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Resumo

O crescimento da internet e a popularidade das compras online impulsionaram o
desenvolvimento de estratégias de marketing digital e de &filiagdo. O objetivo desse artigo
foi, a partir do Modelo de Aceitagdo de Tecnologia Estendido (UTAUT?2), identificar os
fatores que levam os consumidores a adotarem os programas de cashback. Individuos que
conheciam a ferramenta responderam a survey da pesquisa, em Outubro de 2017, analisada
pelo Modelo de Equagbes Estruturais de Minimos Quadrados Parciais (PSL-SEM). Os
resultados apontaram a eficdcia do modelo proposto e a influéncia dos construtos:
expectativa de desempenho, habito e motivagdes hedbnicas, sobre a intencéo de uso dos
individuos. Ademais, 0s construtos. aspectos comportamentais, condi¢Bes facilitadores,
hébito e intencdo de uso também apresentaram relacdo positiva e direta com o
comportamento de uso. A pesquisa contribui para a compreensdo do comportamento do
consumidor, bem como na identificacdo e desenvolvimento de estratégias de melhorias e
expansao do cashback no Brasil.



Aceitacao e Uso de Programas de Cashback: Um Estudo Estendido a partir do Modelo
UTAUT?2

Resumo

O crescimento da internet e a popularidade das compras online impulsionaram o
desenvolvimento de estratégias de marketing digital e de afiliacdo. O objetivo desse artigo foi,
a partir do Modelo de Aceitacdo de Tecnologia Estendido (UTAUT?2), identificar os fatores que
levam os consumidores a adotarem os programas de cashback. Individuos que conheciam a
ferramenta responderam a survey da pesquisa, em Outubro de 2017, analisada pelo Modelo de
Equacdes Estruturais de Minimos Quadrados Parciais (PSL-SEM). Os resultados apontaram a
eficacia do modelo proposto e a influéncia dos construtos: expectativa de desempenho, habito
e motivagdes heddnicas, sobre a intencdo de uso dos individuos. Ademais, 0s construtos:
aspectos comportamentais, condicdes facilitadores, habito e intencdo de uso também
apresentaram relacdo positiva e direta com o comportamento de uso. A pesquisa contribui para
a compreensdo do comportamento do consumidor, bem como na identificacdo e
desenvolvimento de estratégias de melhorias e expansdo do cashback no Brasil.
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Introducéo

Fazer compras online tem se tornado comum em todo o mundo e ganhado importancia
para a promocao e distribuicdo de produtos e servicos (GREGORI; DANIELE; ALTINAY,
2014; ZHOU; et al., 2017; HO; HO; TAN, 2017). Devido ao crescimento da pratica, empresas
de diversos segmentos tem experimentado modos alternativos e inovadores para alcangar, atrair
e fidelizar os consumidores com os melhores pregos, concedendo, por exemplo, codigos de
vouchers, compras em grupo e ofertas diarias (VANA; LAMBRECHT; BERTINI, 2017).
Nesse cenario, o marketing de afiliacdo, pratica de marketing online que promove os bens e
servicos de outros negocios para ganhar comissdes e leds de vendas, surgiu como um dos
métodos de crescimento mais rapido e promissor (GREGORI; DANIELE; ALTINAY, 2014).

Os sites afiliados funcionam como uma ferramenta de atracdo de clientes semelhantes
aos anuncios de mecanismos de pesquisa. A diferenca, consiste na forma como um cliente
potencial é identificado, a sugestdo ndo é uma palavra-chave de pesquisa, mas uma visita ao
site afiliado (QIU; RAO, 2017). Tal como acontece com outros aspectos em diversos
segmentos, no marketing digital h& uma mudanca de métodos comuns de marketing de
afiliacdo, como o pay-per-click (PPC) para o modelo de cashback ou de reembolso, que
estimula os consumidores a comprar, reembolsando-os com uma certa parcela do valor (HO;
HO; TAN, 2017).

No Brasil, os modelos de cashback ganham espaco e visibilidade cada vez maiores.
Mesmo que ainda ndo possam ser comparados a programas ja enraizados no pais que fidelizam
os clientes, o cashback tem recebido aceitagcdo substancial entre os comerciantes por sua
capacidade de converter acesso em vendas de maneira mais econdmica. Os websites de
reembolso no pais j& transacionam mais de 1 bilhdo de reais e cerca de 2% de todas as transagdes
do e-commerce brasileiro passam por esses afiliados, que possuem mais de 3.500 parceiros
online (ORTEGA, 2014; GUIMARAES, 2016).

