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RESUMO

O setor de varejo desempenha um papel fundamental na economia global, abrangendo desde
pequenas lojas locais até grandes redes multinacionais. Em um ambiente altamente competitivo,
a busca por estratégias inovadoras para se destacar € constante. Os programas de fidelidade,
como o cashback, surgem como uma via estratégica para o0 sucesso das empresas varejistas.
Eles visam ndo apenas garantir uma receita constante, mas também fazer com que os clientes
se tornem fiéis a marca, influenciando outros consumidores. O cashback, que envolve a
devolucédo de uma porcentagem do valor gasto pelo cliente, tornou-se cada vez mais popular no
Brasil, especialmente com o aumento das compras online durante a pandemia. Programas de
cashback tém demonstrado eficicia na retencdo de clientes e na influéncia de decisdes de
compra. A partir desse estudo foi possivel analisar o impacto do cashback em lojas fisicas de
uma empresa varejista de méveis localizada no estado de S&o Paulo. As analises focaram em
compreender o impacto na receita de lojas fisicas e na retengdo da base de clientes. Através dos
dados foi possivel identificar que os clientes que resgatavam seu b6nus tinham um valor médio
de pedido maior do que os demais clientes. Também foi possivel identificar que a receita
advinda do programa representava em torno de 10% do faturamento total das lojas fisicas. A
partir desse estudo também foi possivel elaborado sugestdes para programas de cashback com
pontos de reestruturacdo do programa e agdes comerciais utilizando cashback.

Palavras chave: Varejo; programas de fidelidade; cashback; receita; retencao.



ABSTRACT

The retail sector plays a fundamental role in the global economy, embracing small local stores
to large multinational chains. In a highly competitive environment, the search for innovative
strategies to stand out is constant. Loyalty programs, such as cashback, emerge as a strategic
path to the success of retail companies. They aim not only to guarantee constant revenue, but
also to make customers loyal to the brand, influencing other consumers. Cashback, which
involves returning a percentage of the amount spent by the customer, has become increasingly
popular in Brazil, especially with the increase in online shopping during the pandemic.
Cashback programs have proven effective in retaining customers and influencing purchasing
decisions. From this study it was possible to analyze the impact of cashback in physical stores
of a furniture retail company located in the state of Sdo Paulo. The analyzes focused on
understanding the impact on physical store revenue and customer base retention. Through the
data it was possible to identify that customers who redeemed their bonuses had a higher average
order value than other customers. It was also possible to identify that the program's
recommended revenue represented around 10% of the total revenue of physical stores. From
this study, it was also possible to develop suggestions for cashback programs with program

restructuring points and commercial actions using cashback.

Keywords: Retail; loyalty programs; cashback; revenue; retention.
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1. INTRODUCAO

1.1 Apresentacdo do Tema de Pesquisa

O setor de varejo desempenha um papel fundamental na economia global, representando
um dos pilares essenciais do comércio e do consumo. Sua relevancia econdmica é incontestavel,
abrangendo desde pequenas lojas locais até grandes redes multinacionais. A natureza
diversificada do varejo abrange uma variedade de produtos e servigos. Essa diversidade também
implica em uma concorréncia acirrada, onde empresas competem por atencéo, lealdade do
cliente e fatias de mercado, impulsionando uma constante busca por estratégias inovadoras para
se destacar em meio a um cendrio altamente competitivo.

A relevancia da fidelizacdo de clientes e da busca por vantagens competitivas € de vital
importancia no contexto do setor varejista. Em um mercado cada vez mais dinamico e saturado,
programas de fidelizag&o de clientes se destacam como um caminho estratégico para o sucesso
das empresas. Clientes fiéis ndo apenas garantem um fluxo constante de receita, mas também
atuam como embaixadores da marca, influenciando outros potenciais consumidores. Leenheer
et al. (2007) define programas de fidelidade, como um sistema de a¢des de marketing que busca
tornar os clientes mais leais & companhia. A capacidade de oferecer experiéncias exclusivas,
como programas de fidelidade inovadores, pode se transformar em um mecanismo para cativar
e reter clientes, solidificando a posi¢do da empresa no mercado.

Um dos primeiros programas de relacionamento com consumidor foi introduzido em
1986, na rede de varejo norte-americana Sears. Ela introduziu uma plataforma que permitia que
os clientes utilizassem uma parte do valor gasto em compras futuras na propria rede, um formato
de cashback. Ao longo dos anos, essa estratégia comegou a ser adotada em novos setores nos
Estados Unidos. Em 1990, expandiu-se para 0 mercado do Reino Unido, abrangendo diversos
segmentos (YANG; MUNSON; CHEN, 2010). No Brasil, esse conceito chegou em 2007, sendo
mais comum em compras online. Em 2020, no contexto da pandemia de COVID-19, com o
auge das compras online (Pinheiro e Machado,2022), o cashback ganhou ainda mais forca nas
plataformas digitais brasileiras como estratégia de retencédo de clientes.

Programas de cashback ja foram utilizados com sucesso em sites dos Estados Unidos e
do Reino Unido. Essas plataformas abrigam entre 2000 e 4000 lojas e interagem com cerca de
2,5 milhGes de clientes, que gastaram mais de US$ 2,3 bilhGes em 2013 (Ballestar et al., 2017,
Ho et al., 2017). Atualmente com constante crescimento, os programas de cashback tém
conquistado cada vez mais espaco e visibilidade entre os consumidores brasileiros. Embora

ainda ndo seja amplamente conhecido e difundido como outros programas de fidelidade ja
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enraizados no pais, essa modalidade de acdo tem recebido uma aceitacao significativa entre os
vendedores devido a sua capacidade de ajudar a aumentar a conversdo de vendas.

Os sites de cashback brasileiros j& movimentam mais de 1 bilhdo de reais, e cerca de
2% de todas as transacGes de comércio eletrénico no Brasil sdo realizadas por meio desses
afiliados, que possuem mais de 3500 parceiros online (Guimardes, 2016; Ortega, 2014).
Segundo um estudo apresentado pela Valor Investe (2023), o mercado de cashback
movimentou R$ 11 bilhGes em 2022, um aumento de 10% no volume de negociagGes em
relacdo ao ano anterior.

Especialmente no contexto brasileiro, a ferramenta de estratégia de crescimento, devido
ao seu potencial, parece atrativa, uma vez que cerca de 35% das pessoas mencionadas nesta
pesquisa ndo conheciam a ferramenta de cashback anteriormente, o que indica a necessidade
de intensificar estratégias de conversdo mais eficazes para diversos publicos em potencial que
podem nao ter se tornado clientes devido a falta de conhecimento a respeito dos beneficios
desse tipo de programa em comparagdo com outros programas de fidelidade (Christino et al.,
2019)

A mecanica do cashback consiste na devolucdo de um percentual do valor gasto pelo
consumidor em suas compras (Christino et al., 2019), esse saldo pode ser posteriormente
creditado em uma conta bancaria ou utilizado em compras futuras. Segundo o SEBRAE (2023),
a logica mais utilizada no contexto brasileiro ndo é a transacdo em dinheiro, as empresas
preferem oferecer um bdnus a ser descontado em uma proxima compra.

