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O efeito do cashback na decisGo de compra no e-commerce: um
estudo com o publico universitario

Com a crescente popularidade do comércio eletrénico e a familiaridade dos jovens com a tecnologia, o cashback vem sendo um fator influente na tomada de decisdo de compra. Para tanto, o estudo teve como objetivo
compreender a importancia do cashback na escolha de compra dos universitérios de uma instituicdo de ensino localizada no interior de Minas Gerais. A pesquisa teve cunho quantitativo descritivo, e a coleta de dados foi
executada por meio de questiondrio online, aplicado em amostra nado probabilistica por acessibilidade. A analise foi conduzida utilizando o software estatistico Jamovi, na versdo 1.6.23 estavel. Além disso, foram consideradas
apenas as respostas dos participantes que se identificaram como consumidores de comércio eletronico e demonstraram conhecimento sobre o conceito de cashback. Foram coletadas respostas de 147 participantes na pesquisa,
dos quais 71 (48,3%) relataram utilizar o cashback, enquanto 76 (51,7%) afirmaram ndo utilizar esse recurso. O grupo dos que utilizam o cashback foi analisado com o objetivo de compreender seus objetivos e motivagdes,
enquanto o grupo dos que ndo utilizam o cashback foi investigado para compreender seu perfil, comportamento de compra e os motivos que os levam a ndo aderir a essa pratica. Essas informagdes visam permitir o
desenvolvimento de estratégias direcionadas a cada grupo, a fim de atingir seus respectivos interesses e melhorar as estratégias existentes. Por fim, o estudo se mostrou relevante para que as organizagdes possam analisar
diversas informagdes no contexto do comércio eletronico. Entre essas informagdes, destacam-se: a identificagdo das categorias de produtos mais populares nas compras online, quais sdo os fatores mais importantes levados em
consideragao pelos consumidores no momento da compra, avaliagdo da frequéncia de uso do cashback nas transagdes de e-commerce, compreender as porcentagens de cashback oferecidas pelas empresas, identificar os cartdes
de crédito mais utilizados nessa estratégia e explorar quais sdo os aspectos que desagradam os consumidores nessas estratégias. Dessa forma, o estudo contribui para o desenvolvimento de estratégias de mercado mais eficazes,
visando aprimorar o desempenho competitivo no e-commerce.
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The effect of cashback on the purchase decision in e-commerce: a
study with the university audience

With the growing popularity of e-commerce and young people's familiarity with technology, cashback has been an influential factor in making a purchase decision. Therefore, the study aimed to understand the importance of
cashback in the purchase choice of university students from an educational institution located in the interior of Minas Gerais. The research was quantitative and descriptive, and data collection was carried out through an online
questionnaire, applied to a non-probabilistic sample due to accessibility. The analysis was conducted using the statistical software Jamovi, version 1.6.23 stable. In addition, only responses from participants who identified
themselves as e-commerce consumers and demonstrated knowledge of the concept of cashback were considered. Responses were collected from 147 participants in the survey, of which 71 (48.3%) reported using cashback,
while 76 (51.7%) said they did not use this resource. The group that uses cashback was analyzed in order to understand their objectives and motivations, while the group that does not use cashback was investigated to understand
their profile, buying behavior and the reasons that lead them not to adhere to this practice. . This information aims to allow the development of strategies directed to each group, in order to reach their respective interests and
improve the existing strategies. Finally, the study proved to be relevant for organizations to be able to analyze various information in the context of e-commerce. Among this information, the following stand out: identification of
the most popular product categories in online purchases, which are the most important factors taken into account by consumers at the time of purchase, evaluation of the frequency of use of cashback in e-commerce transactions,
understand the cashback percentages offered by companies, identify the credit cards most used in this strategy and explore what are the aspects that consumers dislike in these strategies. In this way, the study contributes to
the development of more effective market strategies, aiming to improve the competitive performance in e-commerce.
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INTRODUGAO

Para Grigolo (2019), cashback é o valor que um consumidor compra em uma loja e recebe um
reembolso parcial. De acordo com Agostino et al. (2021), o cashback (reembolso de compras) e descontos
em produtos ou servicos com base no uso estdo entre as ferramentas mais utilizadas em programas de
fidelidade. Eles sdo usados para primeiro analisar os dados dos consumidores para entender até onde estdo
seus gostos e o que eles acham que agregara valor aos produtos que compram ou aos servigos que usam.
Esses programas devem tornar a primeira compra memoravel, facilitar a troca de informagGes entre o cliente
e a empresa, surpreender o cliente e trata-lo como especial.

Para Cardoso (2020), de forma semelhante a outros modelos de recompensa, os sistemas de
cashback facilitam a reincidéncia do consumidor e auxiliam no processo de fidelizagdo. Promove o conceito
de que quanto mais o consumidor gasta, mais beneficios obtém, através de um método que pode ser
desenvolvido e adaptado a situacdo real da empresa, através de bilhetes de acesso a outros servicos, brindes
ou reembolsos.