Apesar desse crescimento, a literatura académica sobre o assunto ainda € recente e
reduzida (BALLESTAR; et al., 2015). Os estudo mais proeminentes abrangem aqueles
desenvolvidos por Ballestar, Grau-Carles e Sainz (2016) e Ballestar, Sainz e Torrent-Sellens
(2016), que objetivaram compreender a influéncia das redes sociais de um usuario em seu
comportamento online, fidelidade a marca e rentabilidade. Ballestar, Grau-Carles e Sainz
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(2017) complementam essa perspectiva mostrando como os diferentes perfis dos clientes dentro
das redes sociais sdo determinantes para seu comportamento e as atividades comerciais nos
sites de cashback.

Vana, Lambrecht e Bertini (2017), por sua vez, buscaram o efeito empirico das ofertas
de reembolso nos clientes, evidenciando que as recompensas financeiras induzem os clientes a
comprarem e fazerem, em seguida, aquisi¢cdes maiores. Por fim, Ho, Ho e Tan (2017)
desenvolveram um modelo de teoria dos jogos que analisa as estratégias de precos das empresas
de reembolso, dependendo do valor da sua marca, fornecendo informages para os profissionais
da area.

Ainda que estes estudos apresentem avancos e contribuicdes relevantes, pouco ou nada
se sabe sobre o0 comportamento do consumidor associado aos programas de reembolso, nenhum
trabalho considera modelos e teorias psicoldgicas e de aceitagdo de tecnologias dominantes no
fluxo de pesquisa do comportamento do consumidor (BAPTISTA; OLIVEIRA, 2015). Desse
modo, por compartilhar do pressuposto de que os objetivos e fatores que levam os individuos a
se inscreverem em sites afeta significativamente seu comportamento e que a prevaléncia de
diferentes formas de marketing online oferecerem novas e rentaveis oportunidades de interacdo
com os consumidores ao longo da sua jornada de consumo (SRINIVASAN; RUTZ;
PAUWELS, 2016; BALLESTAR; GRAU-CARLES; SAINZ, 2017), o objetivo desse artigo foi
identificar os elementos que influenciam os consumidores na aceitacdo e uso dos programas de
cashback, a partir do modelo da Teoria Unificada da Aceitagdo e Uso de Tecnologia 2
(UTAUT2).

Teoria Unificada da Aceitacdo e Uso de Tecnologia 2 - UTAUT 2

Idealizado como uma ferramenta para analisar a aceitacdo e uso de tecnologia de
individuos no contexto do trabalho, a Teoria Unificada da Aceitacdo e Uso de Tecnologia —
UTAUT- foi desenvolvida por Venkatesh et al em 2003. Resultado da revisdo e juncdo de
modelos passados a respeito da aceitacdo e uso de tecnologia, 0 modelo foi considerado eficaz
preditor da aceitacdo e uso de tecnologia no contexto das organizacdes, ja que explicou 70% da
variancia da Intencdo de comportamento e 48% do Comportamento de uso. (Venkatesh et al,
2012).

Com o objetivo de ampliar o modelo UTAUT para um cendario do consumo individual,
Venkatesh et al (2012) desenvolveram o UTAUT2. Neste modelo, além das variaveis ja
consideradas (“Expectativa de Desempenho”, “Expectativa de Esfor¢o”, “Influéncia Social” e
“Condicoes Facilitadoras™), outras trés foram adicionadas (“Motivacdo Hedonica”, “Valor do
Preco” e “Habito”). O novo modelo explicou em 74% a varidncia da Intencdo de
comportamento e em 52% o Comportamento de uso, sendo considerado eficaz para predizer a
aceitacdo e uso de tecnologia no contexto do consumo (VENKATESH et al, 2012).

O construto “Expectativa de Desempenho”, representa o grau em que o individuo,
utilizando uma determinada tecnologia, tera seu desempenho potencializado na execucéo de
uma atividade. Assim, € defino em termos de utilidade extraida pelo individuo no uso da
tecnologia, como economia de tempo, dinheiro e esforco, conveniéncia de pagamento e eficacia
de servico, por exemplo (VENKATESH; THONG; XU, 2012; TARHINI; et al, 2016).