No contexto pds-pandemia, com a desaceleracdo do consumo, as empresas precisam
buscar novas estratégias para geracdo de receita e manutencdo da base de clientes. Por esse
motivo, a empresa do presente estudo encontrou a oportunidade de testar um programa de
cashback com o objetivo de aumentar a recorréncia em lojas fisicas, aumentando o volume de
vendas e consequentemente visando um impacto positivo na receita da companhia.

Apesar do crescimento no mercado, ser um tema relevante, € muito recente e possui
uma literatura académica escassa (Ballestar et al., 2015; Dwivedi et al., 2016). As pesquisas
encontradas na literatura sdo mais voltadas para o &mbito de como a oferta de cashback afeta
nas escolhas e decisdes de compra (Ballestar et al., 2016; Nurrohyani et al., 2020). Dado esse
cenario, esse estudo tem como objetivo aprofundar os conhecimentos a respeito do impacto da
estratégia de cashback como vantagem competitiva em um contexto real de mercado nacional.
Para isso, pretende-se mensurar 0 impacto na receita e frequéncia de compras das lojas fisicas
por meio desse tipo de programa de fidelidade. O presente trabalho, podera trazer contribuicoes

baseadas em dados sobre efetividade de promocéo de vendas por meio de cashback.
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Foi realizada uma andlise de dados de um cenério de mercado real, uma empresa
varejista do setor de moveis fundada em 2011 no contexto online, e que desde 2019 atua
também no varejo fisico. O modelo de negocios da empresa consiste em vender moveis de
entrega futura, ou seja, eles ndo possuem produtos pronta retirada, ou seja, ndo ha estoque
proprio. Nas lojas fisicas a empresa trabalha através de prateleira infinita, ou seja, tudo o que o
cliente consegue comprar no site, ele também consegue adquirir nas lojas da marca, pelo mesmo
preco do site. A empresa trabalha com contato direto do fornecedor, que envia os produtos para
o centro de distribuicdo apos a existéncia de demanda, esse modelo é denominado crossdocking.
Também h& fornecedores que enviam os produtos direto para o cliente, no modelo de
dropshipping. O portfélio da empresa conta com 300 mil produtos que os clientes conseguem
comprar no site ou nas lojas fisicas e receber em casa. O publico que essa empresa busca
alcancar sao pessoas que buscam por oportunidades com melhor custo beneficio. Esse estudo
foi executado nas seguintes etapas: inicialmente uma profunda pesquisa na literatura. Em
seguida, uma coleta de dados, onde inicialmente foi realizada a definigdo e selecdo do periodo
e lojas sob anélise; em seguida, extracdo e organizacdo dos dados; depois foi feito uma anélise
exploratdria; por fim, a avaliacdo dos dados e formulacdo de conclusdes.

Embora a politica de precos baseada em cashback esteja crescendo, os varejistas que
utilizam esses programas tém um entendimento limitado das estratégias eficazes para obter os
maiores beneficios ao oferecer cashback (Vieira et al., 2022).As conclusdes deste trabalho séo
de relevancia para varejistas e para a literatura, fornecendo-lhes uma compreensdo do impacto
das iniciativas de cashback. Possibilitando uma avaliacdo mais aprofundada sobre como
implementar estrategicamente tal programa de maneira mais eficaz.

Este trabalho esté estruturado da seguinte forma: inicialmente € feito uma apresentacao
do tema de pesquisa junto com os objetivos geral e especifico. Adiante, no segundo capitulo,
foi realizada uma revisdo da literatura sobre programas de fidelidade no varejo, com uma se¢édo
mais aprofundada especificamente sobre cashback e suas vantagens competitivas. Ainda nessa
secdo foram apresentadas informacgdes sobre comportamento de compra e cashback. No
terceiro capitulo foi apresentado a classificacdo da pesquisa, seguido pelas etapas
metodoldgicas e o contexto em que a pesquisa foi realizada. Em seguida, na quarta secdo séo
apresentados os resultados e discussdo. Por fim, o ultimo capitulo com as conclusdes e

limitagdes do estudo.
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1.2 Objetivos
Objetivo Geral:
Analisar a eficacia da estratégia do programa de fidelidade de cashback em uma

empresa varejista de grande porte nacional do setor de casa e decoracao.
Objetivos especificos:

e Descrever a dinamica do programa de cashback.

e Descrever o impacto do cashback na receita das lojas fisicas companhia

e Analisar a retencdo da base de clientes

e Discutir acBes de melhorias na gestdo do programa
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nessa secdo sdo exploradas as teorias e conceitos-chave relacionados ao cashback como
estratégia de fidelizacdo de clientes no setor de varejo. Sdo apresentados conceitos e teorias
essenciais para a compreensdo e andlise do tema. Esta base tedrica é necessaria para
contextualizar nossa pesquisa e orientar a anélise de dados subsequente. Ao longo desta sec¢éo,
sdo examinadas as teorias de fidelizacdo de clientes, programas de cashback e sua vantagem

competitiva, assim como 0 comportamento do consumidor.

2.1 Programas de Fidelidade no Varejo

Programas de fidelidade sdo um meio de promover acGes de marketing através de
incentivos para que os clientes voltem a comprar na empresa. Esses programas aprimoram a
lealdade do cliente por meio de varios mecanismos econémicos, psicoldgicos e sociolégicos (J.
Leenheer et al., 2007). E uma estratégia que tem como objetivo reter os clientes existentes e,
idealmente, aumentar os lucros (leva e Ziliani, 2017; Uncles et al., 2003).

Na dinamica competitiva do mercado varejista, a busca por estratégias eficazes de
fidelizacdo de clientes se tornou comum em empresas que tém como objetivo manter uma base
de cliente ativa e recorrente. A identificacdo com organizagdes comerciais esta se tornando mais
intensa devido ao crescente papel central do consumo e dos desejos materiais na sociedade.
(Fournier, 1998; Muniz e O'Guinn, 2001). Nesse contexto, os programas de fidelidade
emergiram como uma ferramenta fundamental para cultivar relacionamentos duradouros com
0s consumidores e tornar a experiéncia de compra mais atrativa. Pois os beneficios oferecidos
pela companhia impactam diretamente no peso e influéncia dessas empresas (J. Leenheer et al.,
2007).

