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RESUMO

FATORES DE PROPENSAO A COMPRA EM CANAIS DE ATENDIMENTO
TELEFONICO (CALL CENTER)

GELAPE, Giovanni Léo. Fatores de propensdo a compra em canais de
atendimento telefénico (call center) — Insper Instituto de Ensino e Pesquisa, S&o
Paulo, 2014.

A escolha do cliente adequado, ou melhor, do cliente mais propenso a adquirir
um determinado produto € um fator chave no processo de venda através de canais de
atendimento telefénico. Tendo como objeto de estudo o portfélio de clientes de uma
financeira, mais especificamente, uma carteira de clientes detentores de cartdes de
crédito, o presente trabalho avalia o comportamento dos clientes e discrimina os
diferentes perfis, suas caracteristicas mais importantes e determina como escolher os
clientes que serdo mais propensos a adquirir um produto de crédito (empréstimo),
além de prever o valor a ser contratado. O trabalho é importante, no mercado
brasileiro, ao comprovar através de evidéncias empiricas que o canal de oferta afeta
a decisdo de compra, que o0 preco € chave na forma como o cliente recebe
determinadas ofertas, que a forma de uso do cartdo (comportamento) precisa ser
estudada pelas firmas e que uma boa relacdo de confianca afeta o processo decisorio
de um determinado comprador. O trabalho analisa dois potenciais canais de venda
(receptivo - onde o cliente efetua o contato apos receber determinado estimulo; ativo
— onde a financeira efetua o contato com o cliente) e determina quem é o cliente com
maior propensao a aceitar a oferta, com base em seus diferentes comportamentos;

além de prever, de forma exploratéria, o valor aceito por este.

Palavras-chave: Telemarketing ativo e receptivo; Modelo propenséo a compra.



ABSTRACT

BUYER PROPENSITY FACTORS FOR CONTACT CENTER CHANNELS

GELAPE, Giovanni Léo. Buyer Propensity Factors For Contact Center Channels
— Insper, Séo Paulo, 2014.

Choosing the best customer or those with a higher propensity to buy, when
offering a specific product, is key. This importance has to be analyzed when dealing
with telemarketing channels or telephone treatments. Aiming the study of a portfolio of
customers from a finance company, or customers who are credit card owners, this
present work evaluates the customer behavior, detects its profiles, its most important
characteristics, and determinates how a customer can be chosen from a portfolio. It
considers the customer propensity for credit (loans) products and evaluates not only
the probability to buy but also the amount sold or accepted by the customer. Different
models has been used to evaluate behavior proving that economics (price) affect
decision and also the amount contracted, but other factors also play an important role:
The brand connection, previous experience, age, marital status, etc. are key and the
relationship channel has to be considered for those who want to implement successful

sales strategy.

Key words: Active and receptive telemarketing; buying propensity models.
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1 - INTRODUCAO

O Mercado de crédito tem apresentado crescimento significativo, nos
altimos anos, entre junho de 2012 e maio de 2013 a variacdo de crédito pessoal
aumentou em mais de 16% (FEBRABAN, 2013), fortemente influenciado pelos bancos
publicos, pela melhora na renda, estabilidade econémica e outros fatores. O presente
estudo tem como foco o mercado de crédito para pessoa fisica, mais especificamente
o cartdo de crédito — empréstimos pessoais que fazem uso do limite do crédito do
cartdo. Segundo dados do Banco Central do Brasil, reportados pela FEBRABAN
(2013), o mercado de cartdo de crédito também apresentou crescimento (série
histérica de 2011 a 2013), a média diaria de concessfes saiu de R$2.419 milhdes
(junho de 2011 a maio de 2012) e chegou a R$3.063 milhdes (junho de 2012 a maio
de 2013).

Apesar do crescimento do mercado de crédito, o spread bancério, diferenca
entre a taxa de juros imposta pelo Banco Central e as taxas oferecidas pelos bancos,
vem apresentando uma queda significativa (de uma média de 22,5% em abril de 2011
para uma média de 16,9% em maio de 2013), muito em funcéo da atuacao dos bancos
publicos que vem reduzindo suas taxas frequentemente. Em um cenario onde as taxas
de juros, oferecidas a mercado, diminuem e que a oferta de crédito aumenta, ofertar
crédito para a pessoa certa, na medida (volume financeiro e taxa de juros) certa e com
o custo de oferta adequado, passa a ser critico para o sucesso de uma financeira.

O estudo recente, Boa Vista (2013) aponta determinados comportamentos
dos clientes do mercado de crédito. Dentre os comportamentos mais interessantes
tem-se que as pessoas de baixa renda ndo se mostram sensiveis as taxas de juros e
sim as parcelas. O estudo aponta que as Classes C / D e E se preocupam mais com
o valor da parcela e com quantidade de parcelas a pagar. Outro ponto, bem
relacionado com o anterior, € a falta de planejamento financeiro que tais classes
apresentam, mais que 40% néo faz qualquer controle financeiro para os gastos do
més (Boa Vista, 2013). O presente texto foca em clientes detentores de cartdo de
crédito da classe C, em como € o0 seu comportamento e o que afeta a decisdo de

compra destes clientes. Sera que ha um uso indevido do cartdo por esta classe? Sera
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que este tipo de cliente ndo é sensivel ao preco de um determinado produto de

crédito? Como é o comportamento, ou melhor, o uso do crédito?

Entender o comportamento dos clientes, saber os fatores motivadores, nao
é uma tarefa simples. Diversos autores e muitas teorias tentam predizer o
comportamento de um consumidor, os fatores que afetam a decisao e as condi¢gbes
necessarias para que determinados comportamentos ocorram. O presente texto
explora ndo somente o construto econdmico, que tenta predizer que a decisédo de
compra € funcdo do prego, mas explora também construtos sociais e individuais que
avaliam que as condi¢cdes de uso, 0 entendimento da marca, o comportamento
anterior, o canal de venda, entre outras caracteristicas, afeta a decisdo de compra de

um consumidor de produtos financeiros.

Este trabalho busca evidenciar e associar, de forma clara, através de
evidéncias empiricas (com dados de mercado), que o comportamento do cliente pode
ser influenciado, ou melhor, que uma firma pode coletar informacdes diversas, pode
observar determinados padrdes de comportamento e pode aumentar a chance de um
novo produto ser aceito e o valor de uma venda (empréstimo), em sua base de clientes
ja existentes. De forma diferente de outros trabalhos, que tiveram foco em produtos
do varejo e nao do setor financeiro, demonstra-se que a forma como um cliente, deste
altimo setor, usa o produto (frequéncia), a maneira com a qual este mesmo cliente
entende a marca e explora produtos correlatos, 0 meio com o qual a firma se comunica
e a pressao que a mesma exerce, no momento da venda, afeta a decisdo de compra
e o valor contratado. Por fim, o preco também se mostra um fator importante no
processo decisério dos clientes de uma financeira, mas o mesmo néo explica todo o

processo de decisao de um cliente.

A dissertacao esta organizada da seguinte forma: Inicialmente, na secéo 2,
sdo apresentadas informacdes sobre a financeira em estudo, seus produtos, seus
canais de venda, seus meios de comunicacdo e dados diversos de sua base de
clientes. Posteriormente s&o revistas as diferentes teorias acerca do comportamento
do consumidor, secao 3, caracterizando-se entdo, na se¢ao 4, a metodologia utilizada

no tratamento e coleta dos dados da financeira. Por fim sdo analisados os resultados
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estatisticos e econométricos, na secdo 5, e as conclusdes principais da presente

dissertagéo, na secao 6.
2 - A FINANCEIRA

A financeira, em estudo, oferece no mercado diferentes produtos: crédito
consignado, cartdo de crédito e seguros vinculados ao cartdo ou ao crédito
consignado, e até recentemente, financiamento de automoveis (produto

descontinuado). O foco deste estudo sera o cartdo de crédito.

O cartdo de crédito é oferecido através da bandeira Mastercard, o que
possibilita, aos clientes, a utilizacdo do mesmo em diferentes locais no mercado
brasileiro. O cartdo s6 pode ser utilizado nacionalmente. Além disso, a Financeira
trabalha no mercado de cartbes de forma indireta, mercado de ‘private label”,
caracterizado pela emissdo realizada com o nome de um varejista e ndo pela
financeira diretamente, podendo ser utilizado somente na rede do varejista. Em 2010,
a Financeira iniciou o uso da bandeira Mastercard, em toda sua rede, fazendo com
gque 98% de sua base de cartdes migrasse para a situagao de “co branded”, ou seja,
além do nome do varejista, o cartdo passava a ter a bandeira Mastercard, e passou

entdo a funcionar em qualquer rede que aceite tal bandeira.

A Financeira possui, em sua base de clientes, diversas parcerias em uma
relacdo Business to Business (B2B) e oferece cartbes de crédito, bandeira
Mastercard, para a base de clientes de seus parceiros. A partir do momento de
aceitacéo da oferta do cartédo, por parte do cliente, ele passa a ter uma relagéo de
Business to Customer (B2C) para com a Financeira, B2C com o parceiro de negdcio

e a Financeira mantém sua relacdo de B2B com o varejista em questéo.

Ainda no que tange a base de clientes, a Financeira possui clientes antigos,
de parcerias que foram descontinuadas. Quando uma parceria B2B é descontinuada,
é oferecido ao cliente a possibilidade de continuar sua relacdo B2C com a Financeira,
através da emissao de cartdo proprio, sem a relacdo direta com nenhum varejista.

Neste momento, o cliente passa a se relacionar integralmente com a Financeira.
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A base média de clientes — ativos, entre 2012 e 2013, ficou proxima de 1,6
milhdes de CPFs. Esta base considera apenas CPFs titulares, ou seja, os clientes que
podem tomar a decisdo de crédito para o cartdo e que possuem saldo diferente de
zero, nos ultimos 6 meses. Percebe-se, através da Figura 1, que a base sofreu uma
reducao entre fevereiro de 2012 e margo de 2012 e a partir desta data, a base cresceu
e no momento da coleta apresenta um patamar de 1,7 milhées de clientes ativos. O
motivo da queda foi atribuido a um ajuste (cancelamento) de clientes provenientes de
parcerias extintas e o crescimento é atribuido a uma mudanca de estratégia por parte
da Financeira. Segundo dados internos, novas parcerias foram ativadas e uma grande

quantidade de clientes passou a aceitar a oferta de cartdo de crédito.

1.700.000 Base Ativa de Cartdes (CPFs) - Total

1.650.000

1.600.000

1.550.000

1.500.000

1.450.000

Figura 1 — Base mensal de clientes ativos (CPFs) — produto cartao de crédito de
janeiro de 2012 a margo de 2013

Antes de caracterizar a base, é necesséaria a explicacdo dos produtos

financeiros a que esta base de clientes esta exposta:

= Empréstimo Pessoal — Este produto € a utilizacdo de um limite de crédito, valor extra
ao limite do cartdo, para aquisicdo de empréstimos em conta corrente. O cliente
recebe um depdsito do valor aceito por ele, paga uma quantidade de parcelas,
escolhida no momento da oferta, e estas sdo calculadas a uma taxa de juros pré-
determinada, que pode variar de 1,99% ao més até 15,99% ao més. As parcelas sao

fixas e sdo pagas atraves da fatura do cartéo.
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= Empréstimo em Saque Pessoal — Este produto é a utilizacao do limite disponivel do
cartdo para solicitacdo de crédito em conta corrente, muito similar ao anterior, com a
diferenca de se usar o limite normal do cartdo e ndo um valor extra. O cliente recebe
um deposito do valor ofertado, paga uma quantidade de parcelas, escolhida no
momento da oferta, e estas sdo calculadas a uma taxa de juros pré-determinada, que
em geral giram ao redor de 7,99%. As parcelas séo fixas e sdo pagas através da fatura

do cartado.

= Parcelamento de Fatura - Este produto se caracteriza pela possibilidade de se
parcelar o saldo total da fatura, em parcelas menores, para pagamento futuro. Ou seja,
0 processo funciona como um empréstimo, porém sem depdsito em conta. O cliente
gue adere a este processo paga uma quantidade de parcelas (escolhida no momento
da oferta), e estas sao calculadas a uma taxa de juros pré-determinada. As parcelas

sao fixas e sdo pagas através da fatura do cartao.

Todos os produtos financeiros, descritos anteriormente, podem ser
adquiridos em diferentes canais de venda. A Financeira oferece como possibilidades:

- Canal Web — Aquisicdo através do internet banking. O cliente acessa o canal web,
com sua senha e identificagcdo pessoal e escolhe o valor total do empréstimo, a
quantidade de parcelas e o valor das parcelas Ihe € apresentado. A deciséo / escolha

ocorre sem qualquer intervencdo humana por parte da financeira.

- Canal Telefénico — Aquisicdo com suporte humano. Neste tipo de canal, existem

duas diferentes abordagens:

- Contato Ativo — A financeira entra em contato com o cliente, através
dos telefones registrados na base de dados, e oferece os diferentes produtos. O
cliente opta ou ndo pela aquisicdo dos mesmos. Esta oferta é direcionada a uma base

de clientes pré-selecionada através de critérios especificos (e.g. risco de crédito).

- Contato Receptivo — O cliente é abordado através de uma oferta via
fatura e entra em contato com a financeira, ou é abordado através de SMS (mensagem

via telefone celular) e / ou recebe uma oferta pelo atendimento humano quando entra
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em contato com a central telefbnica da financeira. Resumindo, o cliente entra em

contato com a financeira, apds o recebimento de estimulos.