Se assemelhando a utilidade percebida e a vantagem relativa, a expectativa de
desempenho tem sido apresentada como preditor significativo da intengdo comportamental.
Estudos aplicados em contextos distintos, como Tandon, Kiran e Sah (2016), confirmam essa
relacdo. Logo, propde-se:

H1: A expectativa de desempenho afeta positivamente a intencéo de utilizar programas
de cashback.

O construto “Expectativa de Esfor¢o” é compreendido como o grau de facilidade
percebida pelo individuo na utilizagdo da tecnologia (VENKATESH; THONG; XU, 2012). Os
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individuos que utilizam a internet para realizar compras de maneira geral declaram ter tempo
limitado, por esse motivo, vao buscar canais que Ihes apresentem conveniéncia e comodidade.
Destarte, esse construto abrange a facilidade de uso, grau em que as pessoas acreditam que o
uso da tecnologia serd livre de esforgos, e a complexidade, grau em que uma tecnologia
inovadora é identificada como sendo relativamente dificil de usar ou entender (HUANG &
KAOQO, 2015; CHANG; FU; JAIN, 2015).

Identificado como influente positivo da Intengdo Comportamental (VENKATESH;
THONG,; XU, 2012; MADIGAN; et al 2016), tem-se:

H2: Expectativa de esforco afeta positivamente a intencdo de utilizar programas de
cashback.

O construto “Influéncia Social” é definido como a medida em que o individuo acredita
que os outros individuos consideram importante a utilizagdo da tecnologia (VENKATESH,;
THONG; XU, 2012). Tal como aponta Loureiro, Cavallero e Miranda (2018) os consumidores
mudam suas percepcdes, atitudes e comportamentos a depender do comentario de outros. Desse
modo, a maneira que outros individuos recomendam ou ndo recomendam a utilizacdo da uma
plataforma online ou a compra de um item, é considerado fator que impacta a Intencdo
Comportamental (MISHRA,; et al, 2017). Portanto, no presente estudo propde-se:

H3: Influéncia social afeta positivamente a intencéo de utilizar programas de cashback.

O construto “Condig¢des Facilitadoras” mensura o grau em que o individuo percebe
recursos e suporte do ambiente a utilizacdo da tecnologia (VENKATESH; THONG; XU, 2012).
O envolvimento dos consumidores em determinadas tarefas vai depender de uma infraestrutura
de condicbes capazes de facilitar as interagdes necessarias. No que se refere ao contexto de
compras online e sites de cashback pode incluir, por exemplo, computadores, internet, suporte
ao cliente online, conhecimentos necessarios e habilidades (SINGH; MATSUI, 2018).

Como as condicdes facilitadoras sdo apontadas como determinantes da intencédo
comportamental e do comportamento de uso (VENKATESH; THONG; XU, 2012; TANDON,;
KIRAN; SAH, 2016), tem-se:

H4a: Condicgbes Facilitadoras afeta positivamente a intencdo de utilizar programas de
cashback.

H4b: CondicGes Facilitadoras afeta positivamente o comportamento de uso de
programas de cashback.

O construto “Motivagdo Hedonica” ¢ definido como a diversdo e/ou ao prazer
proporcionado ao individuo pelo uso da tecnologia (VENKATESH; THONG; XU, 2012). Por
uma perspectiva heddnica os consumidores estdo buscando prazer com o uso de um produto ou
servico, considerando o processo de compra como uma préatica agradavel (ANDERSON; et al.,
2014). Tendo sido encontrado como preditor forte da intencdo comportamental em diversos
contextos (BAPTISTA; OLIVEIRA, 2015; HERRERO; et al, 2017), neste estudo propde-se a
seguinte hipdtese:

H5: Motivacdo hedbnica afeta positivamente a intencdo de utilizar programas de
cashback.

O construto “Habito” é compreendido como a medida em que as pessoas tendem a
realizar comportamentos automaticos através da aprendizagem (LIMAYEM; HIRT; CHEUNG,
2007). Apesar de estreitamente relacionados, o comportamento passado e o habito ndo séo
construgdes idénticas. A ocorréncia repetida é fundamental para a formagdo do hébito, mas ndo
compde o habito em si. Os héabitos tendem a ser formados onde 0s comportamentos S&o
repetidos e o contexto estavel (WILSON; LANKTON, 2013).