No mercado brasileiro é possivel ver inimeros tipos de programas de fidelidades
existentes, em um vasto setor de atuagdo, como apresentado no Quadro 1. Cada um com a

adaptacdo necessaria para atender as particularidades do negécio e dos clientes.
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Tipo de Programa
de Fidelidade

Caracteristicas

Segmento

Programas de
Cashback

Programas de
descontos

Programas de
Cashback Digital

Programas de Milhas

Cartdo Fidelidade

Programas de Pontos

Clubes de Assinatura

Os clientes cadastrados recebem de volta uma porcentagem do valor que
gastaram. Esse valor é devolvido em forma de crédito apds a concluséo da
compra e pode ser resgatado em alguma compra futura num prazo pré-
determinado pela empresa. No Brasil a empresa CRM Bonus trouxe esse
mecanismo para indmeras empresas como Kopenhagen, Vivara,
ChilliBeans e Mobly.

Muitos supermercados no Brasil oferecem descontos para clientes
cadastrados em seus programas. Os clientes entram no site da companhia,
disponibiliza diversos dados pessoais e a partir desse cadastro ativam
descontos especiais em produtos selecionados, sem pagar taxas a mais por
iss0. Um exemplo € o programa "Cliente Mais" do Grupo P&o de Acucar.

Com a crescente adocdo de pagamentos digitais, programas de cashback
digital se tornaram populares. Plataformas como o "Livelo" oferecem aos
clientes um percentual do dinheiro gasto em compras online de volta,
incentivando-os a fazer compras por meio de sua plataforma.

As companhias aéreas frequentemente oferecem programas de fidelidade
que recompensam os clientes com milhas a cada voo. Essas milhas podem
ser usadas para obter passagens aéreas gratuitas, upgrades ou outros
beneficios. Como exemplo dessa acéo temos o Clube Smiles da GOL.

Muitos restaurantes e cafeterias possuem programas de fidelidade que
recompensam os clientes com descontos ou itens gratuitos apds um certo
namero de visitas. O "Starbucks Rewards" € um exemplo, onde os clientes
ganham estrelas a cada compra e podem troca-las por bebidas gratuitas.

Nos programas de fidelidade através de pontos, os clientes se cadastram e
passam a ganhar pontos em cada compra realizada com seu CPF. O
programa 'Amigo Cobasi' bonifica seus clientes com 1lponto a cada real
gasto. Esses pontos podem ser trocados por descontos ou brindes.

Algumas empresas oferecem clubes de assinatura onde os clientes pagam
uma taxa mensal para receber beneficios exclusivos, como descontos em
produtos e acesso a eventos especiais. Um exemplo muito forte no estado
de S&o Paulo é o Club VestCasa, da varejista MegaVestCasa.

Varejo em
Geral

Supermercados

E-commerce

Companhias
aéreas

Mercado de
Alimentacéo

Pet

Casae
decoracgéo

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Cada tipo de programa traz suas proprias caracteristicas e objetivos, visando além da
retencdo de clientes, o estimulo ao engajamento e a promocdo de vendas repetidas. Neste
contexto, a exploracao dos tipos de programa de fidelidade torna-se fundamental para entender
como essas estratégias sdo aplicadas para criar conexdes duradouras e benéficas entre as
empresas e seus publicos-alvo.

Os programas de cashback sdo definidos como um modelo de recompensa em que 0S
consumidores recebem uma parcela do valor gasto em suas compras (Kusumaningrum, 2020).
Essa politica, que tém se tornado cada vez mais popular (SAXENA; JOSHI, 2016), ainda € um
tema escasso na literatura e por tanto, esse trabalho se aprofundara especificamente nesse tipo
de programa, buscando mensurar o impacto desse tipo de politica na receita de uma empresa

varejista do segmento de mdveis e decoracao.

2.2 Programas de Cashback

O conceito de cashback, uma pratica relativamente recente, teve sua origem nos Estados
Unidos da América nas décadas de 1960 e tem sido predominantemente empregado por
fabricantes e varejistas nos setores de eletrénicos, automdéveis e produtos duraveis (YANG;
MUNSON; CHEN, 2010). No Brasil, esse programa tem ganhado bastante forca, e vem se
tornado uma estratégia bem aceita pelos varejistas, segundo Christino et al. (2018) isso se da
devido ao potencial de converter vendas de uma forma mais rentavel.

O cashback refere-se a uma estratégia de recompensa e fidelizacdo de clientes, bastante
utilizada no setor do varejo. Através desse sistema, o0s clientes recebem de volta uma
porcentagem do valor que gastaram em alguma compra. Esse valor costuma ser devolvido em
forma de crédito, ap6s a conclusdo da transacdo. E uma forma de incentivar a lealdade do
cliente e gerar um gatilho para novas compras (HO; HO; TAN; 2017).

A mecanica da acdo de cashback pode funcionar de varias maneiras, a depender da
estratégia da empresa. Usualmente trata-se de um percentual fixo, mas pode variar de acordo
com produto, campanha comercial ou outras condicOes estabelecidas pelo varejista. Em geral
essa acao contribui para uma experiéncia de compra positiva e impacta nas decisdes de consumo
a longo prazo.

Dois conceitos importantes relacionados a programas de cashback, sdo a respeito da
geragdo e o resgate do bbénus. A o processo de geracdo de cashback consiste em bonificar o
consumidor com algum valor que possa ser utilizado posteriormente, esse valor ndo é
necessariamente pago ao cliente, geralmente ele é disponibilizado para compras futuras em

forma de desconto. O segundo conceito é o resgate de cashback que é o processo em que 0
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consumidor utiliza esse valor que foi gerado anteriormente, e ganha um desconto na sua compra
seguinte (Vieira et al., 2022). A influéncia da geracdo de cashback é explicada pela ideia de
acumular recompensas para uso futuro (Lichtenstein et al., 1990).

No contexto do resgate de cashback, os consumidores tém uma quantia em dinheiro
disponivel para usar no pagamento apds a compra de produtos e a acumulagdo de cashback. A
racionalidade por trads do resgate de cashback se baseia no valor monetario ao resgatar o
dinheiro durante o processo de compra e alterar o valor da compra para um preco reduzido
(Thaler, 1985). Juntas, as estratégias de geracao e resgate criam uma utilidade de valor para o
relacionamento com os programas de cashback, que se traduz em um comportamento leal.
(Vieira et al., 2022).

As primeiras pesquisas que investigaram a estratégia de cashback exploraram as
recompensas em dinheiro, fazendo comparacGes com milhas, brindes, cupons de desconto,
entre outros (Cheng e Cryder, 2018). Este modelo é frequentemente considerado como uma
alternativa aos programas de acumulacdo de milhas e pontos, que s&o comuns em programas
de fidelidade. Nesse sentido, € compreensivel que um setor particularmente receptivo a essa
pratica seja o setor financeiro, onde ela é oferecida como um beneficio dos cartdes de crédito.
Essa estratégia também é usada como incentivo para o uso de carteiras virtuais, ou e-wallets,
que estdo tipicamente associadas a compras de alta frequéncia, como as realizadas em farmacias
e postos de combustivel (GOTO, 2019).