Christino et al. (2018) apresenta que, no Brasil, o modelo cashback vem ganhando cada vez mais
espaco e popularidade. Embora ainda ndo esteja no mesmo nivel dos programas de fidelidade de clientes
estabelecidos no pais, o cashback ganhou ampla aceitacdo entre os comerciantes por sua capacidade de
converter visitas em vendas de maneira mais econémica. Os sites de cashback no pais movimentaram mais
de 1 bilhdo de reais, e cerca de 2% das transa¢des do e-commerce brasileiro sdo feitas por meio dessas
agéncias, que contam com mais de 3.500 parceiros online (CHRISTINO et al., 2018).

A pandemia provocada pelo Coronavirus, foi um condicionante importante para as modificacdes de
comportamento do consumidor e a expansdo do e-commerce. Segundo Andrade (2021) “as restricbes e o
confinamento decretados pelo governo de forma a evitar a propagacao do virus, levou a adocao de regras
intransigiveis, como o encerramento temporario de estabelecimentos comerciais, retalho e outros
negocios”. Estas limitacdes levaram a que muitos empresarios tivessem de encontrar solugdes para
conseguirem sobreviver (ANDRADE, 2021).

Segundo o indice MCC-ENET (2021), que é desenvolvido pelo Comité de Métricas da Camara
Brasileira de Comércio Eletronico, junto ao Movimento Compre e Confie, “as vendas realizadas de forma
online no sul do Brasil aumentaram cerca de 50% no més de janeiro de 2021, em relagdao ao mesmo periodo
do ano anterior, resultando assim na altera¢do do comportamento de compra dos consumidores”. De acordo
com Morais (2011), “esses consumidores que realizam compras através da internet também s3o chamados
de e-consumidores, sendo que estdo buscando muito mais do que o simples ato de entrar em uma loja e
efetuar uma compra”, esses consumidores desejam ter uma relagdo com a marca, comparar pregos e analisar
as melhores vantagens.

De acordo com a pesquisa realizada pela SBVC (2021), Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo,
48% dos brasileiros utilizaram o cashback desde o inicio da pandemia, fator que pode ser analisado com o

aumento do consumo digital provocado por ela. Além disso, no ano de 2021 comparado ao ano de 2020, no
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periodo de Black Friday, houve um aumento de 38% de pesquisas no Google para oportunidades de
cashbacks. A pesquisa realizada pela SBVC, também exp&e que devido a inflagdo, os consumidores buscaram
outras vantagens para aproveitar o periodo de descontos, dentre elas a possibilidade de receber de volta até
25% do valor gasto na compra.

Com base no estudo realizado por Christino et al. (2018), sobre Aceitagdo e Uso de Programas de
Cashback, baseado no Modelo UTAUT 2 “os consumidores usuarios de programas de reembolso acreditam
que o uso é influenciado pela percepgao de beneficios ao realizar compras através de sites de cashback
(Expectativa de desempenho); pelo prazer em utilizar os referidos sites (Motivacdo heddnica) e; pelo
acumulo de experiéncias passadas e os resultados satisfatorios que ja obtiveram com os programas de
cashback (Habito)”. O estudo também mostra que, o cashback é um fator influenciador em compras nao
planejadas, ou seja, os consumidores compram mais do que precisam pelo retorno em cashback. Ademais, é
apresentado uma tendéncia dos consumidores pela e troca de produtos e /ou marcas que estdo presentes
em parceria com os programas de cashbacks (CHRISTINO et al., 2018). Acrescenta Massara et al., (2014)
“ainda no contexto pandémico da COVID-19, observa-se o aumento da compra ndo planejada, que é um
campo de pesquisa bastante vasto e comumente combinado com compra impulsiva”.

Além disso, uma pesquisa realizada pela XP Investimentos (2021) relatou que embora a pandemia do
novo coronavirus tenha afetado a economia como um todo, o setor de e-commerce seguiu firme durante
todo o ano de 2020, apresentando recordes histdricos. O levantamento mostra uma visdao otimista do
mercado para um pais que ainda tem muito espago para a expansdo do e-commerce. Em 2019, por exemplo,
a taxa de penetragao das vendas online ficou em 6%. Em 2020, esse indice cresceu e fechou em 9%. A maior
contribuicdo para esse resultado veio do segmento de eletronicos, que registrou um quarto de todos os
pedidos. Na sequéncia, a categoria de jogos contribuiu cerca de 19% (XP INVESTIMENTOS, 2021).

A empresa Mastercard Vocalink, em parceria com a Kantar, realizou um estudo em 2019 sobre as
atitudes e comportamentos de jovens de 18 a 35 anos na América Latina, mapeando especificamente sua
relacdo com tecnologia e dinheiro. Segundo a pesquisa, os jovens brasileiros estdo adotando novas
tecnologias, impulsionando avancos nos pagamentos e criando a necessidade de maior disponibilidade e
confiabilidade. Quase dois tergos (63%) dos entrevistados disseram que as novas tecnologias tornaram suas
vidas mais faceis - a maior porcentagem de todos os mercados pesquisados (ROSENDO, 2021). Os jovens
brasileiros sdo mais cautelosos do que muitos de seus pares latino-americanos quando se trata de gestao de
dinheiro, com apenas 14% dizendo que gastam dinheiro sem pensar. Eles querem saber onde estd seu
dinheiro, quanto eles tém e garantir que quaisquer cobrancgas sejam deduzidas imediatamente, para que o
saldo mostrado seja sempre preciso. Destes, 26% verificam suas contas diariamente e 44% se consideram
“muito bons” na gestao de dinheiro (ROSENDO, 2021).