Os diferentes canais, anteriormente discutidos, apresentam custos de
transacéo diferenciados, ou seja, 0s custos de processo de aquisicdo de um produto
via web sdo menores que 0s custos de processo de aquisi¢ao de um produto via canal
receptivo que, por definicdo, sdo menores que 0s custos de um processo de aquisi¢ao
de via canal ativo (leia-se C.T. como Custo de Transac¢ao). Esta diferenca pode chegar
a 100 vezes o valor, ou seja, o custo de transagéo do canal ativo é 100 vezes superior
ao custo do canal web.

Visto que os custos sao diferentes, € possivel perceber que a escolha do
canal de oferta e aquisicdo € relevante, considerando que o valor médio, a taxa de
juros e numero de parcelas sejam mantidos constantes. Outro fato importante é que,
de forma geral, oferecer aos clientes multiplos canais de compra tem como potencial
melhorar a retencdo dos clientes existentes e aumentar o crescimento de vendas
sobre a mesma base de clientes (VENKATESAN; KUMAR; RAVISHANKER, 2007) e
clientes frequentemente compram multiplos produtos e servigcos de uma mesma firma
ao longo do tempo (LI; SUN; WILCOX, 2005), fato que torna a avaliacdo de canais

ainda mais importante.

O presente estudo avaliara os diferentes canais de oferta, porém os focos
serdo 0s canais receptivo e ativo, pois apresentam CT maiores, e, além disso, sédo
nestes canais onde a decisdo de oferta ou da ndo oferta do produto depende
unicamente e exclusivamente da financeira. Dentre as diversas questdes de pesquisa
possiveis tem-se: Qual cliente direcionar para o canal ativo, de forma a maximizar as
receitas e minimizar o CT? Quais clientes deveriam receber SMS, de oferta, de forma
a os direcionar para canal receptivo? Quais clientes devem ser acionados pelo agente
de vendas, durante uma ligacdo comum, para adquirir um novo crédito e quais clientes
gue nao deveriam ser abordados? Resumindo-se: Entender como os fatores ligados
ao comportamento do cliente, o canal de oferta e a oferta em si, afetam o processo de
decisédo de compra de produtos e servicos de um cliente do setor financeiro do

mercado brasileiro.
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3 — REVISAO DE LITERATURA E HIPOTESES

O estudo sobre crédito, juros e endividamento, do relatorio de 2013 da
empresa Boa Vista, aponta diversos comportamentos do consumidor de crédito
brasileiro. A maior parte dos brasileiros faz uso do dinheiro (65%) como principal forma
de pagamento, sendo que o cartdo de crédito aparece em segundo lugar (21%). Além
disso, o pagamento em forma de dinheiro se mostra bastante presente nas familias
de baixa renda (79% das pessoas das classes D/E contra 33% da classe A). No
sentido inverso, o cartdo de crédito se mostra a principal forma de pagamento da
Classe A (44%), enquanto nas classes D/E este numero é de 14%. Outros estudos
apontam que a demanda por servicos financeiros depende da evolu¢cédo da maturidade
financeira do cliente (KAMAKURA; RAMASWAMI; SRIVASTAVA, 1991). Em linha
com Kamakura et al (1991), o relatério da Boa Vista apresenta que o grau de
endividamento da Classe C € o maior (28%) e a Classe A se mostrou a menos
endividada das classes sociais (Boa Vista, 2013). Pessoas de alta renda ou classe
mais elevada, com bom nivel educacional, apresentam maiores chances de possuir e
usar um cartdo frente a pessoas de baixa renda ou classe social, com menor nivel
educacional (HENEGAR; ARCHULETA; GRABLE, 2013). A presente dissertacéo
explorara o uso do cartdo de crédito pela Classe C (segundo critério Brasil da
Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisas) e como se da seu comportamento

no processo de tomada de crédito, dentro do produto cartéo.

Avaliar o uso do cartdo de crédito, a oferta e uso geral de produtos e
servicos financeiros, mais especificamente empréstimo pessoal, esta diretamente
ligado ao “marketing”. Marketing pode ser definido como a tarefa de estimular e
encontrar compradores para os diversos produtos e servicos da firma. Ele envolve o
desenvolvimento de produtos, precificacdo, distribuicdo e comunicacdo (LEVY;
KOTLER, 1969). Estes autores reavaliaram a definicAo como 0 processo universal,
gerido por individuos, grupos e organizagfes, que tem como objetivo oferecer valor.
E o departamento de marketing e produtos da financeira quem decide a taxa de juros
de cada individuo, além disso, é este departamento que avalia o comportamento de
compras e uso dos produtos e servigos e, por fim, é o responsavel por comunicar as

ofertas, as promocdes diversas, e por segregar os canais de oferta (distribuicdo). Em
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resumo, € quem planeja toda a gestéo do relacionamento e tenta influenciar o uso ou

a forma de uso dos produtos e servigos da financeira.

Ao longo do tempo as firmas, assim como a financeira, ttm descoberto que
as grandes campanhas de marketing e venda ndo sdo mais lucrativas (ROSEN, 2004),
fato que torna a gestao do relacionamento e o conhecimento dos comportamentos de
compra temas cruciais. Dentro da perspectiva de que as campanhas nao sao
lucrativas e que as firmas precisam escolher, de forma adequada, os clientes que
receberdo as ofertas de produtos e servi¢os, surgem as estratégias de venda cruzada
das firmas, a gestdo do relacionamento e a correta avaliagdo e predicdo do
comportamento dos clientes. Para tornar efetivas estas estratégias, avaliacdes e
predicdes, é necessaria a coleta de dados, porém néo basta possuir as informacfes
dos clientes, é preciso analisar, traduzir e transformar estes dados em estratégias
efetivas de marketing (SALAZAR; HARRISON; ANSELL, 2007). Para maximizar a
lucratividade, uma firma deve entender que as ofertas de venda podem afetar a
deciséo instantanea de compra, mas podem afetar as decisfes futuras também (LlI;
SUN; MONTGOMERY, 2011). Consequentemente o aumento da especializacdo, do
conhecimento dos diferentes perfis e comportamentos, e a melhora na forma de se
comunicar, informar a estratégia, a frequéncia de comunicacdo e a forma sado
importantes na construcdo das relacfes entre a firma e seus clientes (PALMATIER,;
DANT, 2006; VENKATESAN; KUMAR; RAVISHANKER, 2007).

Conhecer os perfis e os comportamentos pode auxiliar na implantacéo e
utilizacao da estratégia de venda cruzada. Esta ultima é a prética de ofertar produtos
e servicos para os clientes existentes, € uma prioridade para muitos setores, incluindo-
se servicos financeiros, seguradoras, saude, telecomunicacdes, entre outros. Um dos
desafios gerenciais € melhorar as campanhas de venda cruzada, aumentando a taxa
de resposta; outro € manter os relacionamentos com os clientes e predizer qual o
préoximo produto que os clientes irdo adquirir (LI; SUN; MONTGOMERY, 2011). Além
disso, com o advento das tecnologias da informacao, as instituicbes passaram a gerar
e reter importantes informacdes (SALAZAR; HARRISON; ANSELL, 2007), fato que
permitiu o processo de escolha da oferta versus cliente. A presente dissertacao
trabalhara o processo de escolha dos clientes, a avaliacdo do comportamento de
compra ou uso do cartdo de crédito, isso com o objetivo de predizer a propenséo a
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compra ou a probabilidade de aceite de uma oferta qualquer, por parte da financeira.
O tema central € o comportamento do consumidor, sua interagdo com os diferentes
canais, os fatores que afetam suas percepcoes e desejos, as diferentes teorias que
explicam parte destes comportamentos e a forma como a firma pode predizer o que
esperar e como influenciar o uso e a aceitacdo de novas ofertas para os clientes ja

existentes em sua base.

Entender o processo de compra, de uso ou de aceitagdo de um produto é
complexo e gera diferentes perguntas e andlises por parte das firmas. Perguntas
como: quem compra (quais clientes que compram), como compram e, por fim, porque
compram sao chave na compreensao do comportamento de um cliente. As primeiras
duas perguntas podem ser respondidas mediante a observacao e a coleta de dados,
porém conseguir responder o ‘porqué’ precisa de uma profunda investigagao
(KOTLER, 1965). Além disso, h& que se avaliar 0 aspecto social de uma compra, pois
um consumidor nunca atua como um ser unico, ele atua, comporta-se e imagina-se
sempre na presenca de outros individuos, o que torna o tema ainda mais complexo
(SCHEWE, 1973).

Diversos autores avaliam que o comportamento de compra sofre a
influéncia de variaveis diversas, como preco, qualidade, disponibilidade, servicos
agregados, estilo, opcbes e imagens. Passando, posteriormente, por canais (filtros
diversos) como a midia ou propaganda, o vendedor, a familia, entre outros, chegando
entdo ao processador psicolégico do comprador (item mais complexo e de dificil
compreensao), gerando, por fim, a escolha do produto, da marca, do canal de compra,
da quantidade e frequéncia (KOTLER, 1965). Sabendo-se que as firmas precisam se
relacionar com muitos grupos de individuos, que podem estar interessados em seus
produtos e servigos, € muito importante que estes produtos sirvam e satisfacam as
necessidades destes grupos (LEVY; KOTLER, 1969). Dentro da perspectiva da
gestdo do marketing de relacionamento, tem-se a frase “clientes cuidadosamente
escolhidos”. Porém os pontos centrais sao: Como escolher os clientes? Quais critérios
utilizar? Que informacfes sdo necessarias? Que comportamentos podem ser
esperados e sob que condi¢cdes acontecem? (SALAZAR; HARRISON; ANSELL,

2007). Todas as perguntas apresentadas sao de interesse da financeira em estudo,
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pois 0 conhecimento das respostas permite a construcdo de estratégias especificas,

que podem ser direcionadas a grupos ou até mesmo individuos.

Para se relacionar de forma eficaz e conseguir explicar como o
comportamento de compra funciona, € importante entender como os diferentes
fatores, que afetam o relacionamento e uso do produto, podem ser modelados,
preditos e estrategicamente avaliados, na geracéo de novas compras ou ha aquisicao
de novos clientes. Em 1965, Kotler explorou alguns dos modelos disponiveis, entre
eles, o modelo Marshalliano que tem foco nos aspectos econdmicos; o modelo
Pavloviano com foco no aprendizado, o modelo Freudiano com abordagem
psicanalitica, o modelo Vebleniano com os fatores psicossociais € o modelo
Hobbesiano com seus fatores organizacionais. Alguns dos modelos de Kotler e de
outros autores serdo explorados ao longo da dissertagdo. O foco sera buscar
comportamentos e evidéncias que podem estar presentes no grupo de clientes da
financeira e predizer a probabilidade de aceitacdo de ofertas, com base nos padrdes

de comportamento encontrados.

Modelos de Preco

Um dos modelos que discute a sensibilidade dos clientes a preco é o
modelo Marshalliano. No modelo Marshalliano, formulado por economistas, a decisao
de compra é o resultado racional e consciente de uma série de célculos mentais e
econdmicos que visam maximizar a satisfacao, funcéo utilidade, de um determinado
comprador. Este modelo econémico, conforme explicado por Kotler, gerou hipoteses
diversas, como: quanto menor o preco do produto, maiores seriam as vendas; como
seria a relacdo entre o preco de produtos substitutos e o volume de vendas; como
seria a relacdo com os produtos complementares; a relacdo com a renda do
comprador e a busca por qualidade ou maiores resultados na fungéo utilidade, entre
outros aspectos. Porem este modelo assume que o preco € claramente estabelecido,
mas em uma relacdo com produtos financeiros alguns autores avaliam que o0 preco
pode néo ficar claro para o consumidor e, além disso, o tempo afeta a rela¢do, pois o
consumo se d4 no momento presente, porém 0 pagamento ocorre em um momento
futuro (OLIVEIRA, 2013).
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No contexto Marshalliano de preco e volume, ou melhor, dentro da
perspectiva dos cartbes de crédito o preco é representado pelos juros. As taxas de
juros dos cartdes de crédito flutuam em patamares superiores as demais taxas de
juros oferecidas por outros servi¢os financeiros, como o financiamento imobiliario ou
o financiamento de veiculos. Diversas razfes existem para tal diferenca,
primeiramente o fato do cartdo de crédito ndo possuir nenhum tipo de garantia a uma
eventual inadimpléncia por parte o cliente, ou seja, 0 maior risco de crédito. Em um
financiamento imobiliario, o imével é a garantia de pagamento por parte do cliente,
caso este Ultimo venha a ndo pagar a firma pode vender o bem em questdo (CANNER
et al., 1992).

Dentro do aspecto microeconémico (Marshalliano), o relatério do Federal
Reserve Bulletin por Canner (1992) traz importantes observacdes que devem ser
discutidas a luz do presente trabalho. Primeiramente o estudo aponta dois tipos de
clientes de cartdo de crédito: o primeiro (tipo 1) seria o cliente que paga sua divida
mensal de forma completa, ou seja, cliente que usa o cartdo como meio de
pagamento, e ele estaria interessado somente no beneficio de tempo para pagar e a
conveniéncia. O segundo tipo de cliente (tipo 2) seria aquele que paga sua fatura
mensal de forma parcial, ou seja, cliente que usa o cartdo como fonte de crédito e
financiamento. Visto que os clientes usam o cartdo de formas diferentes, estes teriam
diferentes sensibilidades as taxas de juros oferecidas no cartdo. Segundo o estudo,
clientes do tipo 2 seriam mais sensiveis as taxas, mas teriam maior interesse por
financiar sua divida (CANNER et al., 1992). Por fim este relatério avalia que o valor

total a ser financiado aumenta a sensibilidade a taxa de juros.

