
regido onde obteve maior crescimento e que possui a segunda maior representatividade em

compras pela internet do pais.
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Figura 2: Crescimento em compras no 4 trimestre de 2020

Fonte: E-comerce Brasil

No Brasil, o cashback vem ganhando forca com o aumento das vendas on-line através da
transformacédo digital, 0 que tem gerado uma maior competicdo por parte das empresas,
levando-as a buscarem formas mais atrativas de reter seus usuarios, principalmente a partir dos
desafios enfrentrados de 2020 em diante com a pandemia do Covid-19, afirma Scherer (2021).

Segundo dados da ABEMF, em 2019 o pais cresceu 11,6% em relacdo ao ano anterior com
um faturamento de R$7,7 bilhdes apenas com programas de fidelidade. No ano de 2020, de
acordo com a ABEMF (2021), foi registrada uma queda no nimero de pontos, ou milhas,
acumulados e resgatados, 23,2% e 34,4%, respectivamente. Entretanto, houve um aumento de
9,6% de novos cadastrados, demonstrando assim seu potencial de crescimento e adaptacéo ao
mercado devido a suas instabilidades econémicas e sociais.

Em junho de 2021, o portal mercado e Consumo divulgou uma pesquisa realizada ABEMF,
em parceria com a Locomotiva Instituto de Pesquisa, onde destaca que 55% dos respondentes,
disseram que, devido a atual crise, passaram a dar preferéncia para compras em marcas que
oferecem beneficio e 67% deles preferem trocar seus pontos ou milhas por produtos para casa.
Aqueles que ainda pretendem usufruir desses beneficios representam 74% dos respondentes,
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sendo 55% deles motivados a resgatarem em dinheiro, ou cashback.

Dentre 0s segmentos que despertam maior interesse em obter beneficios, destacam-se 0s
que fornecem produtos de uso cotidiano, como supermercado (92%), farmacias (84%),
eletrénicos e eletrodomeésticos (77%), seguidos de vestuario (76%), cosméticos (74%) e
empresas de alimentos e bebidas (72%).

Dentre os varios programas de fidelidade, o cashback tem se destacado por proporcionar
um retorno, digamos, palpavel. Estando cada vez mais acessivel para ser utilizado pelo
consumidor, a partir de plataformas ou aplicativos ja existentes, desde que as lojas, ou
estabelecimentos, aceitem. A popularizacdao do termo e modalidade de ganhe de volta no pais,
foi através da Meliuz, empresa pioneira e recentemente avaliada em mais de um bilhdo de reais
em valor de mercado apds seu IPO (Initial Public Offering), ou seja, quando suas a¢des foram

ofertadas na Bolsa de Valores pela primeira vez, em novembro de 2020.
3.3 Cashback em Maceid

O cashback vem sendo utilizado em diversos segmentos do mercado, onde, muitas vezes
0 uso de um cartdo de crédito com um plano de fidelidade pode fornecer esse tipo de beneficio
até mesmo para compras cotidianas, como por exemplo supermercados, farméacias, lojas de
eletrodomeésticos e eletroeletronicos e até mesmo postos de combustiveis. As fintechs, empresas
que fornecem servicos financeiros baseados em tecnologia, s@o grandes exemplos de
plataformas que proporcionam retorno a partir de compras do cotidiano, como o Banco Inter e
0 Picpay. Sendo esse Gltimo, criado em 2012, hoje um dos maiores aplicativos de pagamentos
do pais, onde seus usuarios podem receber ou realizar pagamentos, com aceitacdo em
supermercados e lojas (PICPAY, 2021).

Em parceria entre o Picpay e a BRK Ambiental, empresa responsavel pelos servicos de
agua e esgoto de Maceid, foi realizada uma acdo em setembro de 2021 para quitacdo de débitos.
Tal iniciativa tem como retorno ao cliente parte do valor pago, podendo gerar até 40% de
cashback e limite de R$ 15,00, para pagamenos a vista, conforme matéria divulgada pelo
TNH1, portal de noticias de Alagoas, em agosto de 2021. A plataforma ainda permite cashback
em pagamento de boletos referente a outras contas, como energia, seguro, cartdo de crédito e

diversos outros.