De acordo com uma pesquisa divulgada pela Rosendo (2021), startup que oferece beneficios de
desconto, a maioria dos consumidores que buscam por descontos em suas compras sao os jovens com idade
entre 25 e 34 anos (45%), seguido dos ainda mais jovens — faixa etdria de 18 a 25 anos —, que representam

30% desses compradores. Contudo, podemos inferir entdo que mecanismos de desconto no e-commerce sao

Business Journal Page |3
v.5-n.2 * Maia Out 2023



O efeito do cashback na decisGo de compra no e-commerce: um estudo com o publico universitdrio
PESSI, L.; SILVA, K. M.; PEREIRA, A. C.; OLIVEIRA, A. C.; PENIDO, V. S. N.; SILVA, G. B. S.

menos explorados pelo consumidor mais velho. A pesquisa ainda apurou que dos usuarios que buscam
descontos em compras online, 60% sao representados pelo publico feminino e 40% pelo publico masculino.

Ademais, segundo a mesma pesquisa, Rosendo, (2021) parte desse crescimento do comércio virtual
estd e deve continuar ligado aos servicos financeiros oferecidos pelas empresas. Um exemplo disso é o
Mercado Livre, com sua carteira digital Mercado Pago, oferecendo solugbes financeiras para facilitar as
compras. Os bancos digitais estdo inclusos nesse ambiente, pois se movimentam e criam seus préprios
marketplaces, como é o caso do Inter, PagBank e BMG. Além de facilitar o pagamento e o recebimento das
transacOes realizadas nas plataformas, essas carteiras ainda oferecem cashbacks, que é um forte atrativo
para os consumidores, com recompensas por cada compra realizada (ROSENDO, 2021).

No que tange as empresas que exercem o Cashback, Dias Neto et al. (2021), apresentam a empresa
Meliuz, uma startup de tecnologia que nasceu em Belo Horizonte em 2011 e tem como foco recompensar os
usudrios que compram em sites de e-commerce devolvendo uma parte de seus fundos de compra, conhecido
como cashback. Ademais, Bastos et al. (2020), apresentam a empresa Poupix, que utilizando tecnologias ja
existentes no mercado, busca construir hdbitos de investidor por meio de uma robusta rede de cashback,
além de assessorar comerciantes e instituicdes. Além destas, outras empresas de Cashback conhecidas sdo
Beblue, PicPay, Ame Digital, Cashback World, Cashola, Ganhe de volta, Mooba, Poup, entre outras.

Quando se trata de comércio varejista, independentemente de ser fisico ou eletronico, é necessario
entender o comportamento de compra do consumidor, entender os fatores que os fazem comprar
(MONTEIRO et al., 2021). Conforme estes autores relatam, uma boa forma de atingir resultados no mercado
de varejo em ambientes fisicos e virtuais é os empreendedores implementarem estratégias em seus negdcios
para nao deixar que os consumidores entrem em suas lojas ou plataformas online apenas para comprar as
coisas que pretendem comprar.

Diante do exposto, o presente estudo, considerando as mudancgas vivenciadas no que tange ao
comportamento de compra do consumidor jovem correlacionado ao aumento da digitalizacdo e as
modificagGes no comércio varejista nos ultimos tempos e tendo em vista o cendrio atual, visa responder
“Qual a relevancia do cashback na decisdo de compra do publico jovem de uma universidade do interior de
Minas Gerais no e-commerce?”. Com isso, o objetivo geral da pesquisa foi identificar a relevancia do cashback
como determinante na tomada de decisdo de compra do publico jovem de uma universidade do interior de
Minas Gerais no e-commerce. Com isso, buscou-se suprir os seguintes objetivos especificos: i) identificar o
perfil de usuarios que fazem uso de cashback, ii) qual a influéncia do cashback na decisdo de onde comprar,
iii) se o cashback é um fator determinante na escolha de um cartdo de crédito, iv) quais aspectos motivam
os consumidores na hora da compra, v) a frequéncia com que os consumidores usam o cashback, vi) as
empresas de cartdao de crédito mais utilizadas pelos usudrios e, por fim, vii) os aspectos negativos na pratica

de cashback.
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DISCUSSAO TEORICA

A pesquisa de comportamento do consumidor tem como finalidade estudar seu comportamento
guando estes escolhem, compram, consomem e descartam produtos, servicos e experiéncias para satisfazer
necessidades ou desejos. Nesse sentido, quando se estuda o comportamento do consumidor, procura-se
refletir sobre o que motiva os consumidores a comprarem, como eles tomam decisdes de compra, quais sao
os fatores externos e internos que afetam essas decisdes e como produtos ou servigos sdo adquiridos e
consumidos, assim como sua avalia¢do posterior (MERLO et al., 2014).