No contexto varejista, as marcas tém buscado estratégias atreladas a programas de
fidelidade de cashback com o objetivo de alcancar algum tipo de vantagem competitiva no
mercado (Chen et al., 2021). Os programas de cashback estimulam comportamentos
recorrentes ao oferecer ganhos econémicos (Nunes e Dreze, 2006) e aceleram o ciclo de vida
das compras. (Yi & Jeon, 2003). Esses programas incentivam os consumidores a estabelecerem
relacionamentos por meio da participacdo no programa, promovendo comportamentos de
compra repetido consequentemente acelerando do ciclo de compra (Yi & Jeon, 2003).

Para compreender a eficiéncia do cashback é necessario analisar 0 programa sob as
perspectivas de geracdo e resgate de bonus. Outros indicadores que podem auxiliar na
compreensdo dos resultados da acdo séo o ticket médio da compra e a receita proveniente dos
pedidos em que os clientes resgataram o seu cashback. O ticket médio (TKM) é um termo
amplamente utilizado no contexto varejista e se refere ao valor médio dos pedidos. Esse
indicador é calculado somando todo o valor de receita em reais da empresa pela quantidade

total de pedidos do mesmo periodo. Através desse calculo encontra-se o valor médio gasto por
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um cliente ao adquirir produtos de uma empresa em uma Unica visita. Quanto maior esses

indicadores forem, maior € o indicio de que essa estratégia esta sendo adotada de forma correta

2.3 Comportamento do Consumidor e Cashback

Foi observado que as percepcdes de valor monetario em relacdo a um programa de
fidelidade tém um impacto significativo na lealdade dos consumidores, fazendo com que o
cliente compre mais vezes no mesmo varejista (Yi & Jeon, 2003). A literatura aponta que a
criacdo da estratégia de cashback faz com que o cliente tenha uma visdo positiva do programa
independentemente de sua opinido em relacdo a marca. (Evanschitzky et al., 2012).

Estudos relacionados ao comportamento do consumidor relataram que as atitudes de
compra e consumo tem como motivagdes principais uma gratificacdo emocional, ou utilitaria
que esta relacionada a instrumentalidade e funcionalidade que motiva a compra do produto
(BATRA; AHTOLA, 1991; DHAR; WERTENBROCH, 2000).

O resgate de cashback além de estar relacionado aos méritos do ganho econdmico ao
utilizar o dinheiro durante o pagamento, esta diretamente ligado a fidelidade dos consumidores
ao programa motivado pelo peso da gratificacdo, uma vez que os compradores experimentam
a satisfacdo de gastar menos em um produto (Audrain-Pontevia et al., 2013; Weaver &
Frederick, 2012). Os consumidores percebem o valor desse beneficio ao compreenderem que
pagardo um preco menor no futuro e receberdo uma recompensa por fazerem parte do programa.

Kim et al. (2013) apontam o reconhecimento dos beneficios provenientes de programas
de fidelidade impactam na decisdo de recompra do cliente. Yi e Jeon (2003) afirmam que como
resultado da lealdade ao programa, 0s consumidores gastam mais em suas compras, 0 que
aumenta as receitas e o valor médio das compras para o varejista.

Os clientes sao mais propensos a se envolver com a marca por meio de atividades que
geram cashback, mesmo sem realizar uma compra ou investimento financeiro, o que impulsiona
a atividade, as transacdes e 0 beneficio econdmico tanto para os clientes quanto para suas redes
afiliadas. Além disso, durante o periodo de estudo, o cashback gerado pelos clientes/usuarios
se mostrou extremamente relevante, representando 84,2% do valor total gerado (BALLESTAR,;
GRAU-CARLES; SAINZ, 2016).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
O presente capitulo apresenta a metodologia empregada na elaboragdo deste estudo.
Com essa finalidade, ele esta estruturado da seguinte forma: a classificacdo da pesquisa e as

fases metodoldgicas adotadas.

3.1 Classificacdo da Pesquisa

Prodanov e Freitas (2013) afirmam que uma pesquisa pode ser classificada por quatro
diferentes pontos de vista: segundo sua natureza, ponto de vista de seus objetivos, perspectiva
dos procedimentos técnicos, e sob a Optica da abordagem do problema.

Seguindo as classificacbes de Prodanov e Freitas (2013), sob o ponto de vista da
natureza, pode-se classificar esse estudo como uma pesquisa aplicada, pois através dela sera
possivel gerar conhecimentos aplicados a respeito de gestdo estratégica de programas de
cashback. Sob o ponto de vista dos seus objetivos, esta pesquisa é classificada como descritiva,
pois visa classificar, analisar e interpretar as caracteristicas do fenébmeno estudado, utilizando
técnicas de coletas de dados. Além de descritiva, é possivel classificar essa pesquisa como
exploratoria, pois ela também tem como finalidade apresentar novas informacgdes sobre o tema
cashback no contexto do varejo nacional.

Ainda sob a definicdo de Prodanov e Freitas (2013), a respeito do ponto de vista de
procedimentos técnicos, essa pesquisa se trata de um estudo de caso, pois investiga de forma
profunda, por meio de coleta e andlise de dados, a eficacia do desempenho de programas de
cashback em uma empresa varejista especifica. Por fim, a abordagem da pesquisa é combinada,
ou seja, ela é tanto qualitativa quanto quantitativa. Quantitativa, pois emprega dados numéricos
e analises estatisticas para de trazer conclusdes baseadas em dados. E qualitativa, pois também
foram coletadas informac6es na literatura acerca dos conceitos de programas de fidelidade e
suas aplicabilidades no setor de varejo.

3.2 Etapas Metodoldgicas da pesquisa

A metodologia desse estudo foi desenvolvida em duas etapas. Inicialmente foi realizada
uma pesquisa bibliografica para construir uma base tedrica relevante para desenvolver os
argumentos discutidos ao longo do trabalho. Em seguida, foram coletados os dados
quantitativos do estudo.

Na primeira parte, na pesquisa bibliografica foram buscados conhecer o fenémeno do
cashback, sua dindmica para que o fenbmeno de pesquisa pudesse ser conhecido para em
seguida ser analisado como caso real. Para isso, buscou-se levantar artigos na literatura, através

de pesquisas no Web of Science, anais de congressos e repositorios de diversas universidades e
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faculdades de po6s-graduacdo. Com este levantamento foi possivel conhecer a dindmica do
cashback e como este fendmeno vem sendo estudado na literatura.

Na sequéncia, o levantamento dos dados quantitativos do caso real, as primeiras bases
de dados, com as informacdes de cashback gerados e resgatados, foram extraidas a partir da
plataforma de relatérios da empresa que prestadora de servico de CRM. Ja as bases de
resultados de vendas, foram extraidas através da plataforma de business intelligence da empresa
focal do trabalho. Com este levantamento foi possivel quantificar a eficacia da dinamica do
cashback do estudo de caso da pesquisa para posterior analise e direcionamentos.