Uma campanha semelhante foi realizada em mar¢co do mesmo ano pela concessionaria de
energia elétrica da capital alagoana, Equatorial Energia Alagoas, também com o objetivo de
regularizacdo de contas em aberto, onde foi usado o proprio site da companhia para realizacéo

dos pagamentos e parte do valor pago geraria um desconto na proxima fatura de energia elétrica,



20

e para os clientes adimplentes, a empresa usa como estimulo recompensas atraves de sorteios

mensais.

Ambas as iniciativas colaboram com o mercado no sentido de reduzir a inadimpléncia e,
consequentemente, permitir ao usuario continuar a consumir produtos e servicos, a partir de um
estimulo no qual empresa e clientes sdo beneficiados. Pode-se destacar outras plataformas, ou
aplicativos, que praticam o cashback, onde qualquer usuério tem acesso, como 0 AME, Meliuz,
Dotz, Beblue, Magazine Luiza, Myworld, Mycashback, Mooba, Meu Dindin, entre outros, que

estdo avaliados como os melhores de 2021, segundo o portal Idinheiro.

4. METODOLOGIA

Segundo Chalmers (1993) o conhecimento cientifico ndo é um estudo comprovado,
mas quanto maior for o nimero de observacdes e quanto maior for a variedade de
condigdes pelas quais sdo realizadas as observacgdes, maior sera o nivel de confiabilidade
e veracidade das generalizaces resultantes.

O presente capitulo abordard a pesquisa cientifica para obtencdo de dados, seu
objetivo, 0 método de abordagem do problema e suas técnicas de investigacdo. Foi
utilizado o método de pesquisa quantitativa, a partir da aplicacdo de um instrumento de

coleta de no formato de formulario on-line.
4.1 Area de estudo

A éarea geogréafica delimitada para o estudo foi a cidade de Maceid, com
consumidores, com a finalidade de entender o perfil e comportamento de compra, mais
especificamente através da internet e buscando informagdes a respeito do uso e interesse

quanto ao cashback como beneficio para compras realizadas.
4.2 Tipo de Pesquisa

A ampliacdo do conhecimento cientifico se da através da pesquisa cientifica, a qual
depende da existéncia de um problema a ser analisado. Para a investigacao de tal problema
é preciso a utilizacdo de um método de pesquisa. Atualmente, existem inimeros métodos
que podem ser aplicados para se chegar a um resultado, o que vai depender da
especificidade e natureza de cada problema a ser analisado e também da experiéncia do
pesquisador.

De acordo com Richardson (2008), o método em pesquisa € a escolha de

procedimentos sistematicos, através dos quais procura-se descrever e explicar fenémenos.



O estudo tera, em um primeiro momento, objetivo descritivo em uma abordagem quanti-
qualitativa, que segundo Creswell (2014) sdo complementares, de levantamento de dados.
Para Gil (2012) as pesquisas descritivas possuem como proposito descrever as
caracteristicas de comportamento de uma populacéo delimitada pelo pesquisador, e, além
disso, podem identificar relacfes entre as variaveis analisadas. Esse tipo de pesquisa é
permeado pela objetividade durante a coleta e analise dos dados. Da mesma forma, a
pesquisa descrita é caracterizada por Gerhardt e Silveira (2009), como a descrigdo de fator
e fendbmenos de uma realidade.

O tipo de técnica de coleta e analise de dados adotado foi o levantamento de dados
(survey). Para Gil (2012, p.55) esta técnica “procede-se a solicitacdo de informagfes a um
grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante
analise quantitativa, obter as conclusfes correspondentes dos dados coletados”. O
instrumento utilizado para a coleta de dados foi o questionario. Segundo Vergara (2012)
0 questionario € um método de coletar dados no campo, por meio de perguntas ou
enunciados ordenados com o objetivo de investigar variaveis ou situacdes analisadas pelo
observador.