Sabe-se que o cenario econdmico influencia o comportamento do consumidor. Verifica-se
também no aspecto social a influéncia da cultura que é a determinante mais basica das
necessidades e do comportamento de uma pessoa. Por outro lado, sabe-se que os fatores
sociais mais importantes que atuam sobre o processo decisério sdao os grupos. Os
consumidores também sdo afetados pelos fatores pessoais como idade e estagio num ciclo
de vida, ocupacdo, situacdo econdmica, personalidade, autoimagem, estilo de vida e
valores. (TEIXEIRA, 2010)

O conhecimento das variaveis de influéncia sobre o comportamento de compra é importante para
gue os empresarios qualifiguem seus produtos e servicos, considerando efetivamente os desejos e as
necessidades do consumidor e orientando suas ofertas para o mercado (ENGEL et al., 2000).

O estudo do comportamento do consumidor permite entendé-lo nas suas acdes de compra e
conhecer o papel de consumo em sua vida. Como ele busca, compra, usa, avalia e descarta os produtos que
venham satisfazer suas necessidades (BASTA et al, 2006). O universo de compras online possui caracteristicas
diferentes em relagdo ao ambiente fisico, principalmente nos aplicativos de compras (MELO et al., 2022) por
isso:

A medida que as pessoas vdo se conectando com a internet todos os dias, ndo ha nenhuma
duvida de que o mundo estd mudando e o comportamento do consumidor estd evoluindo
mais rapido ainda. Um dos aspectos mais interessantes que podemos observar no
consumidor virtual é que eles podem interagir com pessoas que vivem do outro lado do
mundo, do mesmo modo que podem se comunicar, este pode realizar suas compras por
intermédio da internet. (SILVA et al., 2015)

O e-commerce pode influenciar a compra por definicbes de produtos e dos detalhes técnicos
presentes nas plataformas (MADHAVARAM et al., 2004). Desenvolvedores de sites de compra devem
observar a qualidade da plataforma, devem se atentar a criacao lojas que sejam amigaveis, faceis de navegar,
visualmente atraentes e fornecer informacgGes precisas sobre produtos e servicos (AKRAM et al., 2018).

J4 ndo existem mais (pelo menos ndo com tanta forga), as barreiras relacionadas a
localizagdo de comerciantes e varejistas, e ao tempo, uma vez que compras efetuadas na
Web podem ser feitas 24 horas por dia, 365 dias por ano. Isto faz com que os consumidores
se tornem cada vez mais exigentes e, por esse motivo, as empresas e os profissionais de
marketing devem buscar compreender como tais consumidores se comportam e quais suas
preferéncias e caracteristicas relacionadas as transacdes online. (GARRAN, 2005)

O campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area: é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.
(SOLOMON, 2011)

E fundamental que as organizacdes conhecam os atributos que os consumidores consideram

importantes no momento de decidir a compra. S6 assim se podem agregar caracteristicas e beneficios que
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serdo percebidos e valorizados pelos consumidores (MEDEIROS et al, 2006). Em condizente com Lopes et al.
(2011), compreender o ambiente de compra atual e futuro, mesmo que em partes, e considerar o ambiente
competitivo pelas organizagGes, poderd colocar uma empresa em posi¢cdo de vantagem estratégica diante de

outros players.

METODOLOGIA
Tipos de pesquisa

O estudo realizado trata-se de uma pesquisa quantitativa descritiva na qual o objeto de estudo foi a
relevancia do cashback na decisdo de compra do publico jovem de uma universidade do interior de Minas
Gerais no e-commerce.

Quanto aos fins, esta pesquisa foi caracterizada como descritiva. Para Gil (1999), a pesquisa descritiva
tem como principal objetivo descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno ou
estabelecimento de relacbes entre varidveis. Uma das suas caracteristicas mais significativas esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados. Andrade (2002) destaca que a pesquisa descritiva se
preocupa em observar fatos, registra-los, analisa-los, classifica-los e interpreta-los, e o pesquisador ndo
interfere neles. Em concordancia com os autores, a pesquisa busca identificar fatos sobre o comportamento
de compra do consumidor com relagao a estratégia de cashback utilizada pelas empresas e e-commerces.

Quanto aos meios, trata-se de uma pesquisa de campo, que é uma investigacdo empirica realizada
no local onde o fenémeno ocorre ou onde existem fatores explicativos para o objeto estudado (VERGARA,

2016).

Populagao

De acordo com Heidemann (2010), uma populacdo é um conjunto de elementos com pelo menos
uma caracteristica comum. Essa caracteristica comum deve delimitar quais os elementos que pertencem a
populacdo e quais os que ndo pertencem. Nesse sentido, a populacdo desta pesquisa envolveu o publico
jovem de uma universidade de Minas Gerais.

Deste modo, para Schwartzman (1979) essa parcela do grupo examinada é chamada amostra, e o
grupo todo, do qual é extraida a amostra, é chamado populagdo ou universo. Portanto, os elementos que

compdem uma populacdo podem ser qualquer coisa que possa ser mensurada, contada ou ordenada.