Neste ultimo aspecto, pode-se afirmar que a coleta de dados na empresa ocorreu por
meio de acesso documental estritamente, a partir do que foi possivel apontar o impacto do
cashback na receita das lojas fisicas companhia e em seguida analisar a retencdo da base de

clientes dada a adocdo da estratégia do cashback.

3.3 Ambiente da Pesquisa

Os dados utilizados nessa pesquisa foram coletados em uma empresa varejista do setor
de moveis e decoracdo. A empresa foi fundada em 2011 controlada pelo grupo alem&o Rocket
Internet. Incialmente atuava apenas como e-commerce, todas as suas vendas eram feitas no
meio digital. Mais adiante, em 2019, a empresa abriu sua primeira loja fisica, localizada na
cidade de S&o Paulo. Em 2021, a empresa realizou sua Oferta Publica Inicial (IPO) e deu inicio
as suas negociacdes na B3.

Na data desse estudo, a varejista com 20 lojas fisicas, todas localizadas no estado de Séo
Paulo. De acordo com a classificacdo do SEBRAE (2023) quanto a natureza juridica da
companhia, trata-se de uma empresa de grande porte, tanto por conta do seu nimero de
funcionarios, acima de 500, quanto pelo seu faturamento, maior que R$ 300 milhdes.

No cenéario pds-pandemia, com a expansdo congelada, devido a alta dos juros, uma
economia incerta e a demanda do setor desacelerando, a empresa buscou estratégias para gerar
novas fontes de receita, além da venda de produtos e servi¢os. Fazendo uma pesquisa de
mercado, comparando com empresas de diversos segmentos, encontrou a oportunidade de testar
um programa de cashback com o objetivo de aumentar a recorréncia em lojas fisicas, trazendo
um impacto positivo na receita da companhia. O projeto foi implantado no final de 2022,
levando alguns meses para testar e ativar em todas as lojas fisicas. Verificar a eficacia do
programa ante os objetivos pretendidos com sua implantagdo mostrou-se se de interesse da

empresa, e neste momento surgiu a oportunidade de realizar esta pesquisa.
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Os dados utilizados nesse estudo, se referem aos numeros de geracao e resgate de bonus
de cashback no periodo de 01 de janeiro de 2023 até 30 de julho do mesmo ano, quando todas
as lojas ja tinham aderido ao programa. Além dos dados de cliente, também foram coletados
resultados gerais de faturamento bruto, valor medio do pedido e quantidade de pedidos ao longo

dos meses, para encontrar uma relagéo entre o cashback gerado e a receita das lojas.
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4. RESULTADOS

Nessa secdo serdo apresentados os resultados da pesquisa, atendendo aos objetivos
especificos apontados no inicio do trabalho.

e Descrever o impacto do cashback na receita das lojas fisicas companhia

e Mensurar a retencao da base de clientes

e Propor acdes de melhorias na gestdo do programa

A andlise dos resultados da estratégia de cashback programa parte de duas visdes, uma visdo
interna, ou seja, a aderéncia da loja em relacdo ao programa. Para essa perspectiva, sera
analisado a quantidade de bbnus gerados, sera feito uma compara¢do com a quantidade de
pedidos realizados e mais adiante uma anéalise para o impacto na receita. A segunda visao, trata-
se da aderéncia do cliente ao programa, investigando se foi possivel fidelizar clientes com a

estratégia de cashback, e qual o impacto desse cliente na receita das lojas fisicas da companhia.

4.1 Implementacdo do Programa

O inicio do programa ocorreu em outubro de 2022, incialmente em apenas uma loja
fisica, para compreender a aderéncia da operacéo e do publico. Até o final do ano todas as lojas
préprias ja tinham o sistema de cashback implantado, com as equipes treinadas e foram criadas
comunicacgdes pelas lojas informando o cliente sobre a nova vantagem exclusiva nas lojas
fisicas da marca.

O programa de cashback é feito através de uma empresa prestadora de servigos de
costumer relation management (CRM), que fornece a interface para a geracéo e gestdo dos
bdnus gerados em loja. A empresa também é responsavel por fazer o envio para os clientes com
as informacdes de valor do bo6nus, validade, termos e condicGes, e principalmente, pela
validacdo com o cliente em relacdo a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD).

Cada companhia decide as regras de cashback de acordo com o seu modelo de negdcio,
a empresa de CRM parametriza o sistema de acordo com as especificagdes e disponibiliza a
ferramenta para geracao, resgate e informacdes da base de cliente. A mecanica que foi decidida

para a varejista esta apresentada na Figura 1.
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Figura 1- Sistema de Cashback
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Para resgates parciais, o cashback
resgatado nao pode ser maior do
que 20% do valor da compra

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Em cada compra realizada em qualquer loja fisica da marca, o cliente ganha 15% do
valor da compra em um bénus que podera ser utilizado em sua proxima compra, dentro de um
prazo de 30 dias. O menor valor de cashback que o cliente pode receber é de 100 reais. Por
tanto, para compras em qualquer valor abaixo de 666 reais e 67 centavos, o cliente recebera o
bdnus minimo. Tratando-se do maior valor de cashback que o cliente podera receber é de 1000
reais. Por tanto, para compras em qualquer valor acima de 6666 reais e 67 centavos, o cliente
receberd o bonus maximo.

O fluxo de resgate e geracdo dos bbnus sdo bem semelhantes. Esse processo esta
apresentado na Figura 2.



Figura 2 - Fluxo de geracdo ou resgate do b6nus
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

As acdes dependem da equipe de caixa, pois eles que possuem o sistema e séo a
operacdo final do momento de compra do cliente. Ao pagar a compra o cliente sera informado
a respeito do cashback, e respondera para o caixa se possui algum bdnus anterior, para as duas
situacdes, em que o cliente tem ou ndo o bonus, sera solicitado o seu nimero de telefone, para
seguir com as etapas de validacdo. Em seguida seré preenchido o valor da compra no sistema,
que informara se o cliente possui algum bénus a ser resgatado. Caso haja algum valor, ja sera
informado ao caixa o novo valor da compra, e também o valor do novo bdnus gerado. Para as
situacOes em que o cliente ndo tenha bonus, o sistema apenas informaré o valor que ele recebeu,
que também serd enviado por SMS, e informara ao caixa que pode prosseguir com a finalizaco
da compra.

O cliente podera resgatar seu bonus de forma integral ou parcial. Para o resgate integral,
o0 cliente precisa gastar um valor cinco vezes maior que o do bénus ganhado. Para o resgate
parcial, o desconto méaximo que o cliente pode ter em sua compra € de 20%. Outra regra
importante se trata do valor minimo da compra para resgate de algum valor do bénus. No
regulamento a empresa informa que é necessario gastar no minimo 300 reais para realizar o
resgate de cashback.