O questionario € uma lista de perguntas estruturadas cuidadosamente, escolhidas ap6s
a realizacdo de testes, com o objetivo de extrair respostas confiaveis de uma determinada
amostra (COLLIS; HUSSEY, 2005). De acordo com Mello (2013) o questionario deve ser
administrado pelo pesquisador, que pode ser enviado aos entrevistados, por meio impresso
ou eletrdnico, sendo possivel oferecer assisténcia, ou ndo, para o preenchimento, ou fazer
a pesquisa presencialmente, ou ainda via telefone.

O questionario foi estruturado com questdes fechadas, semi-abertas e abertas,
permitindo ao respondente uma resposta individual e especifica. O mesmo foi
disponibilizado por meio eletrdnico para residentes em Macei0, pela plataforma gratuita
denominada “Google Forms”, e foi aplicado no periodo de 5 semanas, entre 22/08/2021 e
30/09/2021. Apos a coleta dos dados, as informacgdes coletadas foram compiladas e
organizadas a partir de graficos, visando mensurar o perfil dos consumidores maceioenses
e seu comportamento em relacdo a programas de fidelidade, mais especificamente de

cashback.
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4.3 Populagéo e amostra

Para Cooper e Schinder (2008), a populacao € o conjunto de elementos sobre os quais
desejamos fazer algumas inferéncias. O processo de amostragem € a selecdo de alguns
elementos de uma populacdo pela qual podemos tirar algumas conclusbes sobre a
populacdo. Uma amostra serd considerada boa a partir do quéo essa amostra retratard de
forma compativel as caracteristicas da populacdo que representa. O presente estudo foi
realizado inicialmente com consumidores da cidade de Macei0.

O tipo de amostragem aplicada foi probabilistico do tipo aleatdria simples; o nimero
total de pessoas que moram em Maceid, segundo o ulimo censo de 2010, informado pelo
IBGE (2021), é de 932.748 pessoas, com estimativa de 1.031.597 para 2021. Calculando
a amostra com margem de erro de 6% e intervalo de confianca de 95%, a férmula
estatistica utilizada para o célculo desta amostra foi N = (4 x P x Q x M) \ (E2 x (M-1))
+ (4 x P x Q) onde: “’N’’ é a amostra calculada; “°M’’ é a populacdo; ’Z’’ ¢é a variavel
fixa; “’p’’ e “q” sdo as probabilidades verdadeiras e falsas do evento; e ’e’’ € 0 erro

amostral.Sendo assim, a amostra tem o nimero de 271 consumidores.

5. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir deste capitulo serdo apresentados os resultados da presente pesquisa
quantitativa. Os dados serdo apresentados por meio de gréficos e tabelas que serdo
explicados através de analises que constrastam com os conceitos discutidos nos capitulos
tedricos. O questionario se dividiu entre perguntas fechadas e abertas, onde foi aplicado
durante um periodo de dois meses, entre os dias 10 de agosto de 2021 e 10 de outubro de
2021.

5.1 Resultados
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A pesquisa foi realizada de forma online, utilizando o Formulario Google para aplicagdo

e o software Excel para a tabulagéo e tratamentodo dados.

Também foi realizado um levantamento prévio das respostas das perguntas abertas
para facilitar a forma de tabulagdo, onde foi verificado qual o padrdo de respostas,
facilitando assim a conversdo de opc¢oes abertas em opcdes fechadas para a analise.

Através dos dados foram gerados tabelas e graficos que representam os resultados da
pesquisa, e dos quais representam informacdes sobre a amostra pesquisada a fim de

demonstrar o perfil e comportamento de compra dos consumidores.
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5.1.1 Analise quanto ao género

Grafico 1: Género dos respondentes
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Fonte: Dados primarios

A amostra foi levantada de acordo com a populacao da cidade de Maceio, sem considerar
uma segmentacdo por género. ApoOs a pesquisa, foi possivel verificar que a a maioria dos
respondentes foram do género feminino, correspondendo ao percentual de 56%, que equivale a
152 pessoas, tomando como base o nimero de respondentes da pesquisa, enquanto o publico
masculino representou 44% da amostra.