O hébito tem sido observado como preditor significativo da intengdo comportamental
(HERRERQO; et al, 2017). Estudos existentes também destacam os efeitos do habito sobre o
comportamento de uso (GUPTA; DOGRA; GEORGE, 2017). Desse modo, tem-se:

H6a: Habito afeta positivamente a intencao de utilizar programas de cashback.



H6b: Habito afeta positivamente o comportamento de uso de programas de cashback.

Por fim, sdo apresentados os dois ultimos construtos do modelo UTAUT2 a “Intengdo
de Uso”, que se refere a intengdo de consumir determinada tecnologia, ¢ o “Comportamento de
Uso”, que se refere ao ato de consumir determinada tecnologia (VENKATESH; THONG; XU,
2012). Logo, corroborando com o modelo original, propde-se:

H7: Intencdo de uso afeta positivamente o comportamento de uso de programas de
cashback.

Com o objetivo de aprofundar e avancar a literatura sobre o comportamento do
consumidor relacionado a sites de reembolso, foi acrescentado o construto “Aspectos
comportamentais” a0 modelo original do UTAUT 2. Esse construto, se refere ao grau em que
0 uso da tecnologia em questdo serd capaz de influenciar o comportamento de compra do
consumidor e usuario, e foi desenvolvido a partir dos resultados apontados por Vana,
Lambrecht e Bertini (2017) e uma pesquisa prévia com especialistas. Deste modo, propde-se:

H8a: Aspectos Comportamentais afeta positivamente a intencédo de utilizar programas
de cashback.

HB8b: Aspectos Comportamentais afeta positivamente o comportamento de uso de
programas de cashback.

Cabe destacar que para melhor adequacéo do modelo ao contexto de pesquisa estudado,
programas de cashback, o construto “Valor do Pre¢o” foi retirado, ja que a participagdo dos
individuos em plataformas de reembolso se da de forma gratuita. Assim, na Figura 1 sdo
apresentados o modelo tedrico proposto e as hipéteses de estudo.

Figura 1: Modelo tedrico e hipdteses de pesquisa
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Adotou-se nesse artigo uma abordagem quantitativa, através da aplicagdo de um
questionario survey baseado no modelo UTAUT2 e suas extensdes, aos usuarios de programas
de cashback que necessariamente j& tivessem realizado alguma compra utilizando o programa.
O instrumento de pesquisa, foi composto por 40 questdes mensuradas por meio de uma escala
Likert (1: discordo totalmente; 5: concordo totalmente).

Os questionarios foram disponibilizados na plataforma Google Forms, no més de
Outubro de 2017. Para efeito de célculo do tamanho da amostra tomou-se 0 nimero de
indicadores do construto com maior nimero de indicadores (4), expectativa de desempenho,
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multiplicando por 10 (HAIR; et al, 2016). Dessa forma, a quantidade minima de observacgdes
validadas seria de 40. A amostra foi coletada por conveniéncia através do método bola de neve
e obteve-se um total de 203 respostas validas.

Em caréter preliminar, os dados foram analisados quanto a presenga de outliers
univariados e multivariados. Como parametro utilizado para definir um outlier seguiu-se aquele
sugerido por Hair et al. (2016), que considera como outlier as observagdes que apresentaram
valores superiores a 4 ap6s a divisdo do valor D2 de Mahalanobis pelo grau de liberdade.
Nenhum outlier univariado ou multivariado foi detectado.

Para andlise dos dados foi utilizado a Modelagem de Equacgdes Estruturais (SEM),
técnica baseada nos minimos quadrados parciais (PLS-SEM), que permite a analise simultanea
das relacBes entre construtos e entre indicadores. Adotou-se 0s estagios e procedimentos
indicados por Hair et al. (2016) para aplicacdo do PLS-SEM, que divide a avaliacdo do
diagrama de caminhos em duas etapas: avaliagdo do modelo de mensuracdo e avaliacdo do
modelo estrutural. Utilizou-se o software SmartPLS.

Resultados

Caracterizacdo da amostra
Para a caracterizacdo da amostra foram utilizadas as variaveis: sexo, idade, estado civil
e renda familiar, conforme exposto na Tabela 1.