A implantacao do programa de cashback ndo gerou custos para a empresa. No entanto,
cada bbnus gerado tem um custo de 19 centavos. Dentro desse custo estdo o disparo de SMS
com as informagdes de bonus que o cliente ganhou, e uma mensagem de reforgo que é enviada

trés dias antes do vencimento do bénus.
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4.2 Impacto do Programa
Inicialmente, para compreender a aderéncia das lojas em relacdo ao programa, foi
analisado a quantidade total de bénus gerados em loja ao longo dos meses, apresentado na

Figura 3.

Figura 3 - Bonus Gerados em Loja pelo cashback em 2023

Bonus Gerados em Loja

11293
10525 10708

9886 9795
9245

jan fev mar abr mai jun

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Como pode-se ver a partir da Figura 3, inicialmente houve um grande nimero de b6nus
gerado em janeiro, no entanto, esse nimero caiu consideravelmente em fevereiro, mas voltou a
ter meses de crescimento seguidos a partir de abril. E possivel concluir com esse nimero, que
a quantidade média do total de b6nus gerados em todas as lojas é de 10242. Importante destacar
que esse valor aponta o total gerado, ndo a quantidade de clientes distintos que ganharam algum
bonus.

No entanto, apenas esse valor absoluto ndo é o suficiente para concluir se houve de fato
aderéncia por parte das lojas, pois a quantidade de bénus gerados pode aumentar ou diminuir
de acordo com o fluxo da loja ou sazonalidade do segmento, por exemplo. Para conseguir tirar
alguma concluséo, é necessario compreender o quanto a loja converteu de bonus em relagéo as
compras realizadas. Ou seja, o total de bénus gerados pela quantidade total de pedidos da loja
no mesmo periodo. Esse valor, que se denomina de Converséo 1, apresentada na Figura 4. Esse
valor realmente aponta se houve adesdo da loja em relagdo ao programa, e se estdo bonificando

a maior parte dos clientes que fizeram alguma compra em casa.
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Figura 4 - Taxa de Conversédo de Bénus
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A partir da taxa de conversao foi possivel perceber que de fato houve um aumento da
aderéncia das lojas ao programa ao longo dos meses. Inicialmente, pouco menos da metade dos
pedidos realizados em loja ganhavam algum valor de cashback, esse cenéario foi mudando de
fato a partir de maio, passando de 47% de bénus gerados para 57%, quando em junho chegou
aos 60%. E importante para a companhia impulsionar esse gatilho, pois é a parte do programa
onde a loja possui acdo direta, ja que ndo é a loja que define se o cliente resgatard ou ndo o
bonus. Além disso, partindo da légica que quanto mais bénus forem gerados, maior a chance
de ter resgate, para conseguir ter resultados expressivos na receita, as lojas precisam bonificar
0 méximo de clientes possivel.

Ja& partindo para a visdo de adesdo do cliente em relacdo ao bodnus, foi analisado a

guantidade de bdnus resgatados ao longo dos meses, apresentado na Figura 5
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Figura 5 - Quantidade de Bonus Resgatados pelo cashback em 2023
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A partir da Figura 5, é possivel ver que a quantidade de b6nus resgatados néo possui um
padrdo, o que acaba sendo pouco efetivo para trazer uma compreensdo do resultado do
programa. Por tanto, para analisar a aderéncia dos clientes em relagdo ao cashback, foi
calculado a quantidade de bénus resgatados pela quantidade de bénus gerados para analisar
proporcionalmente a adesdo. Esse nimero, sera denominado como Conversdo 2, apresentada a

seguir, na Figura 6.

Figura 6 - Taxa de Conversdo de Resgate (Converséo 2)
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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A partir do gréfico apresentado na Figura 6 é possivel perceber que o percentual de
clientes impactados foi caindo ao longo do periodo analisado, nos ultimos 3 meses ficou na
casa dos 16%. Uma hipotese da queda desse nimero pode ser devido a popularidade inicial,
mais comunicacdo na loja em relacdo ao novo programa e no decorrer dos meses, quando o
projeto se tornou um processo oficial, a taxa de conversédo 2 se estabilizou nos 16%.

Outro aspecto a ser analisado para compreender o impacto do programa de fidelidade,
€ 0 impacto na receita das lojas em decorréncia dos pedidos realizados ao resgatar o cashback.
A receita do segundo pedido, o que o cliente faz no momento em que ele resgata o cashback, é
denominada receita incremental. Esse nome foi dado pois a companhia acredita que essa
segunda compra ndo ocorreria a menos que o cliente tivesse um gatilho, no caso o bonus
adquirido em decorréncia da compra inicial. Primeiramente foi observado o valor bruto da

receita incremental ao longo dos meses apresentado na Figura 7.

Figura 7 - Receita Incremental ao longo dos meses
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Com valores proximos a 2 milhdes de reais em receita incremental para todas as lojas,
a companhia viu com bons olhos o programa, pois esse valor é maior do que a receita de
algumas lojas. Os valores oscilam assim como o faturamento da companhia ao longo dos meses,

como no caso de janeiro, 0 més com um dos maiores valores em receita incremental, € 0 més
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do primeiro semestre que as lojas fisicas costumam performar melhor, devido o periodo de
férias e a volta as aulas.

Além de olhar o valor apenas do faturamento, para atingir os objetivos desse trabalho,
também € necessario analisar a receita incremental em relacdo a receita total das lojas fisicas.
Para isso, foi analisado quanto representa, percentualmente o valor de receita a partir de
cashback pela receita total. Esse valor, apresentado na

Figura 8 é importante para entender o impacto dessa receita nas lojas fisicas

Figura 8 - Impacto na Receita ao longo dos meses
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mar

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

utilizaram cashback fica em torno de 10% do valor total da receita de lojas fisicas. Os gestores
de loja fisica acreditam que esse complemento é essencial para o atingimento da meta de vendas

mensais.
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4.3 Fidelizagdo da Base de Clientes
Além dos resultados de receita, foi analisado o impacto no comportamento de compra do
cliente. Para isso, inicialmente foi analisado em quanto tempo o cliente realiza o resgate do

cashback, ou seja, o ciclo de vida dele, apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Momento do Resgate do cashback

Dias ap0s geracdo do  Quantidade de o
Representatividade

bbnus clientes

0 até 03 5970 55,39%

4 até 6 629 5,84%

7 até 9 632 5,86%
10 até 12 383 3,55%
13 até 15 493 457%
16 até 18 380 3,53%
19 até 21 471 4,37%
22 até 24 392 3,64%
25 até 27 492 4,56%
28 até 30 936 8,68%

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A partir da Tabela 1, pode-se observar que a maioria dos clientes realizam sua segunda
compra em até 3 dias depois da compra inicial, onde ele ganha seu primeiro cashback. A
companhia acredita que esse comportamento ocorra pois 0 momento da compra de moveis se
trata de uma ocasido Unica, uma compra mais pensada e planejada, diferente do varejo de moda
onde parte das compras sdo por impulso.