De acordo com o IBGE (2021), o municipio de Macei6 possui uma estimativa para 2021
de 1.031.597 pessoas, sendo 58% representados por mulheres e 0s 42% restantes por homens,

demonstrando assim uma similaridade com a pesquisa realizada.
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5.1.2 Anélise quanto a faixa etaria

Gréfico 2: Faixa etaria dos respondentes
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Fonte: Dados primarios

A maior parte dos respondentes tém na faixa de 25 a 31 anos (36,9%), seguida pela faixa
de 18 a 24 anos (16,2%). Porém, todas as faixas foram representadas, 0 que demonstra uma

participagcdo ampla de diversas idades nas respostas da pesquisa.

5.1.3 Analise quanto a renda individual mensal

Gréfico 3: Renda individual dos respondentes
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A maior parte dos respondentes dentro do padréo de renda individual recebe de 1 a 3
salarios minimos (38,7%), em segundo lugar ficaram os respondentes que convivem com uma
renda individual de até 1 salario minimo (24,4%). O somatorio desses dois indicadores que
representam a maior parte da amostra (63,1%), equivalem a média mensal de 2 salarios

minimos por inidividuo.

5.1.4 Andlise quanto a renda familiar mensal

Gréfico 4: Renda familiar dos respondentes
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Fonte: Dados primarios

Quanto ao padrdo de renda familiar, a maior parte representa 1 a 3 salarios minimos
(33,2%), seguido da faixa de 3 a 6 salarios minimos (30,6%); somando os maiores resultados
tem-se um total de 63,8% da amostra, que representa uma similaridade com a situagéo alagoana
em que a média da renda das familias é de 2,7 salarios minimos (IBGE, 2021) e,

consequentemente, 67,5% de um salario minimo per capita.

5.1.5 Andlise quanto a realizacdo de compras online

Tabulacdo: Vocé realiza, ou ja realizou, compras online (Através de aplicativos ou

sites)?
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Grafico 5: Compras online
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Fonte: Dados primarios

Saber quanto aos respondentes da pesquisa o contato com compras online se faz importante
para direcionar o trabalho quanto aos seus resultados, dentre esses, 69% ja realizaram, ou
realizam, e 0s 31% restantes informaram ndo terem comprado, ou ndo compram, por meio de

aplicativos ou sites.

5.1.6 Analise quanto a experiéncia em uma compra online

Tabulagdo aos que responderam sim na pergunta referente a compras online: Como
foi, ou tem sido, essa experiéncia? Descreva 0s pros e contras numa compra online, seja a
praticidade, rapidez, preco, entrega, relacionamento com o cliente, comunicacdo da
empresa com o cliente, troca, pds-venda, garantia, forma de pagamento e outros pontos

gue queira abordar.

A questdo acima foi aplicada de forma aberta, para que os respondentes pudessem
descrever sua experiéncia com compras online e, consequentemente propor melhorias para o
setor. Foi solicitado os pontos positivos e negativos quanto a aquisi¢ao de produtos ou servicos
através da internet, onde serdo colocados, respectivamente, abaixo. Dentre 0s 271 questionarios
aplicados, 187 pessoas contribuiram com esse questionamento, o que representa 69% da
amostragem.

Os aspectos positivos mais citados foram categoricamente destacados pela praticidade na

realizacdo de uma compra por meio digital, a comodidade de observar e escolher o que deseja
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atraves de um smartphone ou computador, a diversidade de opcGes no mercado que
proporcionam a comparacao de preco e caracteristicas de forma rapida, segurancga na hora da
compra, seguindo boas recomendacdes e pesquisando através de sites confidveis e entrega
rapida.

Quanto aos pontos negativos, destacam-se inicialmente, e de forma mais frequente, o pds-
venda, principalmente quando se trata de troca de um produto, levando o cliente a um desgaste
maior e, muitas vezes, revertendo um momento de satisfacdo de compra a uma insatisfagdo com
a experiéncia proposta. Seguindo com as desvantagens, o fato de ndo ter acesso ao produto
fisico, podendo ser um empecilho numa compra, seguranga em informar dados pessoais e
financeiros, tendo em vista frequentes casos de fraudes em sites, falta de detalhamento quando

a descricao do produto, formas de pagamento e entrega com alto preco para Maceio.