Amostra

Para Malhotra (2011), a identificagdo da amostragem comeca na definicao do publico-alvo, que por
sua vez detém as informagdes necessdrias para o estudo. Pode-se entender como populagdo um conjunto
de pessoas que possuem caracteristicas e elementos que fazem sentido ao propdsito do problema de
pesquisa. Considera-se publico-alvo desta pesquisa, o jovem da universidade do interior de Minas Gerais

consumidores em e-commerce.
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Nesse sentido, a amostra desta pesquisa é ndo probabilistica por acessibilidade, pois ndo foram
utilizados métodos estatisticos para definir a amostra. Ela foi composta por aqueles que puderem ser

consultados e responderem o instrumento de coleta de dados (VERGARA, 2016).

Instrumento de coleta de dados

Para realizar a coleta de dados utilizou-se de um questiondrio com questdes fechadas englobando
variaveis quantitativas e qualitativas ordinais. “A elaboracdo de um questiondrio faz parte do modelo de
pesquisa, onde o pesquisador deve traduzir as informacgdes necessarias para as questdes apropriadas usando
as escalas identificadas” (MALHOTRA, 2011). Assim, as perguntas do questionario buscaram respostas aos
objetivos da pesquisa, e nele foi utilizada a escala de Youn et al. (2000), que variade 1 a 5, sendo 1 "discordo
totalmente” e 5“concordo totalmente”.

Na pesquisa em questdo o instrumento utilizado para a coleta de dados foi o Formularios Google
(Google Forms). Por se tratar de formuldrios online e com geracdo de respostas automaticamente apds o

envio do respondente isso possibilitard maior praticidade e eficiéncia na coleta e andlise de dados.

Coleta e analise de dados

O questionario foi aplicado por meio de redes sociais como: Facebook, Whatsapp, Instagram,
Telegram e e-mail. Através da busca por grupos e paginas nas redes sociais a fim de compartilhar o link do
questionario e alcancar o publico-alvo. A aplicagdo foi realizada de forma remota e online utilizando a
internet. A coleta dos dados compreendera o periodo de 21/03/2022 a 15/04/2022. Por se tratar de uma
amostragem ndo probabilistica por acessibilidade, ndo foi possivel estimar a quantidade de respondentes.

Os dados coletados foram analisados por meio de estatistica descritiva. Para a andlise dos dados,
utilizou-se a ferramenta Microsoft Office Excel para tabulacdo dos dados e SPSS Statistics (Statistical Package
for the Social Sciences), pacote estatistico com diferentes modulos, desenvolvido pela IBM para a utilizacdo
de profissionais de ciéncias humanas e exatas, Santos (2019), para organizacdo das informacdes. Na
sequéncia, foi realizada a medida de correlagdo entre as varidveis do estudo. O coeficiente de correlagdo é
utilizado quando se deseja testar situagdes, pois fornece um indice que apresenta o grau de associa¢do entre
as variaveis (LIMA, 2001).

As analises foram feitas por meio do software estatistico Jamovi (versdo 1.6.23 solid). Ademais, foram
analisadas apenas respostas dadas por respondentes que afirmam serem consumidores em e-commerce e
terem ciéncia do que é cashback. Questionarios incompletos ou de pessoas que ndo compram na plataforma

foram descartados.

DISCUSSAO

A pesquisa obteve 147 respondentes, sendo que 71 (48,3%) destes estdo vinculados a utilizagdo de

cashback e 76 (57,7%) estdo vinculados a nao utilizagdo de cashback. O primeiro citado, tem propédsito de
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analisar os objetivos deste estudo e o segundo, compreender seu perfil, seu comportamento de compra e os
motivos relacionados ao ndo uso, para que assim seja possivel tracar estratégias para atingi-los e melhorar

as estratégias existentes.

Descricao da amostra - respondentes que utilizam cashback

Dos 48,3% respondentes que fazem uso, 57,7% sao identificados como do género feminino, 40,8%
do género masculino e 1,4% preferiram nao dizer a qual género pertencem. Sobre a idade dos respondentes,
45,1% estdo na faixa etaria de 18 a 21 anos; 39,4% entre 22 e 25 anos; 12,7% entre 26 e 30 anos e 2,8% tém
mais de 30 anos.

Com relagao ao que os jovens estao cursando na universidade do interior de Minas Gerais, 98,6%
fazem parte da graduagdo e 1,45% fazem parte da pds-graduagdo. Entre esses respondentes, 46,5% nao
possuem renda prépria; 16,9% possuem renda prépria por meio de bolsa de estudo; 12,7% possuem renda
prépria, porém é totalmente independente de terceiros, como pais e outros familiares; 11,3% possuem renda
propria por meio de trabalho assalariado; 8,5% possuem renda prépria por meio de estagio e 4,2% possuem
renda prépria por meio do trabalho auténomo. Com base na renda individual mensal destes, 70,4% tém uma
renda menor que RS 1.212,00; 23,9% tém uma renda entre R$ 1.212,00 e RS 3.400,00 e 5,6% tém uma renda
individual de RS 3.401,00 e RS 6.700,00.