Tabela 1: Caracterizacdo da amostra

Variavel Categoria % Variavel Categoria %
Género Feminino 24,6% Estado  Casado (a) 05,2%
Masculino 30,9% Civil Divorciado (a) 01,1%
Faixa etaria  18a29 anos 47,0% Solteiro (a) 48,9%
30 a 45 anos 07,7% Viavo (a) 00,3%
0,
45 a 60 anos 00,3% Até R$ 1.874,00 03,8%
Menor que 18 00,5%
Pds Graduacao 06,8%
Primeiro Grau R$ 1.874,01 aR$ 09,3%
' 00,3% Renda  3.748,00
. incompleto ' -
Escolaridade Familiar
segundo Grau 01,9% RS 3.748,01 a R$
incompleto ' 9 376 00’ a 20,2%
Segundo Grau completo 02,5% T
. R$9.370,01 a R$ 14,2%
0, 1 ’
Superior completo 15,3% 18.740,00
Superior incompleto 28,7% R$ 18.740,01 ou mais  07,9%
Total 100% 100%

Fonte: elaborado pelos autores.

Desse modo, tem-se que 30,9% dos respondentes sdo do sexo masculino. Em sua maior
parte possuem entre 18 e 29 anos (47%) e sdo, quanto ao estado civil, solteiros (48,9%).
Ademais, em relacdo a escolaridade, apresentam nivel superior incompleto (28,7%) e renda
familiar de R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00 (14,2%).

Avaliacdo do modelo de mensuragdo

Na analise do modelo de mensuracéo, que explica 0 qudo bem a teoria se encaixa aos
dados, analisou-se: as cargas externas, a confiabilidade simples (Alpha de Cronbach), a
variancia média extraida (AVE), a confiabilidade composta e a validade discriminante.

Para as cargas externas, foram consideradas os indicadores com valor de referéncia
superior a 0,70. Desse modo, os seguintes itens foram excluidos: AC1 integrante do construto
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aspectos comportamentais; HA2 integrante do construto habito e; CU3 integrante do construto
Comportamento de uso dos programas de cashback.

Em relacdo a confiabilidade simples, como observado na Tabela 2, todos os indicadores
apresentaram valores dentro do limite minimo de 0,60 proposto por Hair et al (2016). O maior
valor foi encontrado no construto Influéncia social (0,931) e o menor valor foi encontrado no
construto Comportamento de uso (0,707). Valores satisfatorios também foram encontrados em
relacdo a confiabilidade composta.

Na validade convergente, mensurada por meio da variancia média extraida por construto
(AVE), todos os construtos também apresentaram valores superiores ao minimo sugerido de
0,50. Sendo o menor valor aquele obtido no construto Condig6es Facilitadoras (0,593) e o maior
no construto Influéncia Social (0,879).

Tabela 2: Confiabilidade simples e composta e validade convergente

Construto Cronbach's Alpha Confiabilidade Composta (AVE)
Aspectos comportamentais 0,711 0,869 0,769
Comportamento de uso do programas de cashback 0,707 0,871 0,772
CondicGes facilitadoras 0,769 0,853 0,593
Expectativa de desempenho 0,808 0,874 0,634
Expectativa de esfor¢o 0,871 0,911 0,719
Habito 0,816 0,890 0,732
Influencia social 0,931 0,956 0,879
Utilizar programas de cashback. 0,889 0,931 0,819
Motivacdes heddnicas 0,852 0,910 0,770

Fonte: Smart PLS

Para a validade discriminante utilizou-se o critério estabelecido por Fornell-Larcker,
que indica que a raiz quadrada da AVE de cada construto deve ser maior do que a correlagdo
com cada construto (Hair; et al, 2016). Todos os construtos foram considerados adequados.

O critério Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) assim como os anteriores, tem por
objetivo determinar se o construto € unico. Os valores de HTMT entre as relacGes dos construtos
devem ser menores que 0,9 (Hair; et al, 2016). Os valores encontrados permaneceram no
intervalo de 0,117, construto Comportamento de uso dos programas de cashback e 0,646,
construto MotivagOes hedodnicas.

Avaliagéo do modelo estrutural

Apds o processo de avaliacdo do modelo de mensuragdo passa-se a avaliacdo do modelo
estrutural, que examina a capacidade preditiva do modelo e as relagcdes entre os construtos
(HAIR; et al., 2016).

Verificou-se, inicialmente, com vistas a tratar o modelo de mensuracéo, a existéncia de
colinearidade entre os construtos, por meio dos valores de tolerancia (VIF), em que se considera
como ndo indicativo de colinearidade entre os construtos de um mesmo conjunto, valores de
tolerancia iguais ou maiores a 0,20 e valores VIF iguais ou menores a 5,00 (HAIR et al., 2016).
Nenhum dos construtos do modelo apresentou problemas de colinearidade.