5.1.7 Anélise quanto aos fatores que interferem na néo realizacdo de compras online

Tabulagdo: Se néo, escolha abaixo as opgOes que interferem antes de realizar

Grafico 7: Fatores
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Fonte: Dados primarios
Ao serem perguntados sobre ja terem realizado um compra online, os respondentes que
informaram ndo ter realizado, tiveram a oportunidade de indicar quais fatores influenciam nessa
decisédo, podendo escolher mais de uma alternativa. Dentre as opg¢des colocadas, preferir ver o
produto antes de comprar foi a mais frequente e representou 53,6%, seguida da ndo seguranga
por parte do comprador (42,9%). Os pontos colocados trazem grande importancia no que se
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refere a analise de mercado e suas oportunidades, a partir da opinido do proprio consumidor

que permite orientar acdes e decisdes estratégicas para conquistar esse percentual.

5.1.8 Analise quanto a compras online em empresas especificas

Tabulacdo: Vocé ja realizou compras online nessas empresas ou através delas?
(Netshoes, Magazine Luiza (Magalu), Casas Bahia, Shoptime, Postos Ipiranga, Postos
Petrobras, Americanas, Extra, Renner, Dafiti, Petlove, Amazon, Carrefour, Ponto Frio,
Submarino, Saraiva, Dell, HP, Lenovo, Asus, Kabum, Udemi, Decolar, Booking,
EDestinos, Hoteis.com, Rentcars, Clickbus, Azul, Uber, 99, Uber Eats, Ifood, Picpay, Visa
e Mastercard.)

Grafico 8: Compras online
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Fonte: Dados primarios

A partir da lista de empresas que promovem vendas online, colocadas na questdo, foi
possivel perceber que 76% dos participantes ja realizaram compra em alguma delas, o que
demonstra uma boa margem de pessoas que adquirem bens ou servigos virtualmente.

E importante destacar que esse questionamento foi aplicado apds obter a resposta quanto a
realizacdo de alguma compra online e obtivemos 7% além dos 69% que afirmaram ter realizado.
Um percentual que nos mostra ainda uma falta de percepcdo dessa modalidade por parte do
publico representado na amostragem, indicando assim, uma oportunidade de mercado a ser

explorado.
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5.1.9 Analise quanto a existéncia de empresas de cashback

Tabulacdo: Vocé ja viu, ou ouviu falar, em alguma empresa que vende, e até usa como

meio de pagamento, através de aplicativo ou site e te devolve parte do valor pago?

Gréfico 9: Empresas de cashback
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Fonte: Dados primarios

Ao serem guestionados sobre a existéncia de empresas que devolvem parte do valor pago
a partir de vendas por aplicativos ou sites, € notdrio, e positivo, que temos um grande percentual
(84%) de pessoas que admitem conhecer ou, ao menos, terem ouvido falar. Os que que

souberam informar ou ndo conhecem, somam 16% dos respondentes.
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5.1.10Partindo da ideia que ja temos um entendimento melhor sobre essa
modalidade, gostaria que o mercado de cashback expandisse? Permitindo mais

retorno ao cliente?

Gréfico 10: Expansao do cashback
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Fonte: Dados primarios

Considerando um maior entendimento da modalidade por parte dos participantes da
pesquisa, 72% foram positivos quanto a expansdo do mesmo, o que reflete uma percepgéo de

ganho para o consumidor e, consequentemente, o desejo de poder usufruir mais desse beneficio.

5.1.11E quanto a atuacdo maior em lojas fisicas? Mesmo efetuando a compra ou

pagamento a partir de aplicativo ou site? VVocé abracaria a ideia?