Em referéncia as compras realizadas nos ultimos seis meses, as categorias compradas no e-
commerce analisadas, sdo respectivamente: 18,3% em moda e acessoérios, 10,2% em eletronicos; 10,2% em
equipamentos e acessorios de informatica; 9,8% em perfumaria e cosméticos; 8,9% em eletrodomésticos;
8,5% em artigos; 8,5% em utensilios e decorac¢do para casa e jardim; 6,4% em esporte e lazer; 5,5% em
celulares; 5,1% em livros; 5,1% em revistas e jornais; 2,6% em brinquedos e games; 0,4% em alimentacao e
0,4% em comida.

Na realizacdo de uma compra os aspectos julgados como relevantes por estes respondentes sdo:
17,3% o preco do frete; 14,1% cupom de desconto; 12,0% facilidade na realizacdo da compra; 11,0%
cashback; 9,7% entrega full (rdpida); 7,9% diversidade de produtos; 5,8 % poder comparar preco e qualidade
entre os produtos similares; 4,7% pode optar retirar em loja fisica; 4,5% juntar milhas/pontos/moedas na
loja; 4,5% pague um leve dois; 4,2% qualidade no atendimento; 4,2% retorno rapido da loja ao entrar em
contato pelo chat e 0,3% quanto mais clean o site melhor.

No que se refere a frequéncia em que os jovens utilizam o cashback em suas compras no e-
commerce, 63,4% eventualmente usam, mas nao deixam de comprar na loja por ndo ter; 15,5% usam sempre
quando compram no e-commerce; 12,7% raramente usam e 8,5% s6 usam quando tem promogdo. Ja nas
ultimas compras realizadas pelos respondentes, 15,5% deles responderam que as empresas ofereceram de
1% a 3% de cashback; 50,7% responderam que as elas ofereceram de 4% a 6%; 15,5% responderam que elas
ofereceram de 7% a 9%; 16,9% responderam que elas oferecem de 10% a 12% e 1,4% responderam que as

empresas ofereceram de 13% a 15%.
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Quando os estudantes pensam em cartdo de crédito que fornece cashback, a empresa que vem a
mente dos respondentes que utilizam, 36,7% deles responderam Picpay; 12,7% responderam o Ame; 10,1%
o Banco Inter; 10,1% o Meliuz, 7,6% o Nubank; 3,8% o Banco Digi; 3,8% responderam nenhum; 2,5%
responderam a Americanas e 1,3% responderam as demais empresas.

Com base na escala de “1” a “5” utilizada por meio de afirmativas; com o objetivo analisar a
preferéncia por comprar em empresas que fornegam cashback, 32,4% disseram que concordo totalmente;
31% disseram que concordam; 25,4% foram neutros; 8,5% discordaram e 2,8% discordam totalmente. Com
relacgdo a verificar se o site/app fornece cashback antes de efetuar a compra, 25,4% disseram que concordo
totalmente; 19,7% que concordam; 22,5% permaneceram neutros; 12,7% discordam e 19,7% discordam
totalmente. No que tange a situagdo “O cashback é facil de usar” 43,7% concordam totalmente; 26,8%
concordam; 19,7% sdo neutros; 5,6% discordam e 4,2% discordam totalmente.

Com a afirmacdo “O cashback me motiva a finalizar a compra pois me incentiva a adquirir a
mercadoria e ganhar o reembolso”, 42,3% concordam totalmente; 31% concordam; 16,9% sao neutros; 4,2%
discordam e 2,8% discordam totalmente. Com rela¢do ao cashback ser um fator determinante na escolha de
qual cartdo de crédito usar, 18,3% concordam totalmente; 12,7% concordam; 25,4% sdo neutros; 18,3%
discordam e 25,4% discordam totalmente. J& com a situacdo “Eu compraria em uma loja que oferece
“Cashback social” onde ao invés de retornar parte dos gastos a mim, a verba é destinada a causas sociais e
instituicdes carentes”, 36,6% dos respondentes disseram que concordam totalmente; 19,7% concordam,;
23,9% sdo neutros; 9,9% discordam e 9,9% discordam totalmente.

No que diz respeito a situacdo “Fico feliz quando recebo uma porcentagem do meu dinheiro de volta
“cashback”, 77,5% concordam totalmente; 15,5% concordam; 7% sao neutros e ndo houve respostas para
discordo e discordo totalmente. A situagdo “acredito que o cashback é vantajoso mesmo que ele retorne em
forma de desconto na compra ao invés de dinheiro de volta”, 54,9% concordam totalmente; 15,5%
concordam; 21,1% sdo neutros; 8,5% discordam e nenhuma pessoa discordou. Em “Consigo utilizar o
cashback sempre que procuro”, 14,1% concordam totalmente; 14,1% concordam; 32,4% sao neutros; 23,9%
discordam e 15,5% discordam totalmente. J4 em "Acredito que a UNICA vantagem do cashback é “ter o meu
dinheiro de volta"", 15,5% concordam totalmente; 22,5% concordam; 22,8% sdo neutros; 25,4% discordam
e 8,5% discordam totalmente.

Nos aspectos que desagradam o respondentes da na oferta de cashback, 26,4% responderam que as
organizagdes que sé deixam utilizar o cashback em compras futuras, ndo permitindo o saque; 18,2% acham
gue o valor de alguns produtos sdao mais altos em lojas que utilizam do cashback, do que em outras que nao
utilizam; 15,5% que a estratégia desagrada no quesito de demorar para ter o dinheiro de volta liberado;
12,2% pelo fato de algumas empresas retirarem o desconto a vista, caso tenha cashback; 11,5% o fato das
organizagdes utilizarem promogdes com prazos definidos; 9,5% deles se sentem frustrados com relagao as
empresas utilizarem um saque minimo de resgate; 6,1% responderam que nao gostam do fato do cashback
poder ser estornado, caso haja algum problema e, 0,7% ndo gostam de ter que acessar outro site para

conseguir utilizar o cashback.
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Descricao da amostra: respondentes que nao utilizam cashback

Sobre o género dos respondentes, 55,3% declararam ser do género feminino; 40,8% do género
masculino; 2,6% preferiram nao informar e 1,3% declararam ser ndo-bindrios. Quanto a idade dos
respondentes, 53,9% estdo na faixa etdria de 18 a 21 anos; 27,6% entre 22 e 25 anos; 13,2% entre 26 e 30
anos e 5,3% possuem mais de 30 anos.

Em relacdo arenda, 47,4% deles ndo possuem renda prépria; 15,8% possuem renda prdpria por meio
de bolsa de estudos; 14,5% possuem renda propria por meio de trabalho assalariado; 9,2% por meio de
estagio e 13,2% por outros meios. Sobre a renda individual mensal, 75% dos respondentes ganham menos
que RS 1.212,00; 23,7% recebem entre RS 1.212,00 e RS 3.400,00; e 1,3% entre RS 6.701,00 e RS 10.000,00.

No tocante ao que os respondentes estao cursando atualmente na universidade do interior de Minas
Gerais, 96,1% responderam que estdo na graduagao; 2,6% na pds-graduagao e 1,3% no doutorado.

Com relagdo a justificativa dos respondentes que ndo fazem uso de Cashback, 34,2% ndo utilizam por
falta de informagdo/conhecimento; 5,3% por falta de oportunidade; 5,3% por nunca terem ouvido falar e
55,3% ndo utilizam por outros motivos.

No que se refere a categoria dos produtos que mais compraram nos ultimos 6 meses, as respostas
foram que, 20,2% produtos relacionados a moda e acessorios; 11,3% compraram livros; 11,3% revistas e
jornais; 10,1% eletronicos; 9,2% itens de perfumaria e cosméticos; 6,7% equipamentos e acessérios de
informatica; 6,3% brinquedos e games; 6,3% itens de esporte e lazer; 5,5% eletrodomésticos; 3,8% utensilios
e decoragdo para casa e jardim; 3,4% artigos; 2,9% celulares; 0,8% comida e para cursos, ingressos, material
de bordado, suplementos em geral e ténis a porcentagem foi de 0,4 para cada um dos itens.

Em referéncia aos aspectos que os respondentes consideram relevantes quando vdao comprar em um
e-commerce, 17,2% das respostas evidenciam ser o preco do frete; 14,5% o cupom de desconto; 14,5% a
facilidade na realizagao da compra; 11,6% a diversidade dos produtos; 11,1% poder comparar prego e
qualidade entre os produtos similares; 10,3% a entrega full (rdpida); 7,7% a qualidade no atendimento; 5,8%
o retorno rapido da loja ao entrar em contato pelo chat; 4,5% o “Pague um, leve dois”; 2,1% pode optar por

retirar o produto em loja fisica e 0,8% juntar milhas/pontos/moedas na loja.

Influéncia do cashback na decisao de onde comprar

Para aferir o nivel de influéncia do cashback na decisdo de onde comprar, utilizou-se uma afirmativa
relacionada a atividade de uso do cashback. A afirmativa foi acompanhada de uma escala que variava de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). A Tabela 1 apresenta a pontuacdo média e o desvio padrao
das respostas referentes a afirmativa.

De acordo com os dados acima, relativos as afirmativas, a amostra analisada possui uma nota média
de comportamento por influéncia do cashback mediano, um pouco mais voltada para respostas menos
influenciados e com a pontuagdo proxima do extremo de concordancia, mas com um desvio padrdo da média

apontando para certa dispersdo nas respostas.
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Tabela 1: Pontuacdo das afirmativas relacionadas a influéncia do cashback.

Afirmativa Média Desvlo
Padrao

Tenho preferéncia por comprar em empresas que me fornegam cashback. 4 1,2

Verifico se o site/app fornece cashback antes de efetuar a compra. 3 1,53

O cashback me motiva a finalizar a compra pois me incentiva a adquirir a mercadoria e ganhar o 4 132

reembolso. !