Para se avaliar o grau de influéncia do preco na demanda, a financeira
necessita determinar se ha ou ndo uma relacdo entre as taxas de juros oferecidas
(preco) e o volume de vendas de empréstimo. Uma correlagdo negativa entre a taxa
de juros e o volume de vendas indicaria uma sensibilidade a taxa, ou melhor, indicaria
que altas taxas reduzem o grau de satisfacdo dos clientes da financeira e, portanto,
reduzem as vendas. Esta relacdo seria a mesma formulada nas teorias econémicas
onde o preco e a demanda se relacionam. Porém a teoria econdmica, sozinha nao foi
capaz de explicar todo o comportamento de compra de um determinado comprador
(KOTLER, 1965). Outros estudos apontam a existéncia de falta de racionalidade que
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determinados clientes apresentam frente a taxa de juros de um cartdo de crédito. Na
verdade estes estudos apontam que diversos clientes pagam os altos juros dos
cartdes, quando poderiam pagar juros menores atraves de um empréstimo bancario
(BRITO; HARTLEY, 1995), clientes estes que podem ser identificados como racionais.
Ha indicios que justificam que alguns clientes preferem pagar altas taxas por acreditar
que serdo capazes de pagar a divida sem a necessidade de financia-la e provam que
h&a um custo associado a busca de informacao, além da existéncia de um custo de
saida, ou seja, que um cliente pode manter seus gastos em uma determinada marca,
mesmo que esta apresente maiores custos de transacao (CALEM; MESTER, 1994).
Outra justificativa, plausivel e racional, seria dizer que a funcao utilidade presente
apresenta um grau de satisfacdo superior a funcéo futura, ou seja, o cliente mesmo
pagando juros mais altos avalia que tomar crédito no momento presente é melhor
(OLIVEIRA, 2013). A financeira acredita, assim como outros autores, que 0 preco
(uros) afeta a decisdo e que altos precos pode reduzir o grau de satisfacdo de

determinado grupo de clientes.
Com base no que foi apontado, formula-se a seguinte hipétese:

H1 — Maiores niveis de taxa de juros reduzem a chance de um cliente
aceitar uma oferta de crédito, por parte da financeira, indicando a presenca de

sensibilidade a taxa ou ao preco.

Visto que o modelo econémico ndo é capaz de explicar 100% da aceitacao
ou ndo de uma proposta financeira e nem tao pouco a irracionalidade destes clientes,
€ necessario avaliar outros modelos, entre eles o modelo de aprendizado, desenhado
por Pavlov, que concluiu que o comportamento podia ser condicionado por um
processo associativo. Um modelo de estimulo-resposta foi construido com os
seguintes conceitos centrais: Direcdo (necessidade - algo mais interno do individuo),
tendéncia (algo mais externo, que vem do ambiente), resposta (reacédo do organismo
frente ao estimulo) e reforco (se a experiéncia gera recompensa, ha reforco do
processo). Um individuo que ao comprar um produto, de uma determinada marca,
receba um estimulo positivo, tendera a comprar novamente quando estimulado sob

as mesmas condi¢cdes. Este modelo é chave quando se discute o processo de

discriminagéo e a habilidade que um cliente tem de fazé-lo. Quando um cliente
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consegue experimentar duas marcas de produto e percebe uma como mais positiva
(recompensadora) que a outra, isso pode aumentar sua capacidade de discriminar e
de perceber as vantagens ou desvantagens de se mudar. O fato de um cliente
comprar, ou usar seu cartdo, sempre como um meio de pagamento em detrimento a
outro, ou usar sempre uma mesma marca pode estar associado a este
condicionamento. A repeticdo dos estimulos pode reforcar os aspectos positivos e
servir como influéncia ao consumo ou a aceitacdo de determinado produto. Estes
estimulos, idealmente, devem tocar as emocdes de forma a realmente gerar respostas
ou compra (KOTLER, 1965).

Comportamentos irracionais também estdo presentes na avaliacdo do
comportamento do consumidor. Muitos destes comportamentos sao derivados da
forma do funcionamento mental e comportamental de um individuo. O fato do
comportamento ser automético, consciente ou impulsivo ou até mesmo de ser
experiencial ou analitico afetam o uso, o processo de tomada de decisdo, a avaliacao
do risco, entre outros comportamentos de consumo (OLIVEIRA, 2013). Vale comentar
gue o texto de Oliveira explicita conflito existente entre 0 mecanismo cognitivo/afetivo

envolvido neste processo decisorio.

Ainda no que o toca ao texto de Kotler, tem-se o modelo Freudiano. Freud,
que considera o comportamento humano altamente complexo, determina que o
desenvolvimento come¢a em uma criangca que chega ao mundo guiado pelas
necessidades instintivas, para as quais ele ndo é capaz de atender por simesmo. Esta
crianca tenta influenciar os outros para conseguir o que precisa, atraves de diferentes
métodos ou meios. Este desenvolvimento gera frustracdes e aperfeicoamentos destes
mecanismos. No processo de desenvolvimento, surge uma complexa luta interna
entre culpa, vergonha, aceitacdo social, etc. Kotler avalia as implicacdes para o
Marketing, jA que tal modelo mostra que muitas vezes o lado simbdlico é mais
importante que o ponto econdmico-financeiro, uma das razdes para que o modelo
econdmico ndo seja capaz de explicar todo o processo de aceitacdo ou recusa de
uma oferta. Um comprador pode comprar um determinado bem para gerar uma
determinada recompensa, dada a uma frustragéo interna, ndo se importando com o

valor econdmico do mesmo.
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Derivado de diversas teorias cognitivas (balanco; congruéncia e
dissonancia), tem-se o0 modelo de Festinger. O mesmo discute que um comprador
busca harmonizar os conflitos internos todo o tempo. No caso da teoria do balanco,
ha uma busca pela harmonizacéo entre o individuo, outro ser ou grupo e o0 objeto ou
ideia. Nesta teoria, sempre que um dos itens esta em desacordo significa que ha um
desequilibrio e consequentemente o individuo busca a conciliagdo. Outra teoria seria
a da congruéncia, que nao € muito diferente da anterior, pois a mesma discute a busca
por um alinhamento entre a fonte de informacao e o objeto ou ideia, ambos precisam
estar alinhados para que haja congruéncia. Por fim, tem-se a teoria de dissonancia
cognitiva que lida com a inconsisténcia gerada ap0s a tomada de decisao, ja que deve
haver uma harmonia interna entre os valores, atitudes e conhecimento. Toda deciséo,
onde houve uma escolha entre alternativas, gera uma dissonancia (conflito interno
gerado pela escolha) e o individuo buscara reduzir este conflito de alguma forma
(SCHEWE, 1973). Quanto mais importancia se da a compra ou ao objeto, maior pode
ser a dissonancia. Ha um relacionamento importante entre estas teorias e a teoria da
identidade social (papel representado pelo individuo quando na presenca de outras
pessoas), pois um comprador pode avaliar sua congruéncia ou dissonancia com base
em sua identidade social. Um comprador, na verdade, buscaria comprar produtos que
estivessem alinhados com sua identidade social ou com sua prépria identidade
(WHITE; ARGO; SENGUPTA, 2012).

O Modelo final, citado por Kotler (1965), faz referéncia a Veblen, este autor
coloca o homem como um animal social que se comporta de acordo com as normas
e formas sociais. Este animal faz parte de um grupo social e tende a se comportar de
acordo com este grupo ou com o grupo ao qual pretende pertencer. Este ponto é
chave, pois um homem pode pertencer a um grupo, mas deseja estar em outro e como
consequéncia ira se comportar, comprar e atuar como o0 grupo alvo (o desejo de
pertencer). O desafio do profissional do marketing seria determinar qual o nivel social
€ 0 mais importante e influéncia mais a demanda por seu produto. Seria uma
determinada classe social, seria um determinado grupo de individuos (KOTLER,
1965).
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A Compreenséo da Marca

O comportamento do comprador também foi foco de estudo de Howard e
Sheth, que se propuseram a explicar o comportamento de compra, que um
determinado individuo apresenta ao longo do tempo. O objetivo central foi explicar a
escolha da marca por parte deste comprador. A teoria assume que o0 comportamento
é racional, a escolha da marca é sistematica e que, sendo assim, pode ser estimulada
por eventos. Um comprador, por ter que comprar repetidas vezes, simplifica seu
processo decisorio de escolha e a questao chave é determinar os fatores que afetam
a decisdo (HOWARD; SHETH, 1969). Porém h& estudos que indicam que, para
cartdes de crédito e produtos onde o comprador tenha que assinar algum documento,
o ato de assinar pode criar um sentimento de propriedade (a assinatura representaria
sua identidade - eu proprio do comprador) que o leva se sentir mais engajado com a
compra (KETTLE; HAUBL, 2011).

Quatro componentes principais estdo presentes na teoria de Howard,
primeiramente tém-se as variaveis de estimulo, que refletem o estado interno do
comprador (comercial ou social). Neste contexto se encontram os elementos da marca
tais como preco, qualidade, servico, diferenciacdo e disponibilidade, que sé&o
comunicados via estimulos de significado ou de simbolo. Outros componentes estéo
associados com a teoria do aprendizado, anteriormente citada, a teoria cognitiva e a
teoria do comportamento. Seriam duas classes de construtos ou componentes: os de
percepcdo - sensibilidade a informacdo, o vicio de percepcdo e a busca por
informacédo e os de aprendizado - potencial da marca, predisposicdo pela marca,
inibidores e satisfacdo com a compra da marca (HOWARD; SHETH, 1969). Assim
como 0s autores anteriores, textos diversos demonstram o processo decisoério onde o
comprador avalia, categoriza e tenta prever as consequéncias futuras de sua decisao,
porém este processo sofre sim influéncias das decisdes passadas, da experiéncia,
podendo o consumidor estar consciente ou nao de seu processo decisoério (OLIVEIRA,

2013).

A Financeira claramente explora os diferentes construtos de Howard, pois
ao ligar para um determinado cliente e realizar uma oferta direta, a firma tenta reduzir

a busca por informacdo da concorréncia, reduzindo a possibilidade do cliente
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pesquisar e gerando uma pressao por uma decisao instantanea. A financeira também
induz a sensibilidade por informacéo, j& que a gama de dados fornecida é manipulada
ou controlada pela firma, tanto na oferta direta, quanto nos estimulos enviados aos

clientes.

Howard assume a complexidade de se avaliar o comportamento do
comprador. O mesmo discute as potenciais respostas do comprador: 1 - Atencdo ou
sensibilidade a informacdo. O ponto de interesse para a firma seria entender como
uma determinada informacéo foi recebida ou absorvida. 2 — Compreenséo, esta pode
ser associada ao armazenamento de informacdes que o comprador detém da firma.
Para a financeira seria interessante saber se o cliente sabe que por detras do cartédo
ha uma financeira, pois isso facilitaria o processo de oferta de produtos de crédito de
forma direta. A financeira em estudo possui dois tipos de cartdo, o de marca propria e
o de venda indireta (ha o nome de outra empresa impresso no cartdo). A nao
compreensao desta relacdo poderia reduzir o entendimento do comprador e
possivelmente reduziria sua chance de comprar os produtos da financeira. Estudos
comprovam que a marca ou logo de um cartdo estimula o gasto com o mesmo
(FEINBERG, 1986; HIRSCHMAN, 1979). 3 — Atitude para com a marca, esta seria a
avaliacdo que o comprador faz da marca e o potencial de satisfazer suas
necessidades. 4 — Intencdo de comprar, que € o grau de predisposicdo que 0
comprador tem de comprar de uma determinada marca. Aqui o ponto de tentar
predizer um comportamento futuro vem a tona. Saber o momento, no ciclo de vida do
cliente em que h& a intencédo de comprar é chave para o sucesso da firma (BERGER,;
NASR, 1998; KUMAR; BOHLING; BECKMANN, 2008; LI; SUN; MONTGOMERY,
2011). 5 — Comportamento de compra — 0 que era uma inten¢cao se torna a compra

em si.

Além do exposto, anteriormente, Oliveira (2013) avalia um tema chamado
de “sentimento como informagao”. Neste texto ha a referéncia de que uma informacéo
gue seja mais facil de processar soa mais familiar ao comprador e ele a vé com menor
risco. A marca propria soa mais familiar, pois a relacdo é direta e est4 impressa no
préprio cartdo do cliente. Tendo em vista 0 exposto, frente a marca, e o fato da
financeira trabalhar com uma marca propria e a marca de diferentes parceiros ou

varejistas, estabelece-se a seguinte hipotese:
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H2: Clientes que detém o cartdo da marca da financeira apresentam uma
maior compreensao da mesma (estdo mais familiarizados com a relacao), portanto
apresentam maiores chances de aceitar uma oferta de crédito, por parte da financeira,
quando comparados com clientes que detém cartdo de marca dos varejistas.

Canais de Venda

Howard e Laroche (1969) discutiram, em sua teoria, que as fontes de
informacao sdo variaveis exdgenas aos modelos, porém o presente trabalho avaliara
como a comunicagao direta, via telefone, ou indireta, via comunicagédo em fatura e
SMS, pode afetar o processo de decisdo de um comprador. As fontes de informacéo
melhoram a compreensao da marca e a confianca do comprador, caracterizadas pela
capacidade que o mesmo tem de julgar a qualidade da marca ou da oferta realizada,
que agregada a uma atitude positiva frente a marca, pode leva-lo uma intencdo de
compra (LAROCHE; HOWARD, 1969). Uma fonte de informacéao é a prépria interacao
dos clientes com a firma, sendo que esta interacdo ocorre por meio dos diferentes

canais de venda ou de atendimento.

De forma geral, oferecer aos clientes multiplos canais de compra e de
atendimento tem como potencial melhorar a retencdo dos clientes existentes e
aumentar o crescimento de vendas sobre a mesma base de clientes (VENKATESAN;
KUMAR; RAVISHANKER, 2007). A firma acredita que determinado canal de venda,
fonte de informacéo e estimulo, pode ser preferido a outro canal, portanto, saber qual
canal influencia mais na decisdo de compra pode aumentar a chance de aceitacao de
uma oferta por parte um cliente. Sendo assim, um ponto central para a firma é
determinar os canais mais lucrativos, ou encontrar o canal de preferéncia dos clientes.
Predizer o canal e o tempo que leva para uma mudanc¢a de um canal para outro pode
ser chave na decisédo de onde alocar recursos e por quanto tempo (VENKATESAN;
KUMAR; BOHLING, 2007). Este fato é reforcado por se saber que uma intervencgao
ou oferta pode alterar as probabilidades de compra futura de um determinado cliente
(RUST; CHUNG, 2006). Manter mdultiplos canais, meios de se comunicar com 0
cliente, € considerado essencial para um crescimento sustentavel. Além disso,

estudos recentes demonstram que a lucratividade de clientes que compram em
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diversos canais € maior que clientes que fazem uso de um Unico canal
(VENKATESAN; KUMAR; RAVISHANKER, 2007).

Os canais de oferta s&o: canal ativo em que a firma liga para o cliente
(estimulo direto e com a pressao por uma decisao imediata) e o canal receptivo em
que o cliente liga para a firma, apds receber um determinado estimulo (o cliente ndo
tem a pressao do tempo e consegue avaliar com calma o mercado). Sabe-se que o
ser humano apresenta um sistema cognitivo de capacidade limitada e por esta razéo
acredita-se que a pressdo por uma decisdo instantanea afeta a qualidade desta
decisdo. De fato a ordem com a qual uma informacdo € recebida, a forma e
complexidade afetam ainda mais o processo decisoério (OLIVEIRA, 2013). A financeira
efetua estimulos que variam desde o envio de um SMSs, um anuncio efetuado em
sua fatura mensal, ou a ligacéo direta por parte da firma. Vale comentar que a presséo
pela decisao é distinta entre os estimulos, pois 0 envio de uma oferta via fatura prové
tempo de pesquisa, de absorcdo e de processamento da informacdo. O SMS visa
gerar um impulso instantaneo ao consumo e a ligacao visa a pressao por uma deciséo

imediata.

Acredita-se, entdo, que um contato direto, por parte da firma, tenda a
influenciar mais positivamente a decisdo de um cliente em adquirir um produto
qualquer, ceteris paribus, todas as demais formas de estimulo. Estudos anteriores
apontam gque determinados estimulos situacionais, podem influenciar o consumo mais
diretamente e que clientes que receberam uma oferta direta tendam a aceita-la mais
do que outros que ndo receberam a mesma oferta (FEINBERG, 1986). Além disso,
sabe-se que a pressao por uma decisao, fato presente nas ligagdes ativas, afeta o
regime responsavel pelo processamento da informacgéo. No caso da presenca de uma
pressao ocorre o evento chamado “estreitamento do foco de atencao”, evento este
gue inibe o adiamento da deciséo e gera portanto uma aceitagcao maior da oferta ou
do consumo no momento presente (OLIVEIRA, 2013). Neste caso, a ligagao por parte
da financeira seria este estimulo sob pressdo e de forma direta. Desta forma,

estabelece-se a seguinte hipotese:

H3: Clientes que foram estimulados através de um SMS, via oferta

receptiva (estimulo instantadneo) ou através de uma ligagéo telefénica ativa (estimulo
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instantaneo e pressao por uma decisao) apresentam maiores chances de aceitar uma

oferta de crédito por parte da financeira.
Varidveis demogréficas

Ainda no campo das teorias, sobre o comportamento do comprador, é
possivel explorar outros construtos ou caracteristicas. O modelo de McClelland
discute a motivacdo pelo alcance de algo, mas diretamente avalia a forca da
motivacdo dada a expectativa cognitiva de que o alcance gerard uma consequéncia
determinada. Neste contexto um comprador ao ser ver deparado com um desafio ou
uma compra especifica pode se sentir motivado pelo alcance de algo (OLIVEIRA,
2013; SCHEWE, 1973). Vale comentar que o desejo ou a busca por algo pode afetar
a decisdo pela aceitacdo de uma oferta de empréstimo, dado que isso permitiria 0
alcance deste objetivo maior (OLIVEIRA, 2013). Um ponto importante é que Oliveira
(2013) discute as diferencas de género, onde o homem pode se comportar diferente
da mulher, dependendo do produto em estudo. Homens tendem a ser mais

competitivos ou agressivos, ou pelo menos € o que se espera em seu comportamento.

Um submodelo, derivado do modelo principal de Howard, discute como
algumas variaveis demograficas como a idade do comprador, bem como, sua renda
afeta a compreensdo da marca e a confianca. A satisfacéo histérica e a experiéncia
prévia contribuem para uma atitude positiva (no caso de uma alta satisfacdo ou boas
experiéncias prévias) frente as ofertas de uma determinada firma (LAROCHE;
HOWARD, 1969). Em uma direcao diferente ha estudos sociais que analisam que a
marca pode estar associada a identidade social do comprador dependendo do sexo e
do grau de escolaridade (WHITE; ARGO; SENGUPTA, 2012), mas estes mesmos
autores questionam se isso ndo estaria associado ao contexto em que se encontra o
comprador, por exemplo, se o comprador percebe a marca ou o produto em um
contexto negativo (um ameaca a sua identidade social), ele poderia deixar de comprar

e evitar ver sua imagem social associada ao produto em questao.

Outros autores avaliam que a classe social (ocupacao, educacao) costuma
ser mais importante que a renda, quando se discute o comportamento de compra
através de cartdo de crédito (MATHEWS; SLOCUM, 1969). No uso de cartdo de

crédito, pelas diferentes classes sociais, Mathews e Slocum (1969) encontram que as
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classes mais baixas tendem a utiliza-lo como fonte de financiamento mensal, cliente
tipo 2, e as classes mais altas tendem a pagar a fatura total e portanto usam a
conveniéncia, cliente tipo 1. Eles associam este comportamento a teoria do adiamento
da gratificacdo. Esta importante teoria, da sociologia, discute como o ser humano pode
adiar a compra de itens que gerem satisfagdo momentanea, na esperanca de obter
maiores niveis de satisfacéo futura. Por fim, eles concluem que as classes mais baixas
tendem a se comportar mais impulsivamente, compro agora e vejo como pagar depois,
e as classes mais altas tendem a refletir mais e buscam maiores niveis de satisfacao
no longo prazo. Clientes de classes mais baixas além de agir mais impulsivamente,
apresentam gastos maiores em seu cartao de crédito, ou seja, apresentam uma média
de gastos superior as classes mais altas. Este comportamento pode ser associado a
um processo de compensacao psicoldgica, no qual a classe social mais baixa busca

status, sendo a compra uma forma de compensacao (MATHEWS; SLOCUM, 1969).

A Ultima teoria apresenta por Schewe (1973) avalia 0 modelo de Riesman.
O ponto central € que os individuos poderiam ser agrupados em 3 grandes grupos. O
primeiro grupo seria o dos tradicionalistas, neste ha uma lentiddo na mudanga uma
forte dependéncia nos lacos familiares e uma estrutura de valor rigida. O individuo
age como os demais, conformidade, com medo de sentir-se envergonhado. O
segundo grupo seria o0 que toma uma direcéo de dentro (interna), neste ha uma busca
pelo sucesso e por um sentimento de controle da diregao. Apesar disso, muitos dos
valores sdo provenientes dos pais ou familia. E, por fim, tem-se o terceiro grupo que
seria 0s que seguem outras direcfes, neste o individuo age de acordo com 0s
comportamentos da sociedade a que pertence, ndo necessariamente os valores sao
provenientes dos pais, mas do meio. Outros autores avaliam que mesmo que um
comprador pertenca a um determinado grupo, ele pode alterar seu comportamento
quando ameacado em sua identidade (individual ou social) e isso explicaria
comportamentos nao esperados pelo grupo a que pertencem (WHITE; ARGO;
SENGUPTA, 2012).

Dando continuidade aos fatores demograficos, a renda, a idade e o nivel
educacional podem ser associados com o comportamento de compra com cartado de
credito. Homens, pessoas com renda mais baixa, nivel educacional mais baixo

tendem a pagar mais juros, pois usam com maior frequéncia o cartdo de crédito como
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fonte de financiamento e ndo como conveniéncia (ABDUL-MUHMIN; UMAR, 2007;
HIRSCHMAN, 1979; LI; SUN; WILCOX, 2005; PULINA, 2011). Ainda na avaliacao das
questbes demograficas € interessante discutir o texto italiano que demonstra os
homens preferem os cartdes que visam o status ou a demonstracdo de poder. Este
estudo mostra que o comportamento ou escolha do tipo de cartdo muda com a idade,
sendo 0s mais jovens (26 a 35) mais propensos a escolha de um cartdo como meio
de financiar as compras, os de idade média (56 a 65) mais inclinados para cartbes
como meio de pagamento puro, sem juros (PULINA, 2011). Este mesmo artigo avalia
que na medida em que a linha de crédito aumenta, a probabilidade do uso do cartao
como meio de empréstimo reduz. Por fim, homens e individuos com alto nivel
educacional tendem a buscar por produtos financeiros, mais complexos, mais
rapidamente do que mulheres e individuos que baixo nivel educacional. Este
comportamento se repete para individuos mais velhos, com alta renda e com maior
tempo de relacionamento com a firma (LI; SUN; WILCOX, 2005). A andlise de
decomposicao, realizada em alguns estudos, mostra que os fatores educacionais
dominam os efeitos da propaganda e da promocdo instantdnea (LI; SUN;
MONTGOMERY, 2011). Um estudo brasileiro aponta que o mau uso do cartdo pode
estar associado a renda e ao prévio conhecimento das taxas de juros; além disso,
este artigo rediscute diversos outros autores que avaliam que o mau uso do cartao
pode ser associado com a idade, o género, ao senso de poder, entre outros fatores
(MENDES-DA-SILVA, 2012).

Tendo em vista as teorias e estudos encontrados, além do fato de néo ser
possivel se avaliar com precisdo o grupo social, o nivel educacional entre outros
fatores, a presente dissertacao fard uso de algumas variaveis demograficas para fins
de controle. A financeira dispde de diferentes dados discutidos na teoria tais como,
idade, renda, estado civil, porém néo dispde do nivel educacional e nem consegue
avaliar grupos sociais especificos. Tendo em vista 0 exposto ndo se formularéo

hipoteses acerca das variaveis demograficas dos clientes da financeira.
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Comportamento de Compra

Ser um membro de uma cultura de consumo é um dos desejos de algumas
sociedades. Cartdes de crédito e débito geram comportamentos de consumismo e de
gasto além do padrao de renda. Outro ponto que chama atencédo € que, no passado,
a sociedade como um todo n&o aceitava muito a ideia de viver endividado e hoje em
dia o nivel de aceitacdo € maior. Isso indica uma mudanca nas normas e atitudes
sociais, ou uma mudanca no comportamento de consumo da sociedade como um
todo, ou seja, viver endividado passou a ser um comportamento comum. ISso
explicaria, em parte, a razdo pelo aumento do consumo compulsivo das sociedades
modernas (ROBERTS; JONES, 2001).

Neste sentido, 0 modelo de Goffman avalia que o ser humano atua como
em uma peca de teatro, ou seja, que age como se estivesse atuando. Desta forma ele
compra, executa atividades de acordo com padrbes esperados. Estes padrées pode
estar associados a uma posicao social, a um publico onde este individuo atua, etc. O
ponto central € que cada produto ou servico €, ou pode ser, utilizado de uma forma
simbdlica, dando forma a representacdo do papel desejado (SCHEWE, 1973).
Avaliando o ponto de vista Freudiano tem-se que este comprador tenta expressar sua
autoimagem no produto, na situacao ou no papel. Ou seja, se a sociedade como um
todo passa a aceitar o endividamento, o individuo atuara de acordo com este novo

padrdao de comportamento social.

Roberts e Jones avaliaram as atitudes com relacdo ao dinheiro (poder e
prestigio; retencao e tempo; falta de confianca; ansiedade). Individuos com notas altas
em poder e prestigio usam o dinheiro para mostrar seu poder e controle frente aos
demais. O dinheiro seria um simbolo, como descrito por Freud. Estes mesmos
consumidores comprariam bens e teriam atitudes que demonstrassem seu poder de
consumo. O padréo de consumo seria o reflexo dos valores do consumidor. A compra
compulsiva estaria associada as pessoas que avaliam o dinheiro como simbolo de
poder e status (ROBERTS; JONES, 2001). Do lado contrario estariam o0s
consumidores que apresentam falta de confianga, na verdade estes estariam muito

sensiveis ao preco e desconfiariam de aspectos diversos da relacdo financeira.
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Consequentemente estes clientes apresentam menores tendéncias a apresentar

caracteristicas de consumo compulsivo.

Roberts e Jones (2001) fundamentam seu trabalho em um estudo de
Berkowitz e LePage, estes Ultimos concluem que uma pessoa quando exposta a um
estimulo agressivo tende a agir de forma agressiva, como uma resposta ao estimulo.
A associacdo com o cartdo de crédito seria: o cartdo serve como um estimulo ao
consumo, pois retira as barreiras e a necessidade do dinheiro imediato, ou seja, se
um consumidor tem um cartéo ele tende a se comportar de forma mais consumista.
Roberts e Jones citam ainda estudos que demonstram que a marca de um cartdo
pode levar ao consumo e que algumas pessoas associam cartdo de crédito ao
consumismo em si. Além do comportamento compulsivo, dos individuos que buscam
poder e prestigio, fica comprovado que estes clientes usam mal o cartdo (PALAN et
al., 2011). O conceito de comportamento de compra compulsiva, para 0S mesmos,
seria uma forma anormal de comprar e gastar, forma esta que gera um senso de
querer, uma vontade descontrolada, crénica e repetitiva de comprar e gastar como um
meio de aliviar sentimentos negativos de stress e ansiedade. Além disso, eles
discutem o ato da compra impulsiva, que seria uma compra ndo planejada, sem
pensar ou com muito pouco pensar, acompanhada de um estado afetivo e que sao

contrarios ao bom sendo do proprio comprador.

Quando se avalia o grau de satisfacdo de clientes que compram muito ou
em grandes quantidades, de uma marca, estes clientes apresentam maiores niveis de
satisfacdo e maiores intencées de compras futuras. A prévia experiéncia positiva, um
alto nivel de satisfagdo gera uma maior compreensdo da marca, atitudes positivas e
uma maior intengdo de compra (LAROCHE; HOWARD, 1969). Vale recordar que
guanto maior for a dissonancia apds a primeira compra, maior a chance de o cliente
comprar novamente da mesma marca (SCHEWE, 1973). A financeira, com base neste
conhecimento, poderia selecionar grupos de clientes que utilizam muito seus produtos
ou que compram com maior frequéncia, pois estes estariam mais dispostos a aceitar
ofertas futuras. Intuitivamente ¢é esperado que clientes que comecem o0
relacionamento com um maior uso, gastem mais dinheiro em seu cartdo, tenham
probabilidades maiores de aceitar ofertas. Além disso, Laroche e Howard (1969)

encontraram evidéncias que o tipo de produto a ser ofertado e o canal onde é feita a

34



oferta, em cada momento do tempo, € importante. Clientes que sejam financeiramente
maduros, com relacdo a firma, possivelmente apresentam maior relacionamento com
a mesma e, portanto, possuem maior confianca e respondem melhor as ofertas de
venda (LI; SUN; MONTGOMERY, 2011). Outros autores sugerem agrupar
determinadas caracteristicas do cliente tais como: nimero de produtos, canais de
venda, clientes premium e o tempo de relacionamento, esta forma de agrupar poderia
ser chamada de comportamento de consumo (SALAZAR; HARRISON; ANSELL,
2007).

Outro tema que pode afetar a aceitacdo ou ndo aceitacdo da oferta seria o
autocontrole ou a falta de autocontrole que determinados clientes apresentam,
estejam eles influenciados ou ndo pelo meio social em que se encontram. Clientes
gue usam muito o cartao e apresentam muito produtos associados ao mesmo podem
ser considerados com maior grau de impulsividade, ou seja, mais propensos a agir
impulsivamente e com menor autocontrole (HENEGAR; ARCHULETA; GRABLE,
2013). As teorias do comportamento planejado avaliam que a intencéo é afetada pela
atitude e pelas normas sociais; ja a teoria da acdo racional discute que o
comportamento intencional € guiado pela atitude e pelas cren¢as normativas. Gastar
muito no cartdo € muitas vezes irracional e as pressdes sociais afetam muito o
comportamento irracional de gastar além do que se deveria. As teorias reportam que
0 uso indevido ou além do patamar recomendado, em geral, esta relacionado com
uma atitude positiva frente ao crédito e a falta de autocontrole, que alguns
consumidores apresentam, porém as normas sociais também influenciam o patamar
de gastos total (SOTIROPOULQOS; D’ASTOUS, 2013).

Tendo em vista o exposto, acredita-se que clientes que usem mais
frequentemente, que ja tenham outros produtos e servicos associados ao cartdo,
tendam a aceitar mais a novas ofertas de crédito por parte da financeira, dado que
compreendem melhor a marca, confiam na relagcdo e apresentam maiores niveis de

satisfacdo. Com isso formulam-se as seguintes hipoteses:

H4 — Clientes que usam mais o cartdo apresentam maior probabilidade de
aceitar uma oferta de crédito por parte da financeira. O maior uso pode ser

representado pela frequéncia de uso do cartdo (maior frequéncia implicaria em maior
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aceite da oferta) ou pelo tempo sem utilizacdo do mesmo (quanto mais tempo sem

uso implicaria em uma menor chance de aceitacdo da oferta).

H5 — Clientes que tenham outros produtos associados ao cartdo (seguro
ou cartdes adicionais) apresentam maior probabilidade de aceitar uma oferta de

crédito por parte da financeira.

As hipoteses formuladas avaliam o fato de o cliente aceitar ou ndo uma
oferta, ou seja, o processo de decisdo. Pouco foi discutido acerca do valor financeiro
contratado, ou seja, qual o valor aceito e que fatores afetam o mesmo. Diversos artigos
aceitam a ideia de que o gasto excessivo com cartdo tem como base teorica funcées
como atitude, controle do comportamento e normas sociais vigentes, itens muito
similares a todas as teorias ja citadas. Visto que as teorias base sao similares e que
0s construtos utilizados para prever o mau uso do cartdo e a aceitacédo de ofertas sao
praticamente os mesmos, se utilizara as mesmas variaveis do modelo de propenséao
a aceitacdo da oferta para se prever o valor de crédito aceito, isto sera feito de forma

exploratoria, na presente dissertacao.

4 - METODOLOGIA DE PEQUISA

Este capitulo se propde a demonstrar o0 método de pesquisa adotado na
operacionalizacdo desta dissertacdo. A unidade de analise deste é a decisdo do
cliente por aceitar ou ndo a uma oferta de crédito (variavel dicotémica), ligada ao
cartdo de crédito. Adicionalmente sera analisado o valor de crédito adquirido. Até o
presente momento foi apresentada uma revisao da literatura que trata dos potenciais

fatores que podem afetar a decisao do cliente.
4.1- AMOSTRA E DADOS

De forma a permitir a validagdo das hipoteses, uma amostra foi obtida a
partir da extracdo de uma base de dados para o més de setembro do ano de 2013. A
Financeira, em estudo, disponibilizou sua base de oferta de Marketing. Foram
excluidos os clientes que ndo podiam contratar produtos financeiros, ou seja, que nao

eram elegiveis aos produtos em estudo (Produtos de Empréstimos).
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A base de dados apresenta um total de 213.180 clientes, ou seja, CPFs
que podem tomar a decisdo de contratacdo ou ndo de um produto de crédito. As
ofertas foram realizadas em dias Gteis. Vale comentar que um cliente pode contratar
em domingos e feriados, porém somente pelo canal web (visto que o mesmo nao
exige a interagdo humana com a firma), este canal sera utilizado como referéncia para

0S canais receptivo e ativo.

4.2—- VARIAVEIS

Para todos os CPFs, foram coletados os dados necessarios a modelagem
proposta, ou seja, foram obtidas as variaveis dependentes, as variaveis explicativas e

as variaveis de controle.

4.2.1 - Variaveis dependentes

A financeira armazenou as diferentes acdes de comunicacao, os diferentes
dados dos clientes e o resultado obtido apds a oferta do produto financeiro para o

periodo em questédo. Abaixo a descri¢cdo das diferentes variaveis:

A primeira variavel de interesse é o resultado direto da oferta, chamado de
decisdo no modelo, ou seja, o cliente pode aceitar (1) ou ndo (0) a oferta realizada
nos diferentes canais de venda. Esta varidvel € chave para testar a prever a chance
de um cliente aceitar ou ndo a oferta de empréstimo da financeira. A segunda variavel
de interesse € o valor (R$) contratado pelo cliente, ou seja, dado que o mesmo aceitou
a oferta haverd um valor financeiro associado ao aceite. A financeira atribuiu a cada
cliente um limite de crédito individual e o cliente pode contratar qualquer valor até
100% do limite de empréstimo disponivel, fato que caracteriza a existéncia de um valor
maximo possivel, sendo ele o valor do limite disponivel. Como é a financeira que
estabelece os limites de crédito, esta variavel € observada de forma truncada para
cada cliente, ou seja, mesmo que o cliente necessite de um valor superior a 100% do

limite, ele s6 podera contratar até este limite.
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4.2.2 - Variaveis Explicativas

Taxa de Juros (%) — esta é a taxa que é oferecida com base no perfil de
risco do cliente. Nao sera parte foco do estudo a discusséo do risco e sim como o
cliente percebeu o impacto destes juros aceitando ou ndo, pagar mais ou menos juros.
O vendedor informa a taxa de juros utilizada para o calculo da parcela e divida total.
O dado coletado basicamente é a taxa utilizada ou ofertada. Espera-se que taxas mais
altas reduzam a chance de aceitacdo da oferta de empréstimo, em acordo com a

hipotese 1.

Préprio — Esta variavel representa o cartdo de marca propria. Para tornar
viavel o estudo se criou uma dummy onde 1 representa o cartdo de marca propria e 0
representa os cartdes com o nome dos varejistas. Espera-se clientes detentores de
um cartdo préprio apresentem uma maior chance de aceitar a oferta de empréstimo,

conforme hipotese 2.

Canal de Oferta — Serao construidas “dummies” para representar o canal

de oferta do produto:

- Canal ativo — Significa que a oferta foi feita via chamada telefénica, onde

a firma ligou para o cliente.

- Canal receptivo — Significa que a oferta foi feita por um SMS, estimulo

para que o mesmo ligasse para a financeira.

A categoria de referéncia sera a de clientes que néo receberam nenhum
estimulo, ou seja, ndo receberam oferta via fatura, nem via chamada telefénica ativa
e nem mesmo via SMS, mas podem ter contratado via web, internet. Espera-se que
clientes que foram estimulados apresentem maior chance de aceite da oferta de
empréstimo, mais especificamente clientes que receberam SMS (canal receptivo) e

receberam ligacdes (canal ativo), em linha com a hipétese 3.

Frequéncia de uso — Esta variavel corresponde a quantidade de vezes que
o cartdo foi utilizado nos dltimos 6 meses. Ou seja, a Firma disponibilizara a
quantidade de vezes que o cliente usou o cartdo nos ultimos 6 meses e deste se

calculard a média de uso. Espera-se que quanto maior a frequéncia de uso de um
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cartdo maior seja a chance de se aceitar uma oferta de empréstimo, conforme descrito

na hipotese 4.

Tempo sem usar o cartdo (em meses) — Serd coletado o tempo desde a
ltima compra / fatura até o momento da oferta (setembro de 2013) Esta varidvel mede
o tempo de inatividade do cartdo (em meses), por parte do cliente. Espera-se que
guanto maior o tempo sem uso do cartdo, menor seja a chance de se aceitar uma

oferta de empréstimo, conforme descrito na hipétese 4.

Produtos cartdo — Esta variavel avalia se o cliente tem outros produtos da
financeira associados ao cartdo, neste caso, produtos como seguro ou cartdes
adicionais. Esta variavel assume o valor 0 quando ndo ha produtos associados ao
cartdo e o valor 1 quando h& produtos ligados ao cartdo do cliente. Espera-se que
clientes que possuam outros produtos associados ao cartdo apresentem maior chance

de aceitar uma oferta de empréstimo pela financeira, conforme descrito na hipotese 5.
4.2.3 - Variaveis de Controle

A firma ao ligar ou receber uma ligacao, por parte do cliente, avalia o limite
disponivel para empréstimo e oferece sempre o valor maximo disponivel. Inicialmente
se oferece também uma quantidade de parcelas, com um valor pré-determinado e
uma taxa de juros pré-determinada. O cliente pode alterar o valor (desde que nao
ultrapasse o maximo disponivel) total a ser contratado, pode alterar a quantidade de
parcelas, o que pode levar a uma alteragdo no valor de cada parcela, porém a taxa de
juros ndo pode ser alterada. E importante comentar que a oferta inicial sempre é o
maximo disponivel e o maior nimero de parcelas possiveis, a taxa de juros ndo pode

ser alterada pelo vendedor. Com base nisso seréo coletadas para fins de controle:

Valor da oferta (em R$) — se entende como valor da oferta o valor ofertado
para o cliente no momento da venda. Nao se formulou hip6tese para esta variavel,
porém a financeira espera que maiores valores de parcela reduzam a chance de
aceitacdo de uma oferta. Visto que a distribuicdo de frequéncia desta variavel se

mostrou assimétrica a direta, se utilizara o logaritmo natural desta variavel.
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Empréstimo passado — Esta variavel representa o historico de empréstimos
passados, ou melhor, se o cliente ja aceitou uma oferta de empréstimo nos ultimos 12
meses (0, ndo aceitou e 1 aceitou). Nao foram formuladas hipéteses para esta
variavel, mas espera-se que clientes que ja aceitaram tenham uma chance maior de

aceitar novas ofertas e empréstimo.

Limite do cartdo (em R$) — Esta variavel mede o valor disponivel para
gastos. Cada cliente tem um limite disponivel para despesas. Este limite ndo se
relaciona com o valor oferecido no empréstimo, pois este Ultimo € concedido através
de uma analise especial. Ndo se formulou hip6tese para esta variavel, porém espera
gue um cliente que apresente um grande limite ndo tenha uma grande necessidade
de valores extras e, portanto, apresentem menores chances de aceitar uma oferta de
empréstimo. Visto que a distribuicdo de frequéncia desta variavel se mostrou

assimétrica a direta, se utilizara o logaritmo natural desta variavel.

% Uso limite histérico — Esta variavel representa a porcentagem de uso do
limite nos Ultimos 6 meses. Para operacionalizar esta variavel, coletou-se a média de
gastos em reais e se dividiu pelo limite médio, durante os ultimos 6 meses. Nao foi
possivel se encontrar na teoria como o uso historico do limite afeta a probabilidade de
aceite ou recusa de ofertas, porém a financeira acredita que clientes que usem um
baixo percentual indiquem que o limite € mais do que suficiente para os gastos
mensais, portanto espera-se que 0s clientes que tem um baixo uso do limite tenham

uma menor probabilidade de aceitar a oferta de empréstimo.

Tempo de relacionamento (em anos) — Variavel mede o tempo de
relacionamento com a financeira. A medicdo se d& pela subtracdo do més de
Setembro - 2013 pelo més e ano de abertura do cartdo. Espera-se que clientes antigos
apresentem maior chance de aceitar uma oferta de empréstimo, pois confiam mais na

firma e compreendem melhor a marca e a relagdo com a financeira.

Idade (em anos) — Variavel de controle para a idade do cliente. Conforme
algumas teorias apontam espera-se que a maturidade financeira aumente com 0s
anos e por consequéncia acredita que clientes mais velhos tendam a aceitar menos

ofertas de empréstimo.
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Sexo (0 — Homem e 1 — Mulher) — Sera avaliado se o sexo afeta a
probabilidade de aceite da oferta. Ser& atribuido o valor O para o Homem e o valor 1
para a mulher. Espera-se que homens aceitem mais as ofertas de crédito por parte da

financeira.

Renda (R$) — Renda do cliente, porém para o modelo se calculara o
logaritmo natural da renda, dado que a distribuicdo desta variavel se mostrou
assimétrica a direita. Espera-se que clientes com alta renda aceitem menos as ofertas

de crédito da financeira.

Estado Civil (O — Solteiro/divorciado, etc e 1 — Casado) — Variavel de
controle que avalia se o individuo € ou ndo casado. Esta variavel € obtida no momento
da abertura do cartdo e este sera o valor utilizado. Nao hé& atualizagédo a posteriori, ou
seja, o cliente pode ter mudado de estado civil e a varidvel pode ndo haver sofrido
alteracdo. Nao foram encontrados artigos especificos, porém a financeira espera que
clientes casados apresentem menores chances de aceite de oferta, pois a composicéo

de renda altera e as necessidades financeiras também.

Resultado esperado (sinal)
Modelo logistico (aceite)
Taxa de juros -
Marca do cartdo (1 - proprio)
Canal receptivo (1 - envio de SMS)
Canal fatura (1 - sim)
Freguéncia de uso (mensal)
Tempo sem usar o cartdo (meses) -
Produtos cartédo (1 - tém) +
Valor da oferta -
Empréstimo passado (1 - fez) +
Limite do cartéo -
% de uso do limite histérico -
Tempo de relacionamento (meses) +
Idade (anos) -
Sexo (1 - mulher) -
Renda (mensal - em reais) -
Estado civil (1 - casado) -

Variaveis

+ + + +

Tabela 1 — Resultado esperado, para o modelo logistico (aceitagdo ou néo aceitacao

da oferta), sinal dos betas da regressao.
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4.3 - MODELO ECONOMETRICO
Modelo para variavel dependente binaria (aceite ou ndo aceite da oferta)

Alguns artigos de venda cruzada usam como modelo central o Probit, que
prediz a probabilidade de um cliente adquirir um produto financeiro qualquer em um
determinado momento. Os parametros dependem do estado financeiro latente de
cada cliente(LIl, SHIBO; SUN; MONTGOMERY, 2011).

Dado que a variavel dependente (Y) apresenta uma caracteristica binaria
(0O ou 1; sim ou n&o) ou dicotdmica, os modelos mais apropriados seriam os LOGIT ou
PROBIT. Estas técnicas de modelagem estatistica possuem como objetivo discriminar
dois grupos de observagcbes dentro de uma amostra de dados, visando obter a
probabilidade de que uma observacao pertenca a um grupo determinado, em funcao

do comportamento das variaveis independentes (HAIR et al., 1998).

Como exemplos, podem-se citar as seguintes alternativas binarias: se o
cliente deseja comprar um produto ou ndo compra-lo, se o canal de compra predileto
€ o pessoal ou o telefénico, etc. Muitos artigos tém sido escritos, com o objetivo de
avaliar qual o modelo de ajuste mais adequado (CHEN; TSURUMI, 2011). Estes
mesmos autores discutem amplamente as diversas associacdes entre o0s dois
modelos PROBIT e o LOGIT e citam AMENIYA (1981), entre outros autores.

Resumindo-se, o0 modelo LOGIT e o PROBIT s&o similares. E muito dificil
distingui-los, exceto quando ha uma quantidade grande de amostras e quando 0s
dados estédo desbalanceados (CHEN; TSURUMI, 2011). Na presente dissertacéo, se
utilizara o modelo LOGIT para se avaliar a chance de aceitacdo de uma oferta de

empréstimo.
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O modelo LOGIT:
Y = Variavel dependente dicotdmica,

{ 1, se a oferta for aceita,
Y, = . ,
0, seaofertando for aceita.

X1, X2, ...Xk = Variaveis explicativas,

eﬂo+ﬁ1X1+ﬁ2X2+”'+ﬁka

Probabilidade (Y = 1) = 1 oBotPrkatBaXat Bk

Ou reescrevendo de outra forma,

Px .
In (1_Px) = Bo + B1X1 + B2 Xy + - + L Xy

Px
1-Py

onde, ln( )é o log-razdo de probabilidades com Px sendo a

probabilidade de Y (=1) dado o valor de X (variaveis explicativas).

De forma a avaliar a qualidade do ajuste do modelo logistico, serédo
avaliados dois pseudo-R?, visto que se recomenda utilizar pelo menos dois indices
para avaliar-se um determinado modelo (AMEMIYA, 1981). Os mais utilizados s&o os
pseudo-R? de McFadden (1974), em sua verséo original e com a correcdo de fatores
incluidos no modelo (SMITH; MCKENNA, 2013).

- Mc Fadden pseudo-R?:

5 3 LL(Full')
LL(Null )

MF

LL (full) — Log-verossimilhanga do modelo completo;

LL(null) — Log-verossimilhanga do modelo s6 com o intercepto.

- Mc Fadden pseudo-R? ajustado:

MFA4 —

LI(Full )—k
LL(Nuil)
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k — nimero de variaveis incluidas no modelo.

Modelo para variavel dependente continua ou numérica — Valor aceito (R$ e Ln
R$)

Uma vez que o cliente aceitou a oferta, o valor contratado sera analisado,
ou seja, serdo ajustados modelos de regresséo linear multipla para variavel resposta
numérica. Quanto a distribuicdo dos erros, serdo utilizadas diversas distribuigcdes,
iniciando pela distribuicdo normal (com estimacao via minimos quadrados ordinarios)
e passando pelas distribuicdes gamma, tweedie e normal inversa e, por fim, o modelo
TOBIT sera analisado, visto que a variavel resposta apresenta truncamento no valor
maximo de empréstimo, ou seja, nao é possivel se contratar mais que 100% do limite
disponivel. De forma exploratéria serdo avaliadas as mesmas variaveis explicativas e
de controle utilizados no modelo logistico, na busca pela predicéo do valor contratado
pelos clientes. Serdo apresentados, na presente dissertacdo apenas o modelo de

maior relevancia e validade.

Para os modelos se fez uso de estimadores robustos a heterocedasticidade
para a estimacdo dos intervalos de confiangca. Além disso, serdo analisados os
residuos dos referidos modelos (WOOLDRIDGE, 2000).

O modelo de regresséo linear multipla € dado por:

Y=X B+e

onde,

Y = Log. natural do valor aceito ou o valor aceito (R$) — ambos serao
testados. Recordando-se que Y assume o valor do limite maximo disponivel quando
o cliente aceita a oferta a 100% deste e assume o valor menor segundo o critério do

préprio cliente.
X é a matriz de variaveis explicativas ja discutidas previamente;

€ é o erro aleatoério.
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Suposicdes do modelo de regresséo linear multipla

- Relacéo linear entre y e x

- Inexisténcia de erros de mensuracao;

- Média dos erros iguais a zero;

- Homocedasticidade, ou seja, variancia do termo do erro é constante;

- Auséncia de autocorrelagcdo, ou seja, 0s termos de erros sdo nao

correlacionados entre si;

- As variaveis independentes ndo devem ser correlacionadas com o termo

de erro;

- Inexisténcia de forte multicolinearidade entre as variaveis explicativas;

- Erro com distribuicdo normal.

Apods o ajuste dos modelos sera feita uma andlise de residuos para verificar

se as suposicdes podem ser consideradas validas.

No modelo de regresséo linear com erros com distribuicdo normal, o ajuste
é feito via minimos quadrados ordinarios, enquanto para 0s erros com outras
distribuicbes (gamma, tweedie, normal inversa) o ajuste € feito por maxima

verossimilhanca.

O modelo TOBIT busca eliminar os vicios dos estimadores, através dos
pesos atribuidos aos conjuntos de dados que ficaram no maximo (cliente que
aceitaram o valor maximo da oferta Y=100% do limite), dados censurados, e os que
aceitaram valores menores que o0 maximo (Y<100% do limite). Vale comentar que os
coeficientes de um modelo TOBIT ndo podem ser interpretados da mesma forma que
uma regressao normal, porém com estes coeficientes € possivel se calcular os efeitos
marginais das variaveis explicativas de forma direta, de acordo com 0s percentuais
dos dados censurados. A principal diferenca esta no célculo da log-verossimilhanca

de cada observacéo i, que leva em conta dois calculos, o primeiro se da diretamente
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pelos dados observados da amostra (quando o valor contratado € menor que 100%
do valor ofertado) e o segundo se da por uma estimativa do possivel valor que seria
contratado pelo cliente, caso ele pudesse contratar mais, valor superior a 100%
(WOOLDRIDGE, 2000).

5 — ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo se destina a apresentar o tratamento empirico proposto no
estudo e traz as andlises dos resultados. Utilizou-se o minitab, o Eviews entre outros

softwares para o tratamento e apresentacdo dos resultados.
5.1 - Andlise de Dados

Primeiramente € apresentada a analise descritiva dos dados, variaveis
dependentes, explicativas e controles, em um segundo momento a analise de

multiconilearidade e, por fim, a anélise das regressdes.
5.1.1 - Estatistica Descritiva

Analisou-se a variavel resposta em suas diferentes formas de mensuracéao,

valor aceito pelo cliente (em reais), o logaritmo natural do valor aceito.
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Grafico de Barras do Valor Aceito Grafico de Barras - Ln do Valor Aceito
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Figura 2 — Gréficos de barras do valor aceito pelos clientes e do logaritmo natural do

valor aceito.

Conforme a Figura 2, tem-se uma distribuicdo assimétrica a direita,
considerando toda a base de clientes que aceitaram a oferta, por esta razdo sera
utilizado o logaritmo natural do valor nos modelos econométricos e se fara uso de
modelos com distribui¢cdes diversas (gamma, tweedie, inversa da normal), na tentativa
de se buscar um melhor ajuste, seja com o valor em sua forma direta, seja na sua

forma logaritmica.

Além do valor percebe-se que 0,5% dos clientes aceitaram a oferta de
crédito (1.047 clientes) contra 99,5% que recusaram a oferta. Quando se avalia o
percentual do limite de empréstimo que foi aceito pelos clientes, percebe-se uma
grande quantidade de clientes que aceitaram o limite maximo da oferta (100%) — 147
clientes, o que representa 14% da amostra. O fato de uma baixa quantidade de
clientes terem aceitado a oferta pode levar a caracterizacdo de um evento raro (o
aceite da oferta), neste caso, ajustes serdo necessarios a fim de melhorar as eventuais
previsdes do modelo econométrico (KING; ZENG, 2001), ajustes estes que afetam
somente o intercepto Bo. O mercado financeiro aponta que uma taxa de converséo
ideal estaria ao redor de 10% de venda sobre uma base de clientes selecionada, vale

dizer que este valor € meramente uma referéncia de empresas do ramo de call center,
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nao foram encontradas referéncias tedricas acerca de taxas de conversao de venda

para o setor financeiro. Utilizar-se-4 10% como valor de referéncia de mercado.

Os clientes que aceitaram a oferta em média tomaram um empréstimo de
2.439,37 reais, 0 que representa um uso médio do limite de 58%. O menor valor

contratado foi de 500 reais e o maior foi de 20.667 reais.

Na amostra coletada percebe-se que os clientes usam, em média, 13 vezes
ao més o cartdo e ndo ficam muito tempo sem utiliza-lo, menos de um més sem uso.
Quando se avalia o percentual do limite utilizado nota-se um percentual de utilizacao
de 4,89% do limite. A idade média dos clientes & de 49 anos e estes clientes se
relacionam a 44 meses com a financeira. A renda média mensal € de R$3.144,60 e 0
limite concedido girou ao redor de R$2.646,45. Os clientes que fizeram parte do
estudo receberam, em média, uma oferta de R$4.610,24 a uma taxa média de juros

de 7,68% ao més.

Ao cruzar as variaveis e o aceite ou ndo aceite da oferta, vide Tabela 2, é
possivel perceber alguns comportamentos, que estdo em linha com a revisdo
bibliografica e hipéteses formuladas. Clientes que aceitaram a oferta de empréstimo
usam, em média, mais o cartdo (17 vezes contra 13 vezes para quem nao aceitou a
oferta), ficam menos tempo sem usa-lo (0,1 meses contra 0,3 meses para quem nao
aceitou), se relacionam h& mais tempo com a financeira (53 meses contra 44 meses

para quem nao aceitou).
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Variavel Média Desvio Padréo Minimo Mediana Maximo

Valor do empréstimo contratado R$ 2.439,37 R$ 2.405,64 R$ 500,00 R$1.800,00 R$20.667,00
Ln do valor contratado 12,10 0,74 10,81 12,10 14,54
% do limite contratado 58% 29% 3% 57% 100%
Frequéncia de uso (mensal) 13 23 0 5 592
N&o aceitou oferta 13 23 0 5 592
Aceitou oferta 17 25 0 8 237
Tempo sem usar o cartdo (meses) 0,3 0,9 0,0 0,0 56,0
Nao aceitou oferta 0,3 0,9 0,0 0,0 56,0
Aceitou oferta 0,1 0,4 0,0 0,0 6,0
% de uso do limite histérico 4,89% 5,95% 0,00% 3,00% 100,00%
N&o aceitou oferta 4,89% 5,95% 0,00% 3,00% 100,00%
Aceitou oferta 5,01% 5,68% 0,00% 3,00% 37,00%
Idade (anos) 49 13 19 49 101
N&o aceitou oferta 49 13 19 49 101
Aceitou oferta 51 12 21 51 81
Tempo de relacionamento (meses) 44 30 8 33 133
Nao aceitou oferta 44 30 8 33 133
Aceitou oferta 53 31 8 56 129
Renda (mensal - em reais) 3.144,60 3.619,30 300,00 2.000,00 41.600,00
N&o aceitou oferta 3.145,70 3.621,30 300,00 2.000,00 41.600,00
Aceitou oferta 2.911,40 3.175,10 300,00 2.000,00 35.000,00
Limite do cartdo 2.646,45 2.099,60 180,00 2.016,00 20.000,00
N&o aceitou oferta 2.644,20 2.098,00 180,00 2.016,00 20.000,00
Aceitou oferta 3.102,40 2.361,40 200,00 2.407,00 12.500,00
Valor da oferta 4.610,24 4.065,80 500,00 3.315,00 40.000,00
N&o aceitou oferta 4.609,20 4.065,80 500,00 3.310,00 40.000,00
Aceitou oferta 4.820,00 4.053,00 500,00 3.540,00 27.060,00
Taxa de juros 7,68% 2,62% 1,99% 7,99% 15,99%
N&o aceitou oferta 7,68% 2,62% 1,99% 7,99% 15,99%
Aceitou oferta 7,32% 2,65% 1,99% 7,99% 15,99%

Tabela 2 — Estatisticas descritivas da variavel dependente e das variaveis explicativas

(numéricas) e o cruzamento entre o aceite da oferta e as variaveis explicativas.

Avaliando-se as variaveis categoricas da amostra, tem-se que a maioria
dos clientes ja fez algum tipo de empréstimo no passado (90,9%), possuem outro
produto associado ao cartdo (61,7%), porém percebe-se que ndo ha dados para
clientes que ndo fizeram empréstimo antes e que aceitaram a oferta, fato que
impossibilitara a utilizacdo desta variavel no modelo econométrico. Muitos destes
clientes foram abordados pela fatura, ou seja, receberam o descritivo do produto de
empréstimo na fatura do més (88,7%). A maioria € de homens (54,5%) e muitos

destes clientes séo casados (59,8%).

Percebe-se ainda outros comportamentos avaliados na revisdo, clientes
gue possuem outros produtos associados ao cartdo aceitaram mais frequentemente
a oferta de empréstimo (0,6%). O canal ativo se mostrou o de maior aceita¢do, ou
melhor, o de maior conversao (0,9%). Por fim, os homens e o0s solteiros também

aceitaram mais as ofertas de empréstimo, 0,6% para ambas variaveis.
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Empréstimo passado N %

Néao fez empréstimo antes (0) 19,356 9.1%
Nao aceitou oferta 19,356 100.0%
Aceitou oferta - 0.0%
Fez empréstimo antes (1) 193,824 90.9%
N&o aceitou oferta 192,777 99.5%
Aceitou oferta 1,047 0.5%
Produtos cartao
N&o tém outros produtos (0) 81,686 38.3%
Nao aceitou oferta 81,374 99.6%
Aceitou oferta 312 0.4%
Tém outros produtos (1) 131,494 61.7%
N&o aceitou oferta 130,759 99.4%
Aceitou oferta 735 0.6%
Canal ativo
Nao ligamos para ofertar (0) 180,260 84.6%
Nao aceitou oferta 179,506 99.6%
Aceitou oferta 754 0.4%
Ligamos para ofertar (1) 32,920 15.4%
N&o aceitou oferta 32,627 99.1%
Aceitou oferta 293 0.9%
Canal receptivo
N&o ofertamos via canal recptivo (0) 97,198 45.6%
Nao aceitou oferta 96,719 99.5%
Aceitou oferta 479 0.5%
Ofertamos via canal receptivo (1) 115,982 54.4%
Nao aceitou oferta 115,414 99.5%
Aceitou oferta 568 0.5%
Sexo
Homem (0) 116,171 54.5%
Nao aceitou oferta 115,527 99.4%
Aceitou oferta 644 0.6%
Mulher (1) 97,009 45.5%
Nao aceitou oferta 96,606 99.6%
Aceitou oferta 403 0.4%
Estado civil
Solteiro (0) 85,671 40.2%
Nao aceitou oferta 85,163 99.4%
Aceitou oferta 508 0.6%
Casado (1) 127,509 59.8%
Nao aceitou oferta 126,970 99.6%
Aceitou oferta 539 0.4%
Marca cartao
Varejistas 130,835 61.1%
Nao aceitou oferta 129,835 99.6%
Aceitou oferta 493 0.4%
Préprio 82,852 38.9%
Nao aceitou oferta 82,298 99.3%
Aceitou oferta 554 0.7%

Tabela 3 — Estatisticas descritivas das variaveis explicativas categoricas e o

cruzamento destas com o aceite ou nao aceita da oferta.

Por fim, a distribuicdo dos varejistas que fazem parte da amostra.
Basicamente 38,9% sédo clientes diretos da financeira (B2C) e os demais se
relacionam indiretamente com a mesma. Percebe-se que o0s clientes proprios

aceitaram mais a oferta de empréstimo, 0,7%.
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Antes de se construir os modelos econométricos, € necessario a avaliacao
da multicolinearidade, que pode ser definida como a extensdo em que uma variavel
explicativa pode ser explicada por outra. De forma mais direta seria a relacéo linear
entre duas ou mais variaveis explicativas (HAIR et al., 2009). A existéncia de forte
multicolinearidade pode fazer com que os erros padrdo, do modelo econométrico,
sejam demasiadamente altos, o que faz com que o modelo de regressao néo

apresente coeficientes significativos.

Para avaliar os efeitos da multicolinearidade, calculou-se a correlagéo de

Pearson para as diferentes variaveis continuas do modelo.

N Frequéncia Temposem %adeusodo Taxade Lnda Limitedo  Lnlimite do Valor Ln Valor
Correlagdes de uso usar o cartao limite Juros renda Renda cartédo cartdo Ofertado  Ofertado
Tempo sem usar o cartéo -0,12
% de uso do limite 0,56 -0,15
Taxa de Juros 0,09 0,01 0,16
Ln da renda -0,15 0,09 -0,27 -0,02
Renda -0,11 0,07 -0,19 -0,01 0,84
Limite do cartdo 0,15 -0,06 -0,17 -0,16 0,31 0,30
Ln limite do cartdo 0,16 -0,07 -0,18 -0,17 0,33 0,29 0,91
Valor Ofertado 0,04 0,00 -0,26 -0,12 0,46 0,42 0,83 0,76
Ln Valor Ofertado 0,04 -0,01 -0,33 -0,14 0,48 0,40 0,80 0,87 0,89
Tempo Relacion (em anos) 0,26 -0,13 0,17 -0,10 -0,36 -0,23 0,40 0,41 0,12 0,11

Tabela 4 — Correlacdo de Pearson para as variaveis explicativas — analise da

multicolinearidade.

As variaveis que apresentaram uma correlacdo mais elevada, entre si,
foram o limite do cartdo e o valor da oferta, para estas variaveis a correlacéo foi de
0,83. E esperado que clientes com maior limite possam receber uma maior oferta,
sendo assim, pode-se dizer que ha a presenca da multicolinearidade. Para minimizar
este efeito, ndo serdo avaliados modelos com a presenca das duas variaveis. O limite
do cartdo serd excluido, mantendo-se somente o valor da oferta. Utilizar-se-do os
logaritmos naturais para as variaveis financeiras, dada a assimetria de suas

distribuicbes de frequéncia.
5.1.2 — Regressdes

Serdo ajustados diversos modelos de regressao logistica, com o objetivo
de se testar as diferentes hipéteses abordadas anteriormente. Basicamente se
construird uma regressao para as variaveis de controle, uma para cada hip6tese
formulada e, por fim, uma com todas as variaveis em estudo. Além disso, sera

avaliado, de forma exploratéria, se as variaveis explicativas, em estudo, afetam o valor
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contratado, ou seja, se além de afetar o aceite ou ndo aceite se ha uma influéncia no

montante contratado pelo cliente.
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Avaliacao de H1:

H1 — Maiores niveis de taxa de juros reduzem a chance de um cliente
aceitar uma oferta de crédito por parte da financeira, indicando a presenca de

sensibilidade a taxa.

Conforme aponta o modelo logistico (tabela 5), o coeficiente da taxa de
juros foi negativo e significativo. O aumento da taxa de juros, em um ponto percentual,
reduz em 98% a chance de um cliente aceitar uma oferta de empréstimo. Este fato
comprova a primeira hipétese proposta e estd em linha com a teoria Marshalliana

(teoria econbmica) que comprovam que o preco afeta a demanda.

Quando se avalia o0 montante contratado (tabela 6), percebe-se que a taxa
também afeta o valor contratado pelo cliente reduzindo-o0. Quanto maior a taxa, menor

0 montante contratado.
Avaliacédo de H2:

H2: Clientes que detém o cartdo da marca da financeira apresentam uma
maior compreensao da mesma (estdo mais familiarizados com a relacao), portanto
apresentam maiores chances de aceitar uma oferta de crédito por parte da financeira,

quando comparados com clientes que detém cartdo de marca dos varejistas.

Conforme aponta o modelo logistico (tabela 5), percebe-se que clientes que
detém cartdo com a marca da financeira realmente apresentam maiores chances de
aceite de uma oferta de crédito, em geral apresentam 58% de chance a mais quando

comparados com os clientes de detém cartdo com marca de um parceiro qualquer.

A marca nao afeta o0 montante contratado (tabela 6), ou seja, uma vez
tomada a decisdo de aceite o valor ndo sofre influéncia da marca, conforme o modelo
TOBIT.
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Avaliacao de Ha3:

H3: Clientes que foram estimulados através de um SMS, via oferta
receptiva (estimulo instantaneo) ou através de uma ligagao telefoénica ativa (estimulo
instantaneo e pressao por uma decisao) apresentam maiores chances de aceitar uma

oferta de crédito por parte da financeira.

Conforme aponta o modelo logistico (tabela 5), percebe-se que o estimulo
afeta a decisd@o dos clientes. Clientes que receberam um SMS (estimulo instantaneo)
apresentaram 53% de chance a mais de contratar um empréstimo quando
comparados a clientes que ndo receberam este estimulo. Percebe-se, ainda, que a
ligacdo ativa gera um aumento de chance ainda mais expressivo, 140% a mais,

quando comparado a clientes que nao receberam este tipo de estimulo.

O estimulo ativo, ligacdo para o cliente, se mostrou importante no valor
contratado, ou seja, a pressao exercida na forma ativa e a restricdo de tempo para
decisdo afeta positivamente o montante contratado pelos clientes. Porém o estimulo

receptivo (SMS) ndo se mostrou significativo para o valor contratado.
Avaliacéo de H4:

H4 — Clientes que usam mais o cartdo apresentam maior probabilidade de
aceitar uma oferta de crédito por parte da financeira. O maior uso pode ser
representado pela frequéncia de uso do cartdo (maior frequéncia implicaria maior
aceite da oferta) ou pelo tempo sem utilizacdo do mesmo (quanto mais tempo sem

uso implicaria uma menor chance de aceitagcédo da oferta).

Conforme aponta o modelo logistico (tabela 5), percebe-se que o
condicionamento, ou melhor, o uso frequente afeta positivamente a chance de
aceitacdo de ofertas de empréstimo. De fato, cada vez que o cliente usa o cartéo,
dentro do més, aumenta-se a chance de aceite em 0,5%. O ndo uso do cartédo, por
um més que seja, reduz drasticamente a chance de aceite da oferta de empréstimo,

reducado de 59%.

Na avaliacdo do montante contratado (tabela 6) percebe-se que o fato do

cliente usar muito frequentemente seu cartdo ndo afeta o valor contratado, porém
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clientes que ficam muito tempo sem usar o cartdo e aceitam a oferta contratam

maiores valores de empréstimo.

Avaliacao de H5:

H5 — Clientes que tenham outros produtos associados ao cartdo (seguro
ou cartdes adicionais) apresentam maior probabilidade de aceitar uma oferta de

crédito por parte da financeira.

Conforme aponta o modelo logistico (tabela 5), percebe-se que o fato do
cliente ja possuir outros produtos da financeira afeta positivamente a chance de aceite
de novas ofertas. Em geral um cliente que tenha um produto de seguro ou um cartao
adicional apresenta 35% a mais de chance de aceitar uma oferta, quando comparado

com um cliente que nao tém produtos associados ao cartéo.

O fato do cliente possuir diversos produtos ndo se mostrou importante na
avaliacdo do montante contratado pelo mesmo (tabela 6).

5.1.3 — Discussao dos resultados

Quando se avalia o controles utilizados percebe-se que a idade se mostrou
importante, porém o sinal encontrado néo foi 0 mesmo que o reportado na bibliografia
estudada. Esperava-se que com o passar do tempo (idade), anos, a probabilidade de
aceite de ofertas de empréstimo reduzisse, porém este comportamento nao foi
evidenciado na amostra em estudo. O coeficiente foi baixo e para cada ano a mais ha
um aumento de 1% na chance de aceite de uma proposta de empréstimo. Acredita-
se que uma possivel explicacéo resida na base focada em clientes da classe C. Estes
clientes podem apresentar uma maturidade financeira tardia ou até mesmo estdo mais
susceptiveis ao descontrole financeiro. Por fim, esta variavel ndo mostrou afetar o
montante contratado pelo cliente, ou seja, a idade apesar de afetar a decisado de
aceitar a oferta, ndo se mostrou importante para o valor. Sob o ponto de vista da
financeira ela pode fazer uso destas informacdes para selecionar, em sua base de
clientes, pessoas mais velhas para realizar ofertas de crédito sem se preocupar com

uma reducgéo na aceitacao.
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Outra variavel de controle que se mostrou significativa foi o estado civil,
sendo que os solteiros e divorciados apresentaram maiores chances de aceitar uma
oferta de empréstimo, 28%, quando comparados com o0s casados. Homens se
mostraram mais propensos, 19%, a aceitar uma oferta de crédito quando comparados
com as mulheres, em linha com a revisdo de literatura. Um fato interessante € que
estas variaveis demograficas ndo se mostraram importantes para prever o valor
contratado pelos clientes. J4 a renda se mostrou importante em ambos modelos
econométricos, porém menor significancia na chance e maior importancia no
montante. Por fim, o percentual de uso do limite também se mostrou significativo
quando se avaliado dentro do modelo completo (reg. logistica), porém o sinal foi
contrario ao esperado pela financeira. Novos estudos séo indicados para entender o

motivo de se encontrar este comportamento.

Percebe-se que os pseudo-R?, ajustados para o estudo, variaram entre 2%
e 5%, o0 que é considerado baixo na comparacdo com as regressdes lineares
ordinarias, porém o pseudo-R? ndo pode ser comparado com o R? obtido em uma
regressdo linear. Segundo McFadden (1979), um R? entre 0,20 e 0,40 poderia ser
considerada adequada. Outros autores avaliam que Mcfadden subestima o real poder
de explicacdo do modelo (SMITH; MCKENNA, 2013). O fato € que o modelo completo
apresentou patamares na ordem de 5%, porém a financeira precisa avaliar se é

possivel ou ndo melhorar seus resultados de vendas com base no modelo construido.

Na andlise dos resultados obtidos, com os diferentes modelos (Tabela 7, 8
e 9), a analise de residuos demonstrou que o melhor ajuste foi o do modelo normal
para o logaritmo natural do valor contratado. Nos modelos, gamma, tweedie, normal
inversa, foi detectada heterocedasticidade dos residuos e se utilizou estimadores
robustos para o calculo da significancia. Ja o modelo normal, com o log natural do
valor, mostrou residuos homocedasticos. Considerou-se este ultimo modelo como o
mais adequado para analise, porem dada a censura dos dados entende-se que o

modelo TOBIT € o Unico que pode ser utilizado para analise do valor contratado.

Percebe-se que o modelo econométrico para o logaritmo natural do valor
(Tabela 9 do apéndice 2), foi capaz de explicar mais de 45% da variacéo, ou seja, a

taxa de juros, o percentual do uso do limite, o logaritmo natural da renda, o logaritmo
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natural do valor ofertado e o tempo sem usar o cartdo foram capazes de explicar

46,50% (R2ad)) da variacdo da variavel dependente.

o Regressa . .
Variaveis €9 egsao Sinal (1) TOBIT Sinal
Aceite

Constante

% de uso do limite

Idade

Sexo

Estado Civil

Ln da renda

Ln valor ofertado

Tempo de Relacion. (anos)
Taxa de Juros

Proprio

Canal Ativo

Canal Receptivo
Frequéncia de uso
Tempo sem usar o cartao
Produtos Cartao

Tabela 7 — Resultado (significancia a 0,10 e sinal obtido) dos modelos
utilizados: Regresséao logistica para a variavel dicotdmica e modelo
TOBIT para o logaritmo natural do valor aceito.

XX XXX

+i4+i+

XX XX

X
+

- X +

XXX IX XX XX

E possivel se comparar os resultados encontrados em ambos modelos,
logistico para a probabilidade de aceite de uma oferta e o TOBIT. Segundo a tabela
7, é possivel dizer que a financeira pode aumentar a chance de aceitacdo de sua
oferta se escolher: pessoas mais velhas, solteiras ou divorciadas, com uma renda
mais elevada, que tenham um maior tempo de relacionamento com a firma, detentoras
de cartdo de marca prépria, que usem mais frequentemente o cartdo e que tenham
produtos recorrentes da firma. Uma selecdo como esta deve ser estimulada por duas
vias, ou por uma chamada telefénica ou através de um SMS (oferta via canal
receptivo), tendo em vista que altas taxas apresentam menores chances de aceitacao.
Em contrapartida a financeira precisa se atentar para o fato que clientes que ficam um
tempo maior sem usar o cartdo, em geral, contratam maiores valores de empréstimo,
guando decidem aceitar uma oferta da firma. A financeira conseguira aumentar os

valores aceitos se escolher clientes com maiores rendas, aumentar o valor da oferta
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e se o fizer através do canal ativo. Por fim, a financeira precisa se atentar para o fato

de que taxas maiores reduzem o montante final contratado por um cliente.

Por fim, através da equacdo do modelo logistico corrigida para eventos
raros (fator de correcdo a reduzir do Bo foi de 3,16), estimou-se a probabilidade de
aceite (1) para se avaliar a qualidade do modelo, sob o ponto de vista de uso pela

financeira.

Como resultado percebe-se que o modelo foi capaz de prever o nao aceite
(0) com maior eficiéncia. Apos o ajuste dos dados e o célculo das probabilidades
estimadas foram feitos dois cortes, o primeiro a 0,5, ou seja, quando a probabilidade
estimada fica acima de 0,5 considera-se como um aceite (1) e as abaixo foram
consideradas recusas (0). O resultado ficou abaixo do esperado, pois dos 1028
aceites apenas 9 foram previstos corretamente, fato que daria um acerto de 0,9%
(quando se avalia o aceite da oferta). Do outro lado tem-se que a previsao de recusas
foi melhor, pois das 208.958 recusas, 208.496 foram previstas corretamente, o que

daria um acerto de 99,8%.

A financeira estaria interessada em reduzir o niumero de clientes acionados
e ao mesmo tempo aumentar as atuais taxas de conversao de 0,47%. Antes de se
escolher outro corte um histograma foi elaborado, para a probabilidade estimada

agrupando-se com base no real de aceite ou recusa.

Histograma - Probabilidade Corrigida

AcsiteOferta

Density
o

0L+ T . i T y T
0,00 0,19 0,38 0,57 0,76 0,95 1,14 1,33
Probabilidade estimada - com a corregio do beta 0

Figura 3 — Histograma da probabilidade prevista para os dados da amostra,
agrupando-se pelo real valor de aceite ou nédo aceite da oferta.
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Um corte na média exata da curva vermelha (0,1665), eleva 0 % de acertos
do aceite da oferta para 40,1% (412 acertos) e reduz 0 % de acertos da recusa para
81,3% (169.904 acertos). A firma poderia reduzir seus custos de marketing, com base
em estimativas como esta, ou seja 0 modelo poderia auxiliar a financeira a selecionar

uma base menor, com clientes mais propensos.
6 — CONCLUSOES

Pela analise dos resultados obtidos, conclui-se que € possivel se prever o
comportamento esperado de forma a aumentar a chance de aceitacdo de venda de
um determinado produto financeiro, além de ser possivel avaliar o valor contratado.
De forma resumida, uma firma pode: avaliar, segregar e separar sua base de clientes
de forma a obter maiores taxas de resposta em suas campanhas de venda cruzada,

com base na analise do comportamento de sua base de clientes.

Clientes detentores de cartdo de crédito com nome da firma, que usam o
cartdo e o fazem com maior frequéncia, que detém outros produtos correlatos da firma,
gque recebam uma ligacdo para oferta de produto com baixas taxas de juros
apresentam maiores chances de aceitar uma oferta por parte da firma. H& evidéncias
claras que a compreensdo da marca, uma maior confianga por parte do consumidor,
uma maior pressao por uma decisao, entre outros fatores, afeta o processo decisorio
de forma a gerar mais resultados de venda, por parte da firma. Aspectos econdmicos
sdo sim importantes, porém ndo explicam de forma completa o processo decisorio de

um determinado consumidor.

De forma exploratéria o estudo demonstrou que determinados
comportamentos afetam também o valor contratado, permitindo uma viséao inicial do

processo decisoério para esta variavel dependente.

Sdo necesséarios estudos adicionais para identificar, quantificar e até
mesmo associar determinados padrbes de comportamento com 0 processo de
decisdo de um cliente. Seria interessante avaliar aspectos sociais e econémicos de
forma mais profunda, bem como explorar de forma mais direta as variaveis

demograficas. O desejo de pertencer a um grupo social ndo foi explorado e seria muito
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importante entender as possiveis formas de se avaliar 0 grupo a que pertence

determinado consumidor. Isso traria importantes avancos a teoria ja existente.

Por fim, a dissertacdo agrega para a literatura académica pela
apresentacao de evidéncias, com base em dados reais de uma empresa, acerca do
comportamento do consumidor, ndo somente para O varejo, mas para 0 setor
financeiro. Diversas observacfes se mostram coerentes com estudos anteriores
(KOTLER, 1965; FEINBERG, 1986; HIRSCHMAN, 1979; OLIVEIRA, 2013; RUST E
CHUNG, 2006; HENEGAR, ARCHULETA E GRABLE, 2013), reforcando e
contribuindo com o meio académico. O uso de técnicas adequadas e de ajustes

recomendados reforcam as evidéncias empiricas encontradas.
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APENDICE 1

Abaixo uma tabela ilustrativa dos modelos ajustados, para o valor aceito e
sua comparacao com a regressao linear do log natural do valor aceito. Os P-valores

foram estimados de forma robusta.

| Distribuigio Utilizada/ Fungio / Varidvel Resposta |

Gamma/Log/Valor Tweedie/Log/Valor MNormallnversal/lLog/ MNormal/Log/Lndo

Variaveis Aceito (R$) Aceito (RS) Valor Aceito (R$) Valor Aceito (R$)
Constante 0,00 +5 000 «s 0,00 s& 0,00 +5
% de uso do limite 0,06 » 0,09 » 0,06 0,08 »
Idade 011 0,05 s 037 014
Sexo 0,36 0,46 048 0,50
Estado Civil 0,58 075 036 045
Lndarenda 0,00 ss 0,00 ss 0,00 ss 0,00 ss
Ln valor ofertado 0,00 s 0,00 s 0,00 e 0,00 s
Tempo de Relacion (anos) 003 e 016 001 s 023
Taxa de Juros 0,00 44 0,00 +s 0,00 +& 0,00 +4
Prdprio 0,63 0,41 0,79 0,28
Canal Ativo 0,00 +4 0,00 w4 0,00 s& 0,00 +4
Canal Receptivo 034 0,32 073 0.29
Frequéncia de uso 0.24 0.39 014 0,10
Tempo sem usar o cartdo 0,00 sa 0,00 e 0,00 s 0,02 sa
Produtos Cartio 0,72 0,83 052 0.99

Likelihood Ratio Chi- Likelihood Ratio Chi- Likelihood Ratio Chi-  F = 64,8 p-valor=0,000
Square =924 9 Square = 967,5; Square = 766, 3;
p=0000 p=0000 p=0000

Tabela 8 — Regress6es gamma, tweedie, normal inversa e linear multipla para o
valor aceito e o log natural do valor aceito — betas dos modelos e significAncia

estatistica (* p-valor abaixo de 0,10 e ** p-valor abaixo de 0,05).
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APENDICE 2
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Abaixo uma tabela ilustrativa do modelo linear com ajuste por MQO, para o

log natural do valor aceito.
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