31

Gréfico 11: Atuacdo em lojas fisicas
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Fonte: Dados primarios

A atuacdo em lojas fisicas com uso de cashback é um fator significativo para o
direcionamento deste trabalho, tendo em vista a abordagem na cidade de Maceid. O ponto chave
seria ter 0 apoio dos usuarios para uma expansao, e pode-se considerar 0 posicionamento
positivo de 67%, além de possuir uma margem de 16% que ndo souberm informar e 17% que

ndo estdo aptos a contribuir mcom essa possivel expansao.

5.1.12Vocé preferiria ter descontos na hora da compra ou parte do dinheiro pagode

volta?

Gréfico 12: Preferéncia de retorno
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Fonte: Dados primarios

Considera-se este momento da pesquisa como de mair estratégia quanto a acGes que de fato
podem ser observadas para usabilidade do cashback de acordo com os interesses do
consumidor, ou seja, de quem ira usufruir desse beneficio. Os retornos colocados para escolha
como principais sao, desconto na hora da compra 74% e ter parte do dinheiro de volta 26%, o
gue nos indica um comportamento onde se prefere ter essa recompensa de forma imediata, com

menos burocracia e maior transparéncia.

5.1.13 Com qual frequéncia utiliza o cashback?

Graéfico 13: Frequéncia de uso do cashback
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Fonte: Dados primarios

Quanto a frequéncia no uso do cashback, obteve-se um significativo percentual para os que
nunca utilizam, representando quase metade da amostra (48%), acompanhado pelos que
utilizam muitas vezes (20%). Tais informacGes nos mostra o baixo aproveitamento dessa

modalidade no mercado.
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51.14 Avalia os retornos vantajosos?

Grafico 14: Vantagens quanto ao retorno
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Fonte: Dados primarios

Através do grafico acima foi possivel aferir as vantagens quanto aos retornos do cashback,
onde 54% responderam sdo vantajosos, enquanto 39% sdo souberam informar, o que pode ser
atribuido ao percentual de pessoas que nao realizam compras online, identificada nessa mesma

pesquisa, e 7% avaliaram ser desvantajosos.
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5.1.15 Qual (is), empresa (s) gostaria que aderisse a modalidade de cashback?

Grafico 15: Empresas para aderir ao cashback

Empresas para aderir

Suparmercados | 1 7 7%
Farmacias IEEE————G 1%
Restauranies. bares e lanchoneies 12 2%
Roupa e calcados IEEG—_—_—_———— 4 3%
Servicos I (0%
Postos de combustiveis S 1.8%
Plataforma de alimentos I 3 7%
Plataforma multicanal I 10 4%
Informatica T 8%
Saude e beleza TGN 13 4%
Cinema I 3 7%
Oficinas mecanicas I 3 7%
Hoteis, agéncias de viagens & companhias aéreas IINEEG—_—_ 3 3%
Academias NN 4 39
Cartdes de créditc = 1,2%
Outros GG 5%

0,0% 20% 40% 60% 80% 10.0% 12,0% 14,0% 16.0% 18,0% 20.0%

Fonte: Dados primarios

Para finalizar a pesquisa, foi colocada de forma aberta uma questdo para que 0s
participantes pudessem opinar 0s segmentos ou empresas que teriam interesse para aderir ao
cashback, com o objetivo de colher mais informag6es quanto ao comportamento dos mesmos.
A partir das respostas colhidas, foi possivel consolidar as mesmas de forma que pudessem ser
apresentadas com maior clareza.

Diante do gréfico apresentado, foi percebido um comportamento quanto aos desejos de
compra sendo direcionados aos setores ou empresas que 0s respondentes citaram para usar a
modalidade que gere um retorno. E perceptivel que os maiores percentuais se encontram em
areas que possuem produtos de uso continuo, diario, ou até mesmo, de maior importancia dentro
das necessidades essenciais de cada individuo, como por exemplo alimentacdo ou
supermercado, representado por 17,7%, seguido de salude e beleza com 13,4% e restaurantes,
bares e lanchonetes com 12,2%. Vale destacar que 10,4% também escolherem plataformas de
varejo multicanais, que sdo sites e aplicativos que reunem produtos de diversos segmentos e
empresas (FORBES, 2021).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao realizar as analises estatisticas pertinentes ao estudo, foi possivel visualizar que as
condicionantes ligadas ao cashback que foram analisadas, sendo elas: consumidor,
fornecedores, plataformas de vendas e logistica, formando assim a cadeia de compra, foi obtido
uma avaliacdo positiva quanto ao avango do e-comerce no cenario nacional, regional e local,
no caso da cidade Maceid, onde a pesquisa foi aplicada. Tais informagdes deram base para
verificar o quanto empresas de cashback auxiliam no mercado, favorecendo todas as partes
envolvidas no processo de compra e venda.