Nesse sentido, avaliou-se a significancia e relevancia das relagdes no modelo estrutural.
A Tabela 3, apresenta os coeficientes de caminho entre 0s construtos e seus respectivos niveis
de significancia, gerados apos a aplicagdo do algoritmo PLS.

Tabela 3: Relacdo estrutural

Relagdo estrutural Coetl:lmente Valort  Sig.
eta
Expectativa de desempenho -> Intengéo de uso. 0,262 4,152 * Hl



Expectativa de esforco -> Intengéo de uso. 0,100 1,247 *xx* H2

Influencia social -> Intenc&o se uso. 0,077 1,202 *xxx H3
Condigdes facilitadoras -> Intencdo de uso. 0,085 0,987  **x*  H4A
Condicdes facilitadoras -> Comportamento de uso. 0,023 0,571  *** H4B
Motivacdes heddnicas -> Intencio de uso. 0,163 2,456 ** H5
Habito -> Intencéo de uso. 0,321 5,436 * H6A
Habito -> Comportamento de uso. 0,518 10,593 * H6B
Intencao de uso -> Comportamento de uso. 0,340 6,012 * H7
Aspectos comportamentais -> Intengéo de uso. 0,013 0,188  ****  HBA
Aspectos comportamentais -> Comportamento de uso. 0,088 1,956  *** H8B

Nota: *p>0,01, **p>0,05, *** p>10 e ****NS — N&o significativo
Fonte: Smart PLS

Por fim, para mensurar o poder de previsédo do modelo, utilizou-se o R?, conhecido como
coeficiente de determinacdo, que representa a combinacédo dos efeitos dos construtos exogenos
(independentes) sobre determinado construto enddgeno (dependente) (HAIR et al., 2014). As
variaveis que antecedem o construto Comportamento de Uso explicaram 67,2% da variancia do
construto, e as varidveis que antecedem o construto Intengdo comportamental explicaram
54,7% da variancia do construto.

Discussao dos resultados

Como nova solucdo de marketing que oferece promocdes, discriminacdo de preco e
fidelizacdo de clientes em um contexto online, os programas de cashback tem se tornado um
dispositivo atrativo com potencial de geracdo de vendas (HO; HO; TAN, 2017).
Compreendendo que o os fatores que influenciam as compras online e o gerenciamento das
relacBes de consumo ndo sdo uma tarefa trivial, ao contrario envolvem uma multiplicidade de
elementos que influenciam o comportamento do consumidor (MALLAPRAGADA,
CHANDUKALA; LIU, 2016), o objetivo desse artigo foi identificar os fatores que influenciam
a adogéo de Programas de Cashback.

A analise dos resultados evidenciou o suporte de sete das onze hip6teses propostas e a
eficacia do modelo proposto. Os construtos Expectativa de Desempenho, MotivacGes
hed6nicas, Habito e Aspectos comportamentais impactaram significativamente a Intencéo de
uso de programas de cashback, hipdteses H1, H5 e H6a respectivamente. Nesse sentido, 0s
consumidores usuarios de programas de reembolso acreditam que o uso é influenciado pela
percepcdo de beneficios ao realizar compras atraves de sites de cashback (Expectativa de
desempenho); pelo prazer em utilizar os referidos sites (Motivacdo heddnica) e; pelo acumulo
de experiéncias passadas e 0s resultados satisfatdrios que ja obtiveram com os programas de
cashback (Habito).

Observa-se que o construto Habito apresentou o correlato mais forte com a Intencéo de
uso de programas de cashback. Como encontram Amoroso e Lim (2017), os habitos do
consumidor séo fortemente correlacionados com a satisfacdo, que tambem se correlaciona com
a aversao a mudanca. A medida em que 0s usuarios ganham experiéncias positivas com a
ferramenta e se sentem satisfeitos, maior fidelidade a marca é obtida e mais forte é o impacto
na intencdo de uso, bem como na intencdo de continuacdo de uso (AMORQOSO; LIM, 2017).
Dessa maneira, a partir desse resultado, os sites de reembolso podem desenvolver ferramentas
de comunicagdo com seus USUArios para que as experiéncias de compra nos sites sejam
constantemente avaliadas e melhorias possam ser realizadas, com objetivo de obter maior
fidelizacdo desses clientes.