Também a partir da Tabela 1, percebe-se que o0 segundo pico de resgate ocorre apos o
vigésimo sétimo dia, possivelmente esses clientes voltam a comprar pois receberam uma
mensagem de reforco, nessa mensagem é informado que o cashback que ele ganhou vai expirar
em trés dias e que ele pode ser resgatado em qualquer loja da marca.

Depois de buscar entender em que momento o cliente resgata seu bénus, foi analisado
se houve alguma diferenca no valor médio dos pedidos das lojas, também denominado como
ticket médio.

O ticket médio (TKM) é um termo usado no contexto do varejo para se referir a media

de gastos que um cliente realiza em uma Unica compra. Em outras palavras, ele representa o
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valor médio gasto por um cliente ao adquirir produtos de uma empresa em uma Unica visita.
Para calcular o ticket médio, foi feito a soma do valor total de todas as transacGes realizadas e
divide pelo nimero de transacfes. Foram feitos trés cenarios para a analise do ticket médio:
e TKM Gerador — refere-se ao ticket médio do primeiro pedido do cliente, o que
ele ganha o cashback
e TKM Pedido Resgate — este estd relacionado ao ticket médio dos clientes
quando eles fazem o resgate do seu bonus
e TKM Geral Loja - o ultimo caso, se refere ao ticket médio da loja, que abrange
clientes que ganharam ou ndo algum bonus, assim como os pedidos que ndo
utilizaram nenhum bonus
Essa comparacdo, apresentada na Figura 9 - Comparagio de Valor médio de Pedido, €
interessante para compreender se os clientes que foram impactados pelo cashback chegaram a

gastar mais em relacdo aos que nao foram impactados.

Figura 9 - Comparacédo de Valor médio de Pedido

Comparacao Ticket Médio em Reais

1.701,48 1.719,81 1.722,89
1.573.89 153416 1.624,68
1.325,15 1.346,15 1.327,06 1.376. 98 1.348,06 139418
| 970,98 | 949,06 | 950,20 | 983,68 | 974,68 | 968,94
Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho
m TKM Pedido Gerador TKM Pedido Resgate TKM Geral Loja

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
A partir do grafico apresentado na Figura 9, foi possivel observar que o0 TKM geral da

loja é menor do que o TKM dos clientes no momento em que eles geram e resgatam o bonus.

Ja comparando o TKM dos clientes que foram impactados pelo cashback, pode-se perceber que
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no momento em que o cliente faz sua segunda compra, ou seja, no resgate do cashback, seu
pedido tem um valor médio maior. O que pode indicar que o cliente é induzido a gastar mais
pois possui um desconto na sua nova compra.

Ainda com o intuito de alcancar o objetivo de mensurar a retencdo da base de clientes,
foi analisado quantas vezes o mesmo cliente que utilizou cashback, voltou a comprar em

alguma loja fisica, com isso é possivel compreender se houve a fidelizacdo da base (Tabela 2).

Tabela 2 - Recorréncia da Base de Clientes

Recorréncia Quantidade de Clientes  Representatividade

2 compras 7563 84,03%
3 compras 1182 13,13%
4 compras 196 2,18%
5 compras 45 0,50%
6 compras 11 0,12%
7 compras 2 0,02%
8 compras 1 0,01%

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A partir da Tabela 2 é possivel identificar que uma boa parte dos clientes que foram

impactados pelo programa de cashback, chegaram a fazer mais de uma compra em loja fisica.

4.4 Propostas de melhorias

Visando estruturar melhorias para o programa da companhia, foi realizado um estudo
para compreender que estratégia de geracdo, valor do bénus, validade e faixa de desconto que
as companhias do mesmo segmento estdo adotando em seus programas de fidelizacdo com
cashback. O resumo dessa pesquisa apresentado na Tabela 3, a seguir. Esse comparativo

também é interessante para eventualmente reestruturar o programa de cashback da empresa.
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Tabela 3 - Comparacgdo com empresas do mesmo segmento

Empresa do Estudo Concorrente A Concorrente B Concorrente C
Geracdo do bénus No ato da compra 40 dias apds entrega 10 dias ap6s entrega 3 dias ap0s entrega
Valor do bénus 15% 3% 5a15% 5%
Validade 30 dias 90 dias 60 dias 30
Desconto maximo 20% Né&o ha 30% Né&o ha

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A partir da Tabela 3 é possivel constatar que a empresa do presente estudo é a Unica que
bonifica o cliente no momento da primeira compra. E possivel que as empresas optem por essa
estratégia para que o cliente ndo divida o seu pedido em dois momentos, apenas para ganhar o
desconto. No entanto, um ponto interessante é que o percentual de cashback esta entre os mais
altos do segmento, porém o desconto maximo é o menor entre as empresas analisadas.

Um ponto de melhoria proposto é rever o momento em que o cliente ganha seu bénus,
para constatar a melhor solucdo, sugere-se bonificar os clientes alguns dias apds a compra e
analisar se o ticket médio do primeiro pedido aumentou, caso isso ocorra € um sinal de que o
cliente ndo estd mais dividindo seu pedido em dois momentos.

Apesar da companhia compreender que 0 momento de compra de mdveis € menor, uma
segunda sugestdo esta relacionada a validade do b6nus. Por se tratar de uma compra de ticket
médio mais alto do que compras de outros segmentos, e por isso boa parte dos clientes optam
por pagar com cartdo de crédito, sugere-se aumentar a validade do bdnus, para que o cliente
volte a ter limite de crédito e resgate seu bdnus em uma nova compra.

Outro ponto recomendado, é a criacdo de um calendario comercial com acgdes que
incluam bonificacdo para novos clientes e reativacdo de bénus para clientes que ja compraram,
mas que por algum motivo néo realizaram o resgate do cashback. Para ser mais assertivo com
as acOes e ter uma taxa de conversdo interessante, € recomendavel entender em que faixa de
valor ha uma probabilidade maior do cliente resgatar o bonus. Essa probabilidade, apresentada
na Figura 10 - Probabilidade de resgate por faixa de bonus pode ajudar a segmentar a base de clientes
em que se deseja fazer a agcdo comercial. As agdes podem ser diferentes por faixas de bonus, e
com isso, a companhia também pode testar os parametros de validade e desconto maximo, por

exemplo.
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Figura 10 - Probabilidade de resgate por faixa de bénus
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Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A probabilidade de resgate € maior nos bénus que variam de 100 a 200 reais. A partir
desse dado € possivel pensar em algumas estratégias para trabalhar com a base de clientes que
ganharam cashback, mas ndo resgataram o bonus em nenhum momento. Uma das acgdes seria
oferecer cashback personalizado com base no historico de compras através do envio de um
novo SMS com um bénus na faixa de valor com maior probabilidade de resgate, para a base de
clientes de um determinado periodo. Essa mensagem pode estar relacionada com alguma
campanha de marketing vigente em loja. Isso pode aumentar a relevancia das ofertas e
incentivar compras repetidas.