Ao realizar os cruzamentos entre os dados da pesquisa realizada e informacdes secundarias
referentes aos programas de fidelidade e o cashback, mais especificamente, e também devido
ao crescimento do mercado on-line, identifica-se um movimento de aceitacdo e usabilidade
desses programas por parte dos usuarios ou clientes, tendo uma expanséo visivel no comércio
e com maior percepcdo do consumidor. Esse, por sua vez, trouxe maior exigéncia quanto aos
fatores que permeiam uma compra, principalmente on-line, como formas de pagamento mais
praticas, retornos vantajosos e instantaneos, logistica funcional, desde a compra até mesmo ao
processo de pos-venda.

Como consequéncia, toda essa observacdo de vantagens nos retornos gerados por
programas de fidelidade, como o préprio termo ja diz, torna o cliente fiel e promove sua volta
para realizar novas compras, favorecendo todos os elos da cadeia de compra.

As plataformas de cashback tem um papel fundamental, intermediando esse contato entre
guem tem o produto e quem o busca, os dados das pesquisas, Sejam primarios ou secundarios,
mostram que a estratégia de atrair a atencdo com a promoc¢do de retornos em cima de uma
compra realizada vem sendo cada vez mais efetivas. Apesar de ter sido idealizada nos Estados
Unidos, o Brasil tem se destacado com empresas do ramo, com nlmeros expressivos de adesdes

e dinheiro devolvido.
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ANEXO

ANEXO A - FORMULARIO UTILIZADO NA PESQUISA

FORMULARIO

A presente pesquisa tem como finalidade obter informac0es a respeito do uso do Cashback

por consumidores de Maceid através de compras online e presenciais.

Todos os dados coletados sdo andnimos e confidenciais, e sdo usados apenas para fins

estatisticos e de analise descritiva.
Tempo médio de resposta é de 2 minutos.

Ao clicar em "Estou de acordo" vocé concorda com esse termo de consentimento livre e

esclarecido sobre a sua participacdo nesta pesquisa.
Conto com a sua colaboracéo!

Desde ja, agradeco. Para possiveis duvidas e esclarecimentos, entrar em contato por:

adezio.ol@gmail.com
Atenciosamente,
Adezio Olegario de Oliveira

Graduando de Administracdo FEAC-UFAL.

Nome:

Género:

( ) Feminino

( ) Masculino

( ) Prefiro ndo informar

Cidade e Estado onde mora:


mailto:adezio.ol@gmail.com

Faixa etaria:

() Menor de 18 anos
( ) De 18 e 24 anos

( ) De 25 a 31 anos
( ) De 32 a 38 anos
( ) De 39 a 45 anos
( ) De 46 a 52 anos
( ) De 53 a 59 anos

( ) Maior de 60 anos

Renda individual mensal:

( ) Nenhuma renda

( ) Até 1 salario minimo (até R$ 1.100,00)

() De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 1.100,01 até R$ 3.300,00)

() De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 3.300,01 até R$ 6.600,00)

( ) De 6 a9 salarios minimos (de R$ 6.600,01 até R$ 9.900,00)

( ) De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 9.900,01 até R$ 13.200,00)

( ) De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 13.200,01 até R$ 16.500,00)

( ) Mais de 15 salarios minimos (mais de R$ 16.500,01)

Renda familiar mensal (Renda familiar: se soma a renda de todo os membros do corpo

familiar):

( ) Nenhuma renda

( ) Até 1 salario minimo (até R$ 1.100,00)

() De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 1.100,01 até R$ 3.300,00)

( ) De 3 a6 salarios minimos (de R$ 3.300,01 até R$ 6.600,00)
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( ) De 6 a9 salarios minimos (de R$ 6.600,01 até R$ 9.900,00)
( ) De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 9.900,01 até R$ 13.200,00)
() De 12 a 15 salérios minimos (de R$ 13.200,01 até R$ 16.500,00)

( ) Mais de 15 salarios minimos (mais de R$ 16.500,01)

Vocé realiza, ou ja realizou, compras online (Através de aplicativos ou sites)?

() Sim () Nio

Se sim, como foi ou tem sido essa experiéncia? Descreva os pros e contras numa compra
online, seja a praticidade, rapidez, preco, entrega, relacionamento com o cliente,
comunicacao da empresa com o cliente, troca, pos-venda, garantia, forma de pagamento

e outros pontos que queira abordar:

Se ndo, escolha abaixo as op¢bes que interferem antes de realizar uma compra online?
( ) N&o se sente seguro

() Prefere ver o produto antes de comprar

( ) Tempo de entrega

( ) Forma de pagamento

( ) Manuseio em aplicativos ou sites

() Preco

( ) Pagar pela entrega

Vocé ja realizou compras nessas empresas ou através delas?

Netshoes, Magazine Luiza (Magalu), Casas Bahia, Shoptime, Postos Ipiranga, Postos

Petrobras, Americanas, Extra, Rener, Dafiti, Petlove, Amazon, Carrefour, Ponto Frio,
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Submarino, Saraiva, Dell, HP, Lenovo, Asus, Kabum, Udemi, Decolar, Booking, EDestinos,

Hoteis.com, Rentcars, Clickbus, Azul, Uber, 99, Uber Eats, Ifood Picpay, Visa e Mastercard.
() Sim ( ) Nao () Outros

Pois bem, vocé pode realizar compras nessas empresas (e muitas outras) e receber parte do
valor pago de volta, e ainda transferir para sua conta bancéria ou ganhar descontos.

Vamos seguir com nosso questionario que tem muita coisa boa para descobrirmos!

Ja ouviu fala em cashback (Dinheiro de volta)? Peco que leia o texto abaixo antes de

responder:

Cashback é uma forma de ganha-ganha, que devolve parte do valor pago em uma compra
online, seja em dinheiro, crédito para novas compras ou até mesmo descontos, que Sdo
utilizados por meio de plataformas como Meliuz, Dotz, Ame (Lojas Americanas), aplicativos
de empresas de combustiveis (Abastece Ai, Premia, entre outros) cartdes de crédito (Visa,
Mastercard, entre outros) e até mesmo de institui¢cdes financeiras (Picpay, Banco Original, Itau,
Banco Pan, entre outras). A Meliuz, por exemplo, que é uma das pioneiras nessa modalidade

no Brasil, ja devolveu mais de R$ 142 milhdes de reais com o cashback e cresce ano a ano.
Agora vou reformular a pergunta para que possa responder:

Vocé ja viu, ou ouviu falar, em alguma empresa que vende através de aplicativo ou site e

te devolve parte do valor pago?

() Sim () Nao () Nao sei informar

Partindo da ideia que ja temos um entendimento melhor sobre essa modalidade,

gostaria que 0 mercado de cashback expandisse? Permitindo mais retorno ao cliente?

( ) Sim ( ) Nao ( ) Néo sei informar

E quanto ao aumento da modalidade para lojas fisicas? Mesmo efetuando a compra a

partir de aplicativo ou site? Vocé abracaria a ideia?

() Sim () Nao () Nao sei informar



Vocé preferiria ter descontos na hora da compra ou parte do dinheiro pago de volta?
() Desconto na hora da compra
( ) Parte do dinheiro de volta

( ) Nenhuma das op¢Oes

Com qual frequéncia utiliza o cashback dessa (s) empresa (s)?
() Sempre

() Muitas vezes

() As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

Avalia o (s) retorno (s) vantajoso (s)?

() Sim () Nao () Né&o sei informar

Qual empresa/setor gostaria que aderisse a modalidade de cashback?
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