Ainda, os construtos Expectativa de esforco, Influéncia social, Condicdes facilitadoras
e Aspectos comportamentais ndo se mostraram significativos a Intencdo de uso, rejeitando
respectivamente as hipéteses H2, H3, H4a e H8a.

Especificamente em relagdo ao construto Influéncia social destaca-se que esses
resultados vao de encontro com aqueles descobertos por Ballestar, Sainz e Torrent-Sellens
(2016), que apontaram um efeito positivo e significativo da rede social dos consumidores no
uso de programas de cashback. Na presente pesquisa, o efeito ndo significativo encontrado pode
ser justificado devido a recente utilizacdo de sites de reembolso no Brasil, a partir de 2007.
Ademais o resultado pode significar uma oportunidade de crescimento para os programas de
cashback no pais, com 0 aumento de estratégias que envolvam a inclusdo da rede social dos
consumidores. De acordo com Ballestar, Grau-Carles e Sainz (2017), os clientes fazem um
maior nimero de transa¢des de compra nos sites de cashback, na medida em que desenvolvem
sua rede social e evoluem na sua jornada de compra.

Em relacdo ao construto Comportamento de uso, esse apresentou influéncia significativa
e positiva dos construtos: Aspectos comportamentais, Condicdes facilitadoras, Habito e com a
Intencdo de uso, hipoteses H4b, H6b, H7 e H8b.

Destaca-se que o0 Comportamento de uso obteve influéncia direta do construto Aspectos
comportamentais, adicdo feita nessa pesquisa como extensdo ao modelo UTAUT2. Os
individuos percebem que o uso de programas de cashback faz com que comprem mais do que
planejaram inicialmente, faz com que troquem de produtos e/ou marcas e que a partir das lojas
presentes nos sites de reembolso ha a defini¢do de qual opcao escolher, como corrobora o estudo
de Vana, Lambrecht e Bertini (2017). Nesse sentido, os programas de cashback modificam e
direcionam o comportamento de compra dos usuarios. Resultado que pode evidenciar o
potencial dos sites de impulsionar e fidelizar compras online.

Com variancia explicada de 67,2% do comportamento de uso e 54,7% da intencdo
comportamental, outros fatores podem também explicar essas relagdes. Juaneda-Ayensa,
Mosquera e Murillo (2016), por exemplo, ao estudarem a adogé@o de comportamentos de compra
em lojas fisicas/online e a integracdo de ambas, acrescentam o construto Inovacdo pessoal.
Conceituada como o grau em que uma pessoa prefere experimentar produtos ou canais novos e
diferentes e procurar novas experiéncias que exigem uma busca mais ampla, a Inovacao pessoal
tem forte potencial de influéncia na adogdo de novas tecnologias e na intencdo comportamental
(JUANEDA-AYENSA; MOSQUERA; MURILLO, 2016).

Consideracoes finais

O presente estudo se propds a identificar os fatores que abrangem a adog¢éo de programas
de cashback. Encontrou-se dados relevantes como nos construtos: Habito, Influéncia social e
Aspectos comportamentais, que podem oportunizar o desenvolvimento de estratégias de
melhorias e expansédo dos sites de reembolso. Especialmente no cenario brasileiro, estratégias
de crescimento da ferramenta, visto seu potencial, parecem interessante ja que cerca de 35%
dos individuos cotados para participar dessa pesquisa, ndo conheciam a ferramenta cashback.

Como contribuicdo académica, o estudo expande o uso do modelo UTAUT2 para o
contexto de sites de reembolso, encontrando a ndo significancia de fatores como a expectativa
de esforgo na intengdo comportamental. Ainda, obteve-se a adicdo significativa do fator
aspectos comportamentais no comportamento de uso da ferramenta. Nesse sentido, pesquisas
futuras podem considerar novas varidveis como extensdo do modelo proposto e
aprofundamento dos conhecimentos do comportamento do consumidor e programas de
fidelidade online. E interessante também que se amplie a amostra considerada com o objetivo
de validar e expandir os resultados encontrados.

Como limitagdo da pesquisa tem-se a natureza da amostra, obtida por conveniéncia, o
que pode ndo refletir a populacdo em geral. Limita-se tambem ao nédo considerar o efeito dos
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fatores sécio demograficos, como idade e sexo, que podem estar relacionados com a adogéo de
tecnologias inovadoras e novos modelos de negdcio. Essas fatores devem ser considerados em
pesquisas futuras.
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