Outra recomendacdo esta relacionada ao site, que é o principal gerador de clientes para
as lojas fisicas. Uma ideia interessante € expandir o programa de cashback para compras
realizadas no meio online, no site ou via aplicativo, permitindo que o cliente compre em
qualguer um dos dois canais. O ideal seria que o0 programa tivesse as mesmas regras,
independente do canal de compra do cliente, evitando qualquer mal-entendido e desgaste como
cliente, criando uma verdadeira experiéncia multicanal.

Como proposta de melhoria, também é importante que a empresa reforce em
treinamentos com os colaboradores a importancia do programa para o atingimento das metas

de vendas e conversdo de vendas. Para isso, é necessario trazer visibilidade dos resultados para
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a equipe, através de apresentagdes periddicas com os nimeros importantes em relacdo ao
programa. Com isso é possivel aumentar a quantidade de bdnus gerados, consequentemente
aumentando a probabilidade do cliente realizar uma segunda compra na loja.

Ainda pensando em gerar 0 maximo de b6nus possivel, sugere-se integrar o sistema de
geragdo com o sistema de venda, para que essa etapa ocorra de forma automatica, assim nenhum
cliente que comprasse em loja fisica ficaria sem cashback. Alem de gerar mais bonus, seria
interessante ter informacdes mais profundas do pedido, como a quantidade de pecas dos pedidos
iniciais e pedidos em que os clientes resgataram o bonus. Com esse detalhe de informacéo é
possivel pensar em acbes que impulsionem a venda de um portfélio especifico, como por
exemplo, cashback dobrado na compra de determinadas categorias, ou a partir de uma
quantidade de produtos no carrinho.

Por fim, a Gltima sugestdo consiste em parcerias com outras marcas, uma estratégia de
troca de fluxo. A ideia consiste em encontrar uma marca que tenha o perfil de consumidor
parecido e que também bonifique seus clientes com cashback, para a partir dai permitir que o0s
clientes possam utilizar o seu bénus nas empresas parceiras. Essa estratégia seria interessante
principalmente para trocar fluxo em momentos em que a demanda é menor, como por exemplo

no Natal.
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5. CONCLUSAO

Esse estudo buscou analisar a eficacia da estratégia do programa de fidelidade de
cashback em uma empresa varejista de grande porte. Esse tipo de programa além de inovador
conta com diversas particularidades a depender do segmento e defini¢bes estratégicas da
companhia que sdo os insumos para a definicdo das regras do programa. Além disso, 0
programa é importante para reforcar o valor da marca e se tornar referéncia para os clientes.

Através das andlises relacionadas a receita e impacto na loja, pode-se perceber que a
criacdo do programa de fidelidade trouxe bons resultados para a receita da loja e apresentou
pedidos com um ticket médio maior do que o geral da loja, passando de 974,68 para 1722,89
nos pedidos em que os clientes resgatam o cashback. No més em que o indicador alcangou seu
patamar mais alto, essa diferenca apontou um ganho de 76,76% nesse indicador. Esses
resultados podem ser impulsionados com uma conversdo maior de cashback, buscando
bonificar o maximo de clientes possivel.

Também foi possivel compreender o ciclo de vida do cliente, onde foi constatado que o
cliente que ganha cashback chega a comprar na loja mais de uma vez. E que apesar dos resgates
estarem concentrados nos trés dias seguintes a primeira compra, ainda existem clientes que
compram no decorrer do més, mas que hd uma segunda concentracdo de resgates entre o
vigésimo sétimo dia e o trigésimo, quando o bdnus expira.

Por fim, também foi apresentado algumas sugestdes de melhorias no programa, como
avaliacdo das parametrizacGes de validade e data de geracdo do bdnus, com o intuito de
aumentar o ticket médio e a taxa de resgate. Além disso, foram sugeridas acdes comerciais de
reativacdo com personalizacdo de mensagem que acompanhe as campanhas de marketing
internas. Também foi apresentada a faixa de resgate em que a probabilidade de resgate € maior,
a partir desse niumero a empresa pode selecionar os clientes que ganharam até 200 reais de
cashback e realizar algum tipo de acéo.

Com base no que foi discutido ao longo do trabalho, reforgo a importancia desse
programa para alem de reforcar o valor da marca, conseguir reter mais clientes,
consequentemente mantendo a receita da loja com um custo menor do que a captacdo de novos
clientes. Outro ponto importante é adequar as regras do programa a individualidade de cada
negocio, sempre buscando fazer essas adaptacGes baseadas em critérios quantitativos, como
ticket médio, ciclo de venda do consumidor. Também é necessario trabalhar acbes comerciais
por meio de cashback, para auxiliar em pontos em que a empresa precisa impulsionar, como
visitas e conversdo de vendas. Um exemplo de agdo comercial é a reativacao da base de clientes

e também cashback dobrado para alguma categoria especifica ou quantidade de peca por
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atendimento. Também recomenda-se trabalhar a carteira de clientes que chegou a ganhar algum
de descontos especiais e novos valores de bonus para esses clientes.

As limitagcOes desse trabalho estavam majoritariamente relacionadas com a escassez de
pesquisas sobre o tema na literatura. Foram necessarios consultar diversos anais de cursos de
graduacdo e pos-graduacdo para tentar evoluir com o entendimento tedrico do tema. Apesar de
programas de fidelidade serem discutidos na literatura ha décadas, esse tipo de programa ainda
é pouco explorado. Com isso, além de pouquissimas referéncias na literatura para compor a
discussdo teorica do tema, nao é possivel encontrar resultados desse tipo de programa em
nenhum setor varejista.

No entanto, essas limitagcGes na literatura, reforcam a relevancia desse trabalho para
pesquisadores e pessoas que trabalham com varejo. Trazendo mais informacGes para que seja
possivel aprofundar os conhecimentos sobre esse tipo de programa e também ver o impacto
dele em uma empresa real.

Como sugestdo para pesquisas futuras, recomendo analisar o perfil demografico dos
clientes, como idade, género, localizacdo e renda. Com o0 objetivo de compreender mais
profundamente o publico alvo para direcionar as campanhas de marketing de acordo com 0s
segmentos. Um segundo estudo seria a visao de cashback sob a perspectiva do cliente, por meio
de pesquisas e avaliagdes em que fosse possivel identificar padrdes de comentéarios para fazer
sugestdes com base nos feedbacks de satisfacdo do cliente.

Além dessa analise, sugere-se entender melhor o perfil do cliente que ndo resgatou o
cashback, analisar o ticket da sua primeira compra, buscar compreender seu género, perfil de
produto adquirido. Para a partir dessas informagdes estruturar um plano de acao para atrair esses
clientes, com acdes de reativagdo de bonus ou validade do cashback estendida, por exemplo.
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