O cashback me motiva a comprar novamente na mesma loja. 4 1,09

Cashback como fator determinante na escolha de um cartdo de crédito

Para aferir o nivel de determinancia do cashback na escolha de um cartdo de crédito, utilizou-se uma
afirmativa relacionada a atividade de uso do Cashback. A afirmativa foi acompanhada de uma escala que
variava de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). A Tabela 2 apresenta a pontuacdo média e o

desvio padrdo das respostas referentes a afirmativa.

Tabela 2: Pontuagdo das afirmativas relacionadas a determinancia do cashback na escolha de um cartdo de crédito
Afirmativa Média Desvio Padrao
O cashback é um fator determinante na minha escolha de qual cartdo de crédito | 3 1,49

usar.

De acordo com os dados acima, relativos a afirmativa, a amostra analisada possui uma nota média
de determinancia do cashback na escolha de um cartdo de crédito mediano, um pouco mais voltada para
respostas menos influenciados e com a pontuacgao distante dos extremos, mas com um desvio padrado da

média apontando para certa dispersdo nas respostas.

Género e renda do consumidor e aderéncia ao cashback na decisdo de compra

As caracteristicas de perfil, género e renda dos consumidores podem influenciar os métodos e
ferramentas utilizados durante uma compra, como apontado por Andrade (2021). Nesse sentido, foram
realizados testes de correlagdo entre as varidveis renda e género dos individuos e relevancia do cashback,

buscando entender a relagdo existente entre elas.

Tabela 3: Correlagdo entre variaveis renda, género e cashback na decisdo de compra.

Vi Género Idade Renda individual
V1 - - - -
Género -0,09 - - -
Idade -0,047 -0,121%* - -
Renda individual -0,008 -0,054 0,397%*** 0,436***

Nota: * p <.05; ** p <.01; *** p <.001

Por meio dos dados apresentados na Tabela 3, nota-se que ndo ha correlagdes significativas entre as
variaveis renda e a relevancia percebida pelos consumidores do cashback na decisdo de compra, ou seja, ndo
ha relacdo entre elas. De acordo com Santos (2019), as correlacbes inferiores a 0,3 (ou entre -0,3 e 0)
apontam para uma relacdo insignificante entre as varidveis analisadas.

Além disso, nota-se correlagdo significante positiva e fraca entre as varidveis idade e renda,

mostrando que quando uma aumenta a outra também pode aumentar. Com base nessas informacoes,
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observa-se que a renda do consumidor, o género e a idade ndo possuem relacdo significativa com a

determinancia do cashback.

CONCLUSAO

A pesquisa teve como objetivo identificar a relevancia do cashback como determinante na tomada
de decisdo de compra do publico jovem de uma universidade do interior de Minas Gerais no e-commerce.
Com isso, verificou-se que, apesar da fundamentagdo tedrica e demais estudos indicarem que o publico
jovem é o mais adepto ao uso do cashback, os resultados da pesquisa em questdo mostram que mais da
metade dos respondentes ndo fazem uso de cashback (55,3%).

A maior parte dos respondentes da pesquisa sao do sexo feminino, o que pode servir de explicacao
para produtos de moda e acessérios serem os mais comprados nos ultimos 6 meses via e-commerce, como
buscou levantar uma das questdes.

O percentual de cashback oferecido pelas empresas é relativamente baixo, tal fato explica por que o
cashback ficou em quarto lugar entre os aspectos mais relevantes na hora da compra, com 11%. Outro ponto
qgue pode ter influenciado isso é que nem sempre ele esta disponivel quando os consumidores o procuram.

Levando em conta essa baixa disponibilidade do cashback, atualmente, existem outros fatores mais
atrativos para os consumidores na hora da escolha de um cartdo de crédito, a isencdo de taxa de anuidade
ou até mesmo o beneficio "sem parar", utilizado em pedagios, por exemplo, sdo fatores mais atrativos na
visdo do publico que busca um novo cartao.

Entre os respondentes que alegaram ndo fazer uso de cashback, pode-se notar o crescimento de
percentual para as faixas etdrias mais elevadas da pesquisa (de 26 a 30 anos e acima de 30 anos), se
comparado aos percentuais dos usuarios de cashback.

O estudo possui relevancia para as organizacGes analisarem as categorias de produtos mais
compradas no e-commerce, os aspectos considerados mais importantes na hora da compra, a frequéncia do
uso do cashback nas compras do e-commerce, a porcentagem de cashback que as empresas oferecerem, o
cartdo de crédito mais utilizado para a estratégia, e os aspectos que desagradam nestas estratégias. Desta
forma, possibilita a gera¢do de insights para o mercado, com estratégias para melhorar o desempenho frente
a concorréncia.

Quanto as limita¢des, destaca-se a quantidade de respondentes, que representam uma amostra da
populacdo, ndo suficiente para projetar resultados. Também se destaca a concentracdo dos respondentes
em estudantes da graduagdo e com faixas etarias e rendas baixas. Para novos estudos, sugere-se aplicagao
de pesquisas em populacdo demograficamente diversa. Recomenda-se também a realizacdo de pesquisas
qualitativas, principalmente por meio de entrevistas, para analisar fatores subjetivos dos individuos

relacionados ao comportamento de compra.
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