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Resumo

Este estudo tem como objetivo complementar duas pesquisas realizadas sobre a
mudanca do padrdo de gastos dos clientes ao alterar o limite do cartdo de crédito. O
primeiro estudo é de SOMAN e CHEEMA (2002), os quais concluiram que 0s usuarios
deste meio de pagamento entendem que o limite de crédito concedido, € uma parte
da sua renda para utilizar nas despesas do dia a dia. A segunda pesquisa foi realizada
por HUBNER (2016), que identificou que uma alteracdo na politica de crédito, por
parte dos bancos emissores de cartdes de crédito, faz com que haja um incremento

nos gastos mensais dos clientes que utilizam este meio de pagamento.

Desta forma, o propésito deste trabalho € analisar se 0 aumento dos gastos ocorreu
por inclusédo de novos ramos comerciais na rotina de compras das pessoas e se 0
fator risco de crédito, que € a probabilidade de um cliente se tornar inadimplente, tem

influéncia nesta situacao.

O resultado das analises mostra que o aumento dos gastos esta relacionado a uma
inclusdo de novos ramos comerciais, sendo que o0s clientes com maior risco de

inadimpléncia sdo mais sensiveis a este incremento de compras.

Palavras-chave: cartdo de crédito; aumento de limite de crédito; risco de crédito;

comportamento de gasto;



Abstract

This study aims to complement two surveys conducted on changing the pattern of
customer spending by changing the credit card limit. The first study is by SOMAN and
CHEEMA (2002), who concluded that users of this means of payment understand that
the credit limit granted is a part of their income to use in day-to-day expenses. The
second research was carried out by HUBNER (2016), who identified that a change in
credit policy by credit card issuing banks leads to an increase in monthly expenses by

clients.

In this way, the purpose of this paper is to analyze if the increase in expenses occurred
by including new commercial branches in the purchasing routine of the people and if
the factor credit risk, which is the probability of a customer becoming defaulter, has

influence in this situation.

The result of the analyzes shows that the increase in expenses is related to the
inclusion of new commercial branches, and clients with higher risk of default are more

sensitive to this increase in purchases.

Keywords: credit card; Increase in credit limits; credit risk; spending behavior;
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1. Introducao

A popularizacdo do cartdo de crédito como um dos principais meios de pagamentos
utilizado pelas pessoas, torna esta modalidade de transacéo financeira uma fonte rica

de detalhes, que permite estudarmos o comportamento do consumidor.

Para dar dimenséo desta importancia, a Associacao Brasileira das Empresas de
Cartdes de Crédito e Servicos, ABECS, levantou que os brasileiros movimentaram R$
269 bilhdes com cartdes de crédito e débito no 1° trimestre de 2016, crescimento de
7,2% em relacédo aos trés primeiros meses de 2015. Ainda segundo a ABECS, os
cartdes de crédito registraram R$ 165 bilhdes (alta de 3,8%), e os cartdes de débito,
R$ 104 bilhdes (alta de 13%).

De acordo com este levantamento, o aumento de participacdo ocorre devido ao
processo de substituicdo de meios de pagamento, ja que o brasileiro tem adotado
cada vez mais os cartdes em detrimento de dinheiro e cheque. Enquanto o valor
transacionado com cartbes cresceu 7,2% no trimestre, no comparativo anual, o
volume movimentado com cheques caiu -10,6% (de R$ 238,4 bilhdes para R$ 213,5
bilhdes). Nos ultimos dez anos, houve crescimento de aproximadamente 368% em
cartdes e queda de -12,2% em cheques (ABECS).

Dada a relevancia do cartdao de crédito no mercado financeiro, uma caracteristica que
nos permite estudar o comportamento de consumo é o fato de conseguir rastrear as
compras que foram realizadas. Isto porque para cada transacao é possivel identificar
onde, quando e quanto foi gasto dos recursos que estdo disponiveis para o usuario

de cartdo.

Este trabalho tera como suporte dois estudos que ja foram realizados sobre este tema.
O primeiro, é referente a pesquisa que foi realizada por entrevistas, a qual concluiu
gue os usuarios de cartdes entendem o tamanho do seu limite de crédito como parte
de suas rendas futuras, portanto, ha uma relacdo que o aumento destes limites de
crédito, acarretam em um incremento no consumo individual (SOMAN e CHEEMA,
2002).

O segundo estudo, analisou esta relacdo de aumento de limites de crédito e

incremento de consumo, por meio de andlises estatisticas de instituicdes financeiras.
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Os resultados obtidos comprovaram a hipotese da pesquisa mencionada, além de
identificar que o0 aumento do consumo foi mais representativo nos clientes que tiveram
o limite de crédito aumentado e utilizavam este meio de pagamento com mais
frequéncia (HUBNER, 2016).

Portanto, dada a breve introducdo destes dois estudos, 0 objetivo deste trabalho é
aprofundar as analises descritas anteriormente sobre a alteracdo no padrédo de gastos
dos clientes, ap6s um aumento de limite no cartdo de crédito. Este estudo visa focar
na questao de risco de crédito, para entender se a diferenca entre os perfis de alto e
baixo risco de inadimpléncia influenciam neste contexto. Por fim, também contemplara
uma andlise se a mudanca de comportamento de consumo esta ligada a incluséo de
novos ramos de comércio na rotina de compras das pessoas (construgao, turismo,

restaurantes, entre OUtI’OS).

2. Revisao da Literatura

2.1. Estudos realizados sobre uso do cartdo de crédito

Conforme explicado na introducéo, este trabalho utilizou dois estudos realizados sobre

a utilizacéo do cartdo de crédito como referéncia teorica.

2.1.1. O efeito do crédito nas decisdes de gastos: o papel do limite de
crédito e credibilidade (SOMAN e CHEEMA, 2002)

Esta pesquisa ocorreu em 2002, por meio de entrevistas, e concluiu que que 0s
consumidores que possuem uma linha de crédito para utilizar no seu dia a dia,
interpretam este limite de crédito como um sinal de suas rendas futuras, sendo que, o
a amplitude do valor deste limite de crédito, esta relacionada com a propenséo a
consumir, portanto, quando maior o limite de crédito, maior sera a propensao do
individuo a realizar compras (SOMAN; CHEEMA, 2002).

Soman e Cheema (2002), complementam gque se 0s consumidores tiverem acesso a
uma grande quantidade de crédito, eles interpretardo que a sua renda ao longo do
tempo sera alta e, consequentemente, sua propensao a usar o crédito e consumir
também sera alta. Do outro lado, consumidores com acesso a pouca quantidade de

crédito, irdo inferir que sua renda ao longo da vida ser4 pequena e,
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consequentemente, seu nivel de gasto também sera menor (SOMAN; CHEEMA,
2002).

A racionalidade desse comportamento € explicada pela credibilidade da determinacéo
do limite de crédito dos cartdes. O limite de crédito, na maioria das situacdes, é
calculado e imposto pelo agente que concede o crédito. Dentre as informacbes
utilizadas para conceder o limite de crédito de um consumidor, sdo analisados
comportamentos passados de crédito como forma para determinar o comportamento
de crédito futuro dos consumidores. Por essas razfes, assume-se que 0S
consumidores tendem a considerar que o seu limite de crédito atual representa uma
boa previsdo de seu potencial de renda futura. Portanto, a credibilidade do processo
utilizado para estabelecer o limite de crédito do cartdo influencia diretamente na
credibilidade do limite de cartdo de crédito (SOMAN; CHEEMA, 2002).

Com base nesses estudos, Soman e Cheema afirmam que a propensao para gastar
sera maior quando o limite do cartdo de crédito for maior, condicionado ao nivel de
credibilidade do limite de crédito do cartdo. Consequentemente, quanto maior a
credibilidade, maior sera a utilizacdo do cartdo de crédito pelos consumidores.
(SOMAN; CHEEMA, 2002).

Entretanto, o nivel de credibilidade atribuido ao limite de crédito pode variar de acordo
com o perfil do consumidor. Por exemplo, existem experimentos que afirmam que
consumidores experientes examinam informac¢des a um nivel mais profundo, sendo
mais questionadores acerca das informacdes que sdo apresentadas a eles (CHI,
GLASER; FARR, 1988). Isso sugere que consumidores experientes tendem a
questionar mais a credibilidade do seu limite de crédito (SOMAN; CHEEMA, 2002).

Outra linha de pesquisa, sobre o ceticismo dos consumidores, indica que quanto maior
a experiéncia e a idade dos consumidores, maior sera o seu grau de ceticismo. Da
mesma forma, consumidores experientes tendem a dar menos credibilidade ao limite
de crédito, se comparados a consumidores menos experientes (LICATA; BISWAS;
KRISHNAN, 1998). Dessa forma, os efeitos do limite de crédito na propensao a gastar
serdo atenuados para consumidores mais experientes, se comparados a
consumidores menos experientes (SOMAN; CHEEMA, 2002).
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2.1.2. O aumento do limite do cartao de crédito e sua influéncia no
comportamento de gasto de consumidores (HUBNER, 2016)

Em 2016, Hubner realizou um estudo estatistico por meio de uma base de dados
secundarios proveniente de uma grande instituicdo financeira brasileira emissora de
cartdes de crédito. A base de dados possuia informacdes de 5.014 clientes com cartéo
de crédito, tais como total de gastos ao longo tempo, limite de crédito por safra
observada, més de alteracdo do limite, valor absoluto do incremento do limite e indice
de utilizacdo do limite de crédito do cartdo. Além de dados do perfil como idade, sexo,

renda, perfil de risco e periodo de tempo que possui o cartdo.

Estes clientes eram usuarios ativos de seus cartées no ano de 2015, sendo que 4.158
individuos tiveram o seu limite de crédito aumentado em julho daquele ano, os quais
se tornaram o grupo de tratamento. Para 856 clientes, os seus limites ndo foram

alterados para se tornarem parte do grupo de controle.

Para cada grupo foi feita a comparacédo do volume de gastos entre o primeiro e 0
segundo semestre de 2015, para verificar como os clientes de comportaram apdos o
aumento do limite do cartdo de crédito. Como resultado, foi demonstrado que clientes
com idades mais avancadas sao menos impactados pelo aumento de limite e que os
usuarios mais frequentes deste meio de pagamento sdo mais influenciados pelo

aumento de limite.

Portanto, como forma de complementar tanto o estudo de Soman e Cheema (2002) e
de Hubner (2016), este trabalho utilizara a mesma base de clientes estudada por
Hubner em 2016, porém, tera como principal objetivo entender se a mudanca do
padrdo de gastos dos clientes ap0s a alteracao do limite do cartdo de crédito, ocorreu
pela inclusdo de novos ramos comerciais na rotina de compras das pessoas e se 0
fator risco de crédito, que é a probabilidade de um cliente se tornar inadimplente, tem

influéncia nesta situacao.

2.2. Risco de Crédito
Como este trabalho visa entender se o fator risco de crédito, que € a probabilidade de

um cliente se tornar inadimplente, tem influéncia no aumento de gastos no cartdo de
crédito, foram utilizadas referéncias tedricas para entender o processo de acesso e

restricdo as linhas de crédito.
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Para entender como um limite de cartdo de crédito pode ser atribuido a um cliente, &
necessario se aprofundar sobre como é medido o risco de crédito das pessoas, isto

€, a probabilidade de inadimpléncia apds contratar um empréstimo.

SIQUEIRA (2000), define risco financeiro como uma decisao livre e consciente do
cliente, por meio de uma expectativa de ganhos, a pessoa aceita a se submeter a uma
situacdo que pode trazer perdas e danos. MARKOWITZ (1952), explica que este
conceito de risco na area de financas, esta relacionado aos diferentes resultados que
podem acontecer apds uma transacao financeira de empréstimo, isto é, o risco de

uma carteira de ativos pode ser definido como a variancia do retorno esperado.

Apesar do termo risco ser frequentemente relacionado com aspectos de incerteza
(SASSATANI, 1999; MACHINA e ROTSTCHILD, 1992), existe uma analise elaborada
por KNIGHT (1965) para distinguir e explicar quais seriam as diferencas de risco e

incerteza no mercado financeiro:

e Risco: existe uma distribuicdo de resultados esperados para um determinado
grupo
e Incerteza: é impossivel prever uma distribuicdo de resultados esperados para

um determinado grupo

Portanto, incerteza é quando nao é possivel prever as chances de um determinado
resultado acontecer, ja dentro do conceito de risco, é viavel calcular a probabilidade
de uma determinada situacao ocorrer (SIQUEIRA, 2000), que no caso deste trabalho,

esté relacionada ao fato de um cliente ndo pagar as suas dividas no cartao de crédito.

2.2.1. Credit Scoring

O modelo de credit scoring permite que seja estimada a probabilidade de uma pessoa
inadimplir, ao considerar o nivel de endividamento que ela possui. A estimativa ocorre
por meio da atribuicAo de pontos as variaveis de decisdo mediante técnicas
estatisticas (VICENTE, 2001). Desta forma, as caracteristicas de um cliente sao
analisadas e, sem seguida, € feita a comparacdo se ele pertence a um grupo de
pessoas que possuem determinadas qualidades que séo consideradas desejaveis. Se
o resultado da comparacédo entre o individuo e o grupo, ficar acima de um valor de
corte, havera a aprovacao da linha de crédito (CAOUETTE, ALTMAN e NARAYANAN,
1998).
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GHERARDI e GHIELMETTI (2000), explicam que este método de pontuacéo define a
probabilidade de um cliente vir a ser um “bom pagador” ou “mau pagador”. Reforgcam
que existem diversos fatores que estao associados a probabilidade de inadimpléncia,
por isto um modelo de escoragem de crédito precisa combinar quais deles sdo mais
relevantes a possibilidade de inadimpléncia, determinar qual é a interacdo entre eles
e, por fim, definir os nimeros da pontuacao que ird gerar o score de crédito do cliente.

Quanto maior for o score, menor sera o risco de crédito com devedores duvidosos.

De acordo com SAUNDERS (2000), os sistemas de credit scoring estdo presentes em
praticamente todos os tipos de analise de crédito, contemplando linhas de empréstimo
tanto para pessoas fisicas, como juridicas. Inclusive para emissfes de cartdo de

crédito, que é o foco deste trabalho.

A figura 1, apresentada por SOUSA e CHAIA (2000), ilustra o processo de concessao
de crédito através do uso de modelos de credit scoring:

Figura 1 - Processo de concessao de crédito por meio do uso de modelos de credit scoring

%

Sistema de Anélise da

Solicitantes de ‘ classificagdo por score aprovagdo do
Crédito estatistico crédito

Recusa

FONTE: SOUSA e CHAIA, 2000

/

SOUSA e CHAIA (2000) também salientam que nenhum sistema de analise de crédito
consegue ter acesso a todas as informacdes de um determinado cliente, e que o custo
para conseguir esta totalidade de dados inviabilizaria o processo de analise de crédito
nas instituicdes financeiras. Portanto, tal limitacao deixa o modelo suscetivel a falhas,
podendo aprovar ou recusar linhas de crédito de forma indevida para uma parte dos
solicitantes.
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Além dos modelos de aprovacdo de crédito, os sistemas de credit scoring também
possuem modelos de escoragem comportamental, que sdo usualmente chamados de
behavioural scoring (CAOUETTE, ALTMAN e NARAYANAN, 1998).

A principal diferenca do modelo de behavioural scoring € que a instituicao financeira
ja conhece o cliente, portanto, consegue classificar o individuo por meio de operacfes
anteriores, como por exemplo, histérico de compras e pagamentos (THOMAS, 2000),
além de outros aspectos comportamentais que o cliente teve dentro da instituicdo
financeira (VICENTE, 2001), como numero de atrasos no ultimo ano, volume da

transacao e utilizacdo média da linha.

Enquanto os modelos de aprovacdo de crédito preocupam-se apenas com a
concessao e o volume de crédito, os modelos de escoragem comportamental podem
ser utilizados para gestdo de limites de crédito rotativo e autorizacbes de compra
acima do limite em caso de cartdes de crédito (VICENTE, 2001), o qual é o meio de
pagamento objeto de estudo deste trabalho.

2.2.2. Endividamento

Ap0s entender como uma instituicdo financeira calcula o risco de crédito de um cliente
e, consequentemente, atribui um limite no cartdo de crédito, € importante analisar
como este incentivo ao crédito, em algumas circunstancias, pode ocasionar em um

alto nivel de endividamento nas pessoas (SLOMP, 2008)

De acordo com MARQUES e FRADE (2003), endividamento significa utilizar recursos
de terceiros para fins de consumo. Esta utilizacdo acontece mediante a um
compromisso de devolver tal recurso em datas pré-estabelecidas, porém com
acreéscimos de juros e corre¢cdes monetarias. Neste contexto, quando nao se cumpre
0 compromisso assumido, o endividamento podera gerar inadimpléncia, isto €, o
individuo ndo realizou de forma pontual os pagamentos financeiros nas datas

determinadas.

Outro aspecto reforcado por MARQUES e FRADE (2003) é o sobre-endividamento,
gue pode ser considerado com faléncia ou insolvéncia. Isto acontece quando o
individuo se encontra em uma situacao estrutural em que ndo consegue pagar as suas

dividas.
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De acordo com FIORENTINI (2004), existem diversos fatores que fazem o consumidor
se endividar, como por exemplo, dificuldades financeiras, desemprego, falta de
controle nos gastos, compras para terceiros, atraso no recebimento dos salarios, alto
comprometimento da renda com despesas supérfluas, reducdo na renda familiar,

doencas e ma fé. Fatores que sédo agravados em épocas de crises econdmicas.

Ja para FERREIRA (2008), a aceitacdo social € um dos fatores que podem influenciar
o individuo a se endividar. Isto porque, as pessoas se sentem valorizadas de acordo
com os bens que consomem, com 0 objetivo de se diferenciar dos demais. “O
endividamento sera consciente quando é assumido para antecipar a aquisicdo de um
bem de valor” (RASSIER, 2010).

2.3. Comportamento do Consumidor

Apos entender como funciona o processo decisorio da aprovacdo de um cartdo de
créedito ao cliente, é importante detalhar algumas caracteristicas sobre o

comportamento do consumidor.

SOLOMON (2004) descreve a pesquisa do comportamento do consumidor como um
estudo de processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam, dispdem de produtos, servicos, ideias ou expectativas para satisfazer
necessidades e desejos. Complementar a esta descricdo proposta em SOLOMON
(2004), PINHEIRO e CASTRO (2006) identificaram estudos relacionados as areas de
psicologia, sociologia, antropologia cultural, semiética, demografia e histéria e que

identificam certos padrbes do comportamento do consumidor.

2.3.1. Teoria da Motivacgéo

Ao fazer um paralelo entre o comportamento do consumidor e as motivacdes das
pessoas, MASLOW (1943) explica por meio da Teoria da Motivagdo que o homem é
motivado pelas suas necessidades. Conforme uma determinada necessidade é
satisfeita, outra a substitui e assim consecutivamente. Este processo é continuo, pois
o ser humano é altamente insatisfeito e possuidor de uma série de necessidades, que

se relacionam entre si por uma escala hierarquica.
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Figura 2 — Piramide das necessidades de Maslow

Necessifiad(-z Realizagéo 4 ‘Crescimeptoi autonomia,
autorrealizagao independéncia, controlo
Pessoal
. . Autoestima, confianga, realizagao,
Necessidades Estima respeito
psicologicas
, . Amizade, familia, intimidade sexual,
Amor/Relacionamento conexdo, fazer parte de um grupo
J Fisica, emprego, recursos, saude,
Necessidades Seguranca moralidade, familia, propriedade
basicas -
Respiragdo, comida, agua, sexo,
Fisiolégicas = roupa, descanso, homeostasia,

excregao

FONTE: MASLOW, 1943

A figura 2 mostra que as necessidades humanas estédo organizadas em cinco niveis,

classificadas numa hierarquia de importancia como:

Necessidades Fisiologicas: sdo necessidades primarias, essenciais a
sobrevivéncia, inatas e instintivas. Estdo no nivel mais baixo da piramide e
exigem satisfacdo periddica e ciclica.

Necessidades de Seguranca: sdo as necessidades secundarias, raramente
sao satisfeitas em sua plenitude, conduz a uma busca sem fim da tranquilidade
pessoal e de uma situacéo segura.

Necessidades Sociais: 0 homem € um ser social, e necessita estar sempre
participando de alguma coisa, de associacfes, clubes, novas amizades,
aceitacao pelos amigos, interagindo a todo momento com 0 meio e com outras
pessoas.

Necessidades de Auto-Estima: s&o as necessidades de respeito,
autoconfianga, status, boa reputacéo, reconhecimento. E decorrente da auto
avaliacdo de cada individuo e para que essas necessidades aparecam, as

demais devem estar razoavelmente satisfeitas.

Portanto, um dos objetivos deste trabalho € entender se as pessoas que tiveram

aumento do limite nos seus cartdes de credito, entenderam este procedimento

como um aumento da renda. Desta forma, conseguiram aumentar o poder

aquisitivo para atender uma determinada necessidade e, consequentemente,

passaram a realizar compras para atender outro tipo anseios e desejos.
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2.3.2. Fatores que influenciam o comportamento de compra

Para entender os fatores que influenciam o comportamento de compra, CHURCHILL
e PETER (2000) explicam que o processo de compra do consumidor é influenciado
por questdes sociais e situacionais. Para ENGEL (2000), as variaveis ambientais ou
as diferencas individuais e pessoais influenciam a deciséo do cliente no processo de

compra.

SOLOMON (2004), SCHIFFMAN e KANUK (2000) entendem que os consumidores
séo influenciados por questbes psicoldgicas, culturais e sociais. De acordo com a
figura 3, KOTLER (1998) complementa esta abordagem por meio de um modelo que
relaciona todos estes conceitos, o qual explica os fatores internos e externos que

rodeiam o consumidor durante o processo de decisdo de compra.

Figura 3 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores )
Cubturals Fatores Sociais
g Fatores \
Cult Pessoais 4 Fatores R\
* Cultura =
re?;;pnc::siade Psicolégicos
* Idade e estagio
de ciclo de vida S—
* Motivagao
* Ocupagao COMPRADOR
- * Percepgao
* Subcultura Familia * Condigdes :
econdmicas * Aprendizagem
«Estilodevida | " Crensase
* Papéis e * Personalidade \_ 2fitudes )
posicdes sociais | @ auto conceito

Classe social
N/

FONTE: KOTLER, 1998

Sendo que cada fator esta relacionado da seguinte forma:

e Fatores Culturais: a relacdo entre a personalidade do consumidor e o ambiente
no qual esta inserido, influencia o seu comportamento conforme regras, normas
e valores culturais (MEDEIROS e CRUZ, 2006). A cultura é o principal driver
dos desejos e comportamento de compra dos consumidores (KOTLER, 1998).

Cada cultura é formada também por subculturas, que identificam de forma mais
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determinante o individuo, como por exemplo, pela nacionalidade, regides
demograficas, grupos raciais ou religiao.

e [Fatores Sociais: os fatores sociais estéo ligados a grupos de referéncia, familia,
amigos e posicdes sociais. Portanto, os consumidores também sao
influenciados por um conjunto de aspectos que definem seu estilo de vida, sua
relacdo com outros individuos e o status social que ocupam ou desejam
alcancar (KOTLER, 1998; MEDEIROS e CRUZ, 2006).

e Fatores Pessoais: séo os fatores atrelados as caracteristicas individuais dos
consumidores, as experiéncias de vida e ao atual momento pelo qual estdo
passando (KOTLER, 1998; MEDEIROS e CRUZ, 2006). Outra visdo da
individualidade de cada consumidor € a de que um determinado tipo de compra
pode possuir maior importancia pessoal para um certo grupo de consumidores
e pode ser considerada como um reflexo da imagem almejada pelo
consumidor.

e Fatores Psicoldgicos: existem basicamente quatro fatores psicolégicos que
influenciam as escolhas dos consumidores: motivagdo, percepcao,
aprendizagem e crencas (MEDEIROS e CRUZ, 2006).

2.3.3. Papel do cartéo de crédito no comportamento do consumidor

BERTAUT e HALIASSOS (2005), afirmam que a alta aceitacdo do cartdo de crédito
por parte da populacao, foi um dos principais fatores que facilitou o acesso ao crédito
para as pessoas e, consequentemente, tornou este meio de pagamento um

importante instrumento financeiro para ser utilizado no dia a dia do comércio.

Complementando esta visao, KIM e DEVANEY (2001), entendem que a popularizacéo
ocorreu por causa da eficiéncia do cartdo de crédito ao atuar em mais de uma funcao
no comeércio. Isto porque, este instrumento pode ser utilizado como meio de

pagamento e também como modalidade de acesso ao credito.

Desta forma, pode-se considerar que o0 acesso ao cartao de crédito exerce uma alta
influéncia no estilo de vida das pessoas, além de alterar os padrdes do poder de
compra dos clientes (MENDES-DA-SILV'A, NAKAMURA e DE MORAES, 2012),
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oferecendo uma nova dindmica aos usuarios no que tange a facilidade, conveniéncia
e seguranca nas transacfes (BERTAUT e HALIASSOS, 2005).

Porém, com relagdo ao uso consciente do dinheiro, vale ressaltar que a falta de uma
gestdo adequada das financas pessoais, aliada a um mau gerenciamento do limite de
crédito do cartdo, faz com que a pessoas tenham um alto endividamento por meio da
acumulacao de dividas (NORVILITIS, MERWIN, OSBERG, ROEHLING, YOUNG, e
KAMAS, 2006; MACGEE, 2012), o que pode ocasionar em prejuizos nédo sé
financeiros, mas como também mal-estar fisico e psicolégico (LYONS, 2004). Este
processo de endividamento é mais dinamico, por causa do cartdo de crédito ser um
meio de pagamento que elimina a necessidade de dinheiro em espécie e facilita por
meio da tecnologia a realizacdo das compras (WANG, WEI LU e MALHOTRA, 2011).

Neste contexto, o usuario de cartdo de crédito também precisa estar atento a
alteracdes no seu habitual comportamento de consumo, pois conforme forem sendo
saciadas as suas necessidades (MASLOW, 1943), podera haver uma tendéncia de se
realizar compra de forma compulsiva (ROBERT e JONES, 2001), que poderdo
ocasionar em acumulo de dividas e a problemas de natureza financeira e psicoldgica
(LIVINGSTONE e LUNT, 1992).

3. Hipoteses do trabalho

Conforme explicado na introdugéo, este trabalho visa dar continuidade a dois estudos
que ja foram realizados, os quais tiveram como resultados que o aumento do limite
nos cartdes de crédito dos clientes, altera o padréo de gastos e uso de forma geral.
No entanto, os consumidores que mais usavam o cartdo antes do aumento sao os que
apresentam maior impacto no padrdo de uso apds a implementacdo de um limite
maior. Esta conclusdo foi obtida tanto por entrevistas com clientes (SOMAN;
CHEEMA, 2002), como também por meio de andlises estatisticas (HUBNER, 2016).

Portanto, como evolucédo destes estudos, este trabalho pretende utilizar a mesma
base de clientes analisada por Hubner em 2016, porém ampliar as analises para
verificar se a mudanca do padrao de gastos dos clientes ao alterar o limite do cartéo

de crédito, ocorreu por inclusdo de novos ramos comerciais na rotina de compras das
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pessoas e se o fator risco de crédito, que € a probabilidade de um cliente se tornar

inadimplente, tem influéncia nesta situacao.

Desta forma, estas serdo as hipéteses a serem analisadas:

3.1. - H1: O aumento de limite no cartdo de crédito dos clientes,
fez com que houvesse aumento nos gastos mensais

Esta hipétese esté relacionada com os estudos de Soman e Cheema (2002) e de
Hubner (2016), os quais afirmam que os usuarios de cartdes entendem que o tamanho
do seu limite de crédito como parte de suas rendas futuras, portanto, ha uma relacao
que o aumento destes limites de crédito, acarretam em um incremento no consumo
individual (SOMAN e CHEEMA, 2002). Além desta relacdo, o fato da alta aceitacéo
do cartdo de crédito por parte da populacdo (BERTAUT E HALIASSOS, 2005),
facilitou o acesso ao crédito e tornou o cartdo de crédito um importante meio de

pagamento para o dia a dia das pessoas.

3.2. - H2: O aumento de limite no cartéo de crédito dos clientes,
fez com que houvesse aumento na quantidade de ramos de
comércio onde os clientes realizaram gastos mensais

Como os estudos de Hubner em 2016 ja identificou que o publico a ser analisado teve
um incremento de gastos, apés o aumento do limite no cartdo de crédito, o objetivo
desta hipotese € verificar se esta mudanca no volume de consumo dos clientes,

ocorreu pela inclusdo de novos ramos comerciais na rotina de compras das pessoas.

Isto porque, de acordo com MASLOW (1943), o homem é motivado pelas suas
necessidades e, conforme uma determinada necessidade é satisfeita, outra a substitui
e assim consecutivamente. Este processo € continuo, pois o ser humano é altamente
insatisfeito e possuidor de uma série de necessidades, que se relacionam entre si por
uma escala hierarquica (MASLOW, 1943). Portanto, como os usuarios de cartdo de
crédito possuem uma maior propensdo para gastar quando o limite do cartdo de
crédito é aumentado (SOMAN; CHEEMA, 2002), esta hipétese analisara se houve os
clientes passaram a realizar compras em outros estabelecimentos comerciais, 0s

quais ndo eram utilizados antes de aumento de limite no cartdo de crédito.
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3.3. - H3.(a): Os clientes com maior risco de crédito, foram
suscetiveis a ter uma maior variacdo de gastos no cartdo de
crédito

Por meio do referencial teérico sobre risco de crédito, em que FIORENTINI (2004) diz
que a dificuldade financeira das pessoas esta relacionada com os motivos que fazem
o consumidor se endividar e, conforme MARQUES e FRADE (2003), o endividamento
significa utilizar recursos de terceiros para fins de consumo. Esta hipétese visa
entender se os clientes classificados como alto risco de crédito pela instituicdo
emissora do cartdo de crédito, teve um aumento na variagdo de gastos em uma maior
proporcao ao ser comparado com os clientes de baixo risco. Sendo que o contexto de
alto risco de crédito esta relacionado a probabilidade de uma determinada situacao
ocorrer (SIQUEIRA, 2000), que no caso deste trabalho, esté relacionada ao fato de

um cliente ndo pagar as suas dividas no cartdo de crédito.

A classificacdo de alto ou baixo risco de crédito dos clientes, sera medida por meio do
modelo de behavioural scoring, que é quando a instituicdo financeira j& conhece o
cliente, portanto, consegue classificar o individuo por meio de operagdes anteriores,

como por exemplo, histérico de compras e pagamentos (THOMAS, 2000).

3.4. - H3.(b): Os clientes com maior risco de crédito, foram
suscetiveis a ter uma maior variacdo na quantidade de ramos de
comércio onde realizaram gastos

Esta hipotese visa complementar H3.(a), por meio do referencial teérico do
comportamento do consumidor, isto é, se o0s clientes com alto risco de crédito
identificados pelo modelo de behavioural scoring (THOMAS, 2000), também
aumentaram em maior proporgao a quantidade de ramos comerciais onde realizaram

gastos mensais.

Portanto, de acordo com a Figura 4, estas serdo as hipoteses que serdo analisadas

neste trabalho:
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Figura 4 — Hipoteses

H1: O aumento de limite no
cartdo de crédito dos clientes

Aumento nos gastos mensais dos clientes

Aumento na quantidade de ramos de
comércio onde os clientes realizaram gastos
mensais

H2: O aumento de limite no
cartdo de crédito dos clientes

H3.(a): 0 aumento de limite no
cartdo de crédito dos clientes com
maior risco de crédito

Aumento nos gastos mensais dos clientes
em maior propor¢do

H3.(b): O aumento de limite no Aumento na quantidade de ramos de
cartdo de crédito dos clientes com comércio onde os clientes realizaram gastos
maior risco de crédito mensais em maior proporgao

FONTE: Elaboragdo do autor /

4. Metodologia da Pesquisa

4.1. Metodologia

As hipoteses serdo testadas por meio da mesma base utilizada no estudo estatistico
anterior ja mencionado (HUBNER; 2016), porém, serd enriguecida com outras

informacdes necessarias para evoluir com este trabalho.

A base a ser utilizada contempla um total de 5.014 clientes e é oriunda de um dos
principais bancos do mercado financeiro brasileiro, com participagdo relevante no
mercado de emissdo de cartdbes de crédito. Por ter um share de mercado
representativo, € possivel obter dados e informagdes que consigam refletir com

sucesso 0 objetivo que este estudo vem a propor.
Os clientes que serdo analisados foram divididos em dois grupos:

e Grupo de tratamento: 4.158 clientes que tiveram aumento de limite nos seus
cartdes de crédito em julho de 2015.

e Grupo de controle: 856 clientes que ndo tiveram os seus limites de cartdo de
crédito alterados.
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A escolha dos individuos foi feita de forma aleatoria para que néo haja distor¢des no
momento da andlise de resultados. De acordo com o estudo de HUBNER (2016),
foram analisados dois periodos, seis meses antes do evento de aumento de limite e
seis meses depois, sendo que todos os consumidores selecionados realizaram pelo

menos uma transacao financeira no cartdo durante este periodo.

Como ja é sabido que houve aumento de gastos por parte dos clientes que mais
utilizam este meio de pagamento (HUBNER, 2016), iremos por meio de novas
variaveis identificar se a mudanca do padrdo de gastos dos clientes, ocorreu por
inclusdo de novos ramos comerciais na rotina de compras das pessoas e se o fator
risco de crédito, que é a probabilidade de um cliente se tornar inadimplente, tem

influéncia nesta situacao.

Como metodologia, iremos utilizar a técnica estatistica DID (difference in diferences),
a qual nos auxiliara a mensurar as diferengas de consumo entre o grupo que foi alvo
da politica (tratamento) e o grupo de controle. Esta técnica é indicada quando se
pretende comparar a variacdo média ao longo do tempo na variavel de resultado para
o grupo de tratamento, em comparac¢do com a variacdo média ao longo do tempo para

0 grupo de controle, dadas certas hipéteses e comparabilidade.

4.2. Dados da Pesquisa

Para testar as hipoteses serdo determinadas duas varidveis dependentes, a primeira
sera a meédia dos gastos dos clientes durante o periodo de 12 meses (seis meses
antes do aumento de limite e seis meses apds o ocorrido). A segunda € a quantidade
de ramos comerciais onde foram realizados dos gastos dos clientes, durante 0 mesmo

periodo de 12 meses.
Portanto, abaixo estédo as variaveis independentes que serdo utilizadas:

= Variavel independente 1: Grupo de Tratamento — varidvel dummy que expressa
se o individuo pertenceu ao grupo de tratamento (valor 1) ou ao grupo controle

(valor 0).
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» Variavel independente 2: Periodo com Aumento de Limite — variavel dummy
gue diferencia os periodos em que os clientes utilizaram o cartdo de crédito. O
valor 1 é referente os meses com aumento de limite (jul/15 a dez15) e valor o
valor O para os meses sem aumento de limite (jan/5 a jun/15).

» Variavel independente 3: Renda — renda mensal (R$) estimada pela instituicdo

financeira em julho de 2015, momento em que houve o aumento de limite

= Variavel independente 4: Idade — a idade do consumidor no momento em que

houve o aumento de limite no cartao

= Variavel independente 5: indice de Utilizagdo — mensura qual foi o percentual

utilizado do limite do cartao no momento do aumento de limite.

» Varidvel independente 6: Percentual de Aumento — mensura qual foi o

percentual utilizado para aumentar o limite dos clientes

» Variavel independente 7: Alto Risco — variavel que classifica o cliente de acordo
com o modelo de behavioural scoring referente a probabilidade de
inadimpléncia. Serd uma variavel dummy de valor 1 para os riscos altos de
crédito (B2, B3, C1, C2 e C3) e valor 0 para riscos baixos (Baa2 e Bab)

» Variavel independente 8: Masculino — variavel dummy de valor 1 para clientes

homens e valor 0 para mulheres

Além destas variaveis, a base serd enriqguecida com outras informacfes com o

objetivo de testarmos as hipéteses deste trabalho. Sdo elas:

» Variavel independente 9: Ramo de Atividade — mostra o ramo de atividade do
comércio onde foi realizada cada compra do cliente, durante os meses de

janeiro a dezembro de 2015.
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» Variavel independente 10: Quantidade de Ramos de Atividade — mostra a
guantidade de tipos de ramos de comércio que o cliente realizou compras em

cada um dos meses do periodo analisado.

= Variavel independente 11: Valor da Compra — mostra o valor em R$ de cada
compra realizada pelo cliente com o cartdo de crédito, durante os meses de

janeiro a dezembro de 2015.

5. Resultados da pesquisa

5.1. Estatistica Descritiva

A base de estudo contém 5.014 observacdes, sendo que 83% dela € representada

pelo grupo de tratamento e 0s 27% restante é referente ao grupo de controle.

A estatistica descritiva esta dividida em quatro grupos para auxiliar na analise das

informacdes:

e Grupo de Tratamento — Baixo Risco de Crédito
e Grupo de Tratamento — Alto Risco de Crédito
e Grupo de Controle — Baixo Risco de Crédito

e Grupo de Controle — Alto Risco de Crédito

Desta forma, de acordo com Tabela 1, a amostra possui as seguintes informacdes

para analise:



Tabela 1 — Estatistica descritiva da amostra

Grupo de Tratamento - Baixo Risco
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Grupo de Tratamento - Alto Risco

Variavel Média Mediana E::;Z Média Mediana PD:::;E
Renda 10.347 83 867023 7.839,14 7.30517 6.452 27 4.399 64
Idade 4831 47 13,29 42 59 40 11,89
Género 0,6 1 0,49 0,6 1 0,49
indice de Utilizacdo 0,33 0,29 0,17 0,51 0,45 0,27
% de Aumenlo 2,39 1,88 217 3,12 2,3 3,04
Gasto Mensal Antigo 1.100,27 8586 916,78 1.068,38 823,04 877,89
Gasto Mensal Novo 1.445 49 1.115,30 121928 164172 1.353,19 120512
Frequéncia Mensal Antiga 1058 792 8. 42 11,02 85 91
Frequéncia Mensal Nova 12 64 95 10,23 14 49 11,5 11,39
Ticket Médio Antigo 12517 99,19 99,29 112,98 93,89 81,08
Ticket Médio Novo 136,13 109,72 102,28 135,88 108,56 101,62

Grupo de Controle - Baixo Risco

Grupo de Controle - Alto Risco

Variavel Média Mediana F?::;Z Média Mediana PD::"_’;E
Renda 9.467,90 8.227 41 6.182,29 7.068,73 6.267,24 422517
Idade 4878 49 00 1288 4219 40,00 1213
Género 0,58 1,00 0,49 0,58 1,00 0,49
indice de Utilizacdo 0,35 0,31 0,20 0,56 0,50 0,30
% de Aumento 2,62 2,00 5,50 3,35 245 3,12
Gasto Mensal Antigo 1.151,89 911,49 993,96 1.148,96 859,57 1.010,70
Gasto Mensal Novo 1.312,40 972,43 1.199,93 1.206,82 914,34 997,13
Frequéncia Mensal Antiga 1128 833 9 96 1226 883 11,16
Frequéncia Mensal Nova 12,28 9,50 9,94 12,11 917 10,38
Ticket Médio Antigo 122,10 98,52 8963 110,29 93,73 7367
Ticket Médio Novo 121,59 97 62 88,13 116,33 93 82 85,31

FONTE: Elaboragao do autor

Percebe-se que as caracteristicas dos individuos séo similares entre as suas divisdes,

ja que arenda, idade e género sao similares quando comparamos grupo de tratamento
com o de controle.

5.1.1 Clientes com Baixo Risco de Crédito

Ao analisar primeiro os clientes de baixo risco, a tabela mostra que a renda média do
grupo de tratamento € de R$ 10.347, sendo que a do grupo controle € de R$ 9.467. A
maior parte da base esta composta pelo sexo masculino, cerca de 60%, além de

possuirem uma idade média semelhante em ambos 0s grupos na faixa dos 48 anos.
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O indice de utilizacdo do limite do cartdo de crédito antes da acdo de aumento era em
torno de 33% para o grupo de tratamento e 35% para o grupo de controle, sendo que
0 aumento médio do limite para o grupo de tratamento foi de 239% e, se o grupo de
controle tivesse recebido este procedimento, o limite seria aumentado em 262%.

Com relacdo ao comportamento de consumo dos clientes de baixo risco, observa-se
diferencas relevantes entre o grupo de tratamento e o de controle. Ao comparar 0s
gastos mensais no cartao, nos clientes que tiveram seus limites alterados, houve um
aumento de 31,38% indo de R$ 1.100 para R$ 1.445, sendo que nos individuos do
grupo de controle a variacdo foi menor, ja que eles costumavam gastar em média R$
1.151 no primeiro semestre de 2015 e aumentaram apenas em 13,93%, resultando
um gasto médio de R$ 1.312 no segundo semestre.

A frequéncia dos gastos teve 0 mesmo comportamento, pois o grupo de tratamento
de baixo risco fazia em média 10,58 transacdes por més com o cartdo de crédito e,
apos o aumento de limite, obteve uma média de 12,64 compras por més, um aumento
de 19,47%. Ao analisar o grupo de controle, este movimento foi mais timido, porque a
frequéncia de gastos aumentou somente 8,93%, passando de 11,28 para 12,28

transacdes mensais.

O ticket médio de cada compra também variou positivamente nos clientes do grupo
de tratamento, aumentando de R$ 125,17 para R$ 136,13 (+8,76%). Ja no grupo de
controle isto ndo foi observado, pois o ticket médio se manteve praticamente estavel,
com uma pequena queda de 0,42%, pois o valor médio de cada compra no primeiro e

segundo semestre respectivamente foi de R$ 122,10 e R$ 121,59.

5.1.2 Clientes com Alto Risco de Crédito

Os clientes de alto risco também possuem caracteristicas similares, mas por terem
uma condi¢cdo financeira mais delicada, possuem rendas médias menores ao se
comparar com os clientes de baixo risco, além de utilizarem mais o limite dos seus

cartoes de crédito.
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A renda média do grupo de tratamento e controle é respectivamente de R$ 7.305,17
e R$ 7.068,73, sendo que ambos os grupos estdo na faixa dos 42 anos, em torno de
60% deles séo representados pelo sexo masculino e utilizavam mais da metade dos
limites dos cartdes de crédito até julho de 2015, més da alteracdo da politica de

crédito.

A alteracao da politica de crédito foi mais expressiva para estes clientes, pois no grupo
de tratamento houve um aumento médio em 312% no limite do cartdo. O grupo de
controle receberia um aumento médio de 315% se estivesse contemplado neste

procedimento.

Com relagcdo ao comportamento de consumo, as variagcdes seguiram o0 mesmo padrao
dos clientes de baixo risco, porém com resultados mais expressivos. O aumento do
gasto mensal médio foi de 53,66% no grupo de tratamento apés a alteracdo no limite
do cartéo de crédito, passando de R$ 1.068,38 para R$ 1.641,72. No grupo de controle
0 gasto mensal médio aumentou apenas 5,04%.

A frequéncia de transac6es no grupo de tratamento aumentou 31,49%, isto €, estes
clientes passaram a fazer em média 3,47 compras a mais por més, do que estavam
habituados. No grupo de controle ndo houve este reflexo, pois mantiveram

praticamente a mesma média de 12 compras por més nos dois semestres de 2015.

O ticket médio das compras também teve um aumento expressivo no grupo de
tratamento, ja que houve um incremento de 20,27% e uma nova média de valor de
compra de R$ 135,88 no segundo semestre, sendo que no primeiro semestre esta
média era de R$ 112, 98. Ja no grupo de controle o aumento foi menos expressivo
em apenas 5,47%, pois a média do valor de compra passou de R$ 110,29 para R$
116,33.

5.1.3 Histograma com a média de gastos mensais dos clientes

Ao analisar os histogramas dos dois grupos, percebe-se que no grupo de tratamento
a curva se deslocou para a direita, onde o eixo “x” representa a média mensal dos
gastos, o que significa que os clientes passaram a gastar mais no cartdo de crédito

apos o aumento de limite. Esta movimentag&o néo foi observada no grupo de controle.



Grafico 1 — Histograma do grupo de tratamento: média de
gastos mensais dos clientes
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Grafico 2 — Histograma do grupo de controle: médiade
gastos mensais dos clientes \
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5.2. Andlise das Diferencas em Diferencas

O método estatistico de Diferenca em Diferencas (DID) foi utilizado para comprovar
as hipoteses deste trabalho.

5.2.1 Teste da Hipotese 1 (H1)

e HI1: O aumento de limite no cartdo de crédito dos clientes, fez com que

houvesse aumento nos gastos mensais

Para testar a H1 foram elaborados dois modelos estatisticos, um com variaveis de
controle e outro sem. De acordo com a Tabela 2, o resultado de ambos mostra que o
coeficiente da interacdo entre as variaveis “grupo de tratamento” e “periodo com
aumento de limite” € positiva e com p-valor menor que 5%. Portanto, podemos aceitar
como verdadeira a H1, isto quer dizer que o fato de aumentar o limite no cartdo de
crédito dos clientes no grupo de tratamento, impacta positivamente para aumentar a

meédia de gastos mensais.

Este resultado corrobora com as andlises realizadas por HUBNER (2016), mostrando
gue os clientes que tiveram aumento de limite, incrementaram os seus gastos mensais

com o cartdo de crédito.
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Tabela 2 — Resultado da regressao DID para analisar o aumento
de gastos mensais

Gastos Mensais (log) Modelo 1 Modelo 2
Grupo de Tratamento -0,030 **** -0,016 ****
0,017 0,014
Periodo com Aumento de Limite 0,061 ** 0,062 **
0,022 0,019
Grupo de Tratamento#Periodo com 0,215 * 0,215 *
Aumento de Limite 0,024 0,021
Idade 0,001 ****
0,000
Masculino 0,058 **
0,008
Renda 0,000 ****
1,150
indice de Utilizacdo 1,938 *
0,021
Quantidade de vezes do aumento -0,077 ****
0,004
Constante 6,144 * 5,002 *
0,015 0,026
R2 0,012 0,249
F 260,940 1441,680
P-Valor (F) 0,000 0,000

FONTE: Elaboracao do autor

Legenda da tabela:

Varidvel Independente pValor
Desvio Padrao

* Expressa o pValor quando for igual ou maior do que 10%. ** Expressa o pValor quando for
menor do que 10%. *** expressa o pValor quando for menor do que 5%. **** expressa o
pValor quando for menor do que 1%.

5.2.2 Teste da Hipotese 2 (H2)

e H2: O aumento de limite no cartdo de crédito dos clientes, fez com que
houvesse aumento na quantidade de ramos de comércio onde os clientes
realizaram gastos mensais

Em seguida, apos de identificar que o aumento de limite faz com que os clientes

aumentassem 0s seus gastos mensais, foi analisada a H2 para verificar se a mudanca
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do padrdo de gastos dos clientes apds a alteracdo do limite do cartdo de credito,
ocorreu pela inclusdo de novos ramos comerciais na rotina de compras das pessoas,
isto é, se os clientes também diversificaram os estabelecimentos de comércio onde

realizaram as suas compras com cartdo de crédito.

A Tabela 3 mostra que resultado foi positivo, pois a interacdo entre o “grupo de
tratamento” e o “periodo com aumento de limite” no cartdo de crédito teve um
coeficiente positivo em ambos os modelos, além de ter um pValor menor do que 5%,
consequentemente, podemos aceitar como verdadeira a H2. Portanto, o aumento de
limite além de incrementar os gastos mensais dos clientes, também faz com que
aumente a quantidade de ramos comerciais onde os clientes utilizam o cartdo de

crédito.

Tabela 3 — Resultado da regressao DID para analisar o aumento
da quantidade de ramos comerciais

Quantidade de Ramos Comerciais Modelo 1 Modelo 2
Grupo de Tratamento -0,328 **** -0,275 ****
0,077 0,068
Periodo com Aumento de Limite 0,429 * 0,431 *
0,103 0,093
Grupo de Tratamento#Periodo com 0,975 * 0,973 *
Aumento de Limite 0,112 0,102
Idade -0,019 ****
0,001
Masculino -0,482 ****
0,039
Renda 0,000 ***=*
5,620
indice de Utilizagdo 7,271 *
0,111
Quantidade de vezes do aumento -0,270 ****
0,019
Constante 6,895 * 4111 *
0,071 0,119
R2 0,015 0,178
F 316,950 814,720
P-Valor (F) 0,000 0,000

FONTE: Elaboracao do autor
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Legenda da tabela:

Variavel Independente pValor
Desvio Padrao

* Expressa o pValor quando for igual ou maior do que 10%. ** Expressa o pValor quando for
menor do que 10%. *** expressa o pValor quando for menor do que 5%. **** expressa o

pValor quando for menor do que 1%.

Ao analisar de forma separada os clientes pelo nivel de risco, percebe-se que apos o
més de julho/15, quando ocorreu a alteracdo na politica do limite, os clientes com alto
risco de crédito passaram a realizar transaces em uma maior variedade de tipos de
ramos de comércio. Ja nos clientes que estavam no grupo de controle, isto é, que nao

tiveram alteracdes nos limites dos cartdes de crédito, ndo houve este movimento.

Grafico 3 — Publico de Tratamento — Evolucao da quantidade
de ramos comerciais utilizados pelos clientes

jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez
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FONTE: Elaboracdo do autor
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Grafico 4 — Publico de Controle — Evolugao da quantidade de
ramos comerciais utilizados pelos clientes
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Referente as variacdes das categorias dos tipos de ramos de atividade, as compras
relacionadas a vestuario foram as que mais tiveram aumento apés a alteracdo na

politica de crédito, seguidas por despesas com veiculos e turismo / entretenimento.



Grafico 5 — Publico de Tratamento — Alto Risco — Evolugédo dos tipos
de ramos comerciais utilizados pelos clientes
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Grafico 6 — Publico de Tratamento — Baixo Risco — Evolugao dos
tipos de ramos comerciais utilizados pelos clientes
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Grafico 7 — Publico de Controle — Alto Risco — Evolugao dos tipos
de ramos comerciais utilizados pelos clientes
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Grafico 8 — Publico de Controle — Baixo Risco — Evolucgao dos tipos
de ramos comerciais utilizados pelos clientes
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Portanto, o primeiro objetivo deste trabalho era entender se a mudanca do padrao de
gastos dos clientes apos a alteracdo do limite do cartdo de crédito, ocorreu pela
inclusdo de novos ramos comerciais na rotina de compras das pessoas, sendo que
pelo resultados das hipéteses H1 e H2 conclui-se que o aumento de limite no cartdo
de crédito, além de fazer com que 0s usuarios incrementem os seus gastos mensais,
também faz com que as pessoas realizem compras em estabelecimentos comerciais,

0s quais ndo eram frequentados antes da alteragdo na politica de crédito.

5.2.3 Teste da Hipotese 3 (H3)

O segundo objetivo deste trabalho é verificar se o fator risco de crédito, que € a
probabilidade de um cliente se tornar inadimplente, tem influéncia tanto no aumento
dos gastos mensais dos clientes, como também na realizacdo de compras em ramos

comerciais.

Para isto, serdo testadas duas hipoteses que estarédo relacionadas com o fator risco

de crédito:

e H3.(a): Os clientes com maior risco de crédito, foram suscetiveis a ter uma
maior variacao de gastos no cartdo de credito
e H3.(b): Os clientes com maior risco de crédito, foram suscetiveis a ter uma

maior variacao na quantidade de ramos de comércio onde realizaram gastos

De acordo com a Tabela 4, a interagéo entre os clientes com “alto risco” e o “periodo
aumento de limite” tem um coeficiente positivo no valor de 0,100 e 0,099 nos modelos
1 e 2 respectivamente, além de ter um pValor menor do que 5%. Portanto, podemos
aceitar a “H3.a” e concluir que os clientes com maior risco de crédito, aumentam os
seus gastos mensais apos incentivados por meio de um aumento de limite no cartdo

de crédito.
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Tabela 4 — Resultado da regressao DID para analisar o aumento nos
gastos mensais nos clientes com alto risco de crédito

Gastos Mensais (log) Modelo 1 Modelo 2
Alto Risco 0,027 *** -0,139 ****
0,013 0,011
Periodo com Aumento de Limite 0,018 *** 0,018 ***
0,024 0,020
Grupo de Tratamento -0,032 **** -0,002 ***x*
0,017 0,014
Alto RiscoftPeriodo com Aumento de 0,100 * 0,099 **
Limite 0,018 0,016
Grupo de Tratamento#Periodo com 0,207 * 0,206 *
Aumento de Limite 0,016 0,021
Idade 0,001 ****
0,000
Masculino 0,060 **
0,008
Renda 0,000 ****
1,150
indice de Utilizagdo 1,998 *
0,022
Quantidade de vezes do aumento -0,077 *¥**
0,004
Constante 6,132 * 5,066 *
0,016 0,026
R? 0,140 0,250
F 177,080 1173,510
P-Valor (F) 0,000 0,000
FONTE: Elaboragdo do autor
Legenda da tabela:
Variavel Independente pValor

Desvio Padrao

* Expressa o pValor quando for igual ou maior do que 10%. ** Expressa o pValor quando for

menor do que 10%. *** expressa o pValor quando for menor do que 5%. **** expressa o

pValor quando for menor do que 1%.

Da mesma forma que estes clientes aumentaram o volume dos seus gastos mensais,

também foi verificado se os individuos com maior risco de crédito também gastam em

mais ramos comerciais do que os que de menor risco. A Tabela 5 mostra que o
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resultado em ambos os modelos, com e sem variaveis de controle, € positivo 0
coeficiente de interacdo entre as variaveis “alto risco” e “periodo com aumento de
limite” o que faz influenciar na quantidade de ramos comerciais, além de possuir um
pValor menor do que 5%. Desta forma, os clientes com alto risco de crédito além de
ter um gasto mensal maior, diversificam mais 0s seus gastos do que os individuos de

baixo risco.

Tabela 5 — Resultado da regressao DID para analisar o aumento nos
ramos comerciais utilizados pelos clientes com alto risco de crédito

Quantidade de Ramos Comerciais Modelo 1 Modelo 2
Alto Risco 0,026 *** -0,492 ****
0,054 0,051
Periodo com Aumento de Limite 0,196 * 0,198 *
0,108 0,098
Grupo de Tratamento -0,352 *¥** -0,228 ****
0,077 0,068
Alto Risco#Periodo com Aumento de 0,537 * 0,536 *
Limite 0,084 0,076
Grupo de Tratamento#Periodo com 0,928 * 0,926 *
Aumento de Limite 0,113 0,102
Idade -0,020 ****
0,001
Masculino -0,477 ****
0,039
Renda 0,000 ****
5,650
Quantidade de vezes do aumento 7,420 *
0,114
% de Aumento -0,270 ****
0,019
Constante 6,778 * 4,333 *
0,074 0,120
R2 0,019 0,179
F 220,150 661,270
P-Valor (F) 0,000 0,000
FONTE: Elaboragdo do autor
Legenda da tabela:
Varidvel Independente pValor

Desvio Padrao

* Expressa o pValor quando for igual ou maior do que 10%. ** Expressa o pValor quando for
menor do que 10%. *** expressa o pValor quando for menor do que 5%. **** expressa o

pValor quando for menor do que 1%.
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Como forma de auxiliar a interpretacdo destes resultados, o grafico abaixo ilustra
como o movimento foi mais acentuado no grupo de tratamento e também nos clientes

que possuem maior risco de crédito.

Grafico 9 — Publico de Tratamento — Evolugao dos gastos mensais
dos clientes, por classificacdes de risco (behavioural scoring)
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Grafico 10 — Publico de Controle — Evolugao dos gastos mensais
dos clientes, por classificagoes de risco (behavioural scoring)
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6. Conclusao

Antes de iniciar este trabalho, ja era sabido que o fato de aumentar o limite do cartdo
de crédito faz com que os clientes passem a gastar mais. Isto foi comprovado tanto
em analises estatisticas (HUBNER, 2016), como também por meio de pesquisas e
entrevistas realizadas com pessoas (SOMAN e CHEEMA, 2002).

Contudo, este estudo buscou entender se a mudanca do padrdao de gastos dos
clientes apds a alteracao do limite do cartdo de crédito, ocorreu pela inclusdo de novos
ramos comerciais na rotina de compras das pessoas e se o fator risco de crédito, que

€ a probabilidade de um cliente se tornar inadimplente, tem influéncia nesta situacao.

A primeira concluséo foi de que o aumento dos gastos mensais ocorre por causa de
uma maior diversificacdo dos gastos dos clientes, ja que o aumento do limite no cartéo
de crédito faz com que os individuos passem a aumentar a quantidade de ramos de
comércio. Ja os clientes que nao tiveram este incentivo de crédito, continuam com

uma meédia similar de quantidade de ramos comerciais.

Outro fator que contribui para 0 aumento dos gastos no cartdo de crédito, € a
sensibilidade dos clientes com alto risco de crédito, pois por terem mais chances de
inadimpléncia e, consequentemente, precisarem de mais recursos financeiros para
honrar os seus compromissos, o aumento de limite faz com que os clientes com score
credit mais arriscados aumentem 0s seus gastos mensais, além de também
diversificar mais as suas compras em ramos comerciais. Os clientes com menor risco
também tiveram incremento nas suas transacfes ao se comparar com o periodo sem

aumento de limite, porém o movimento foi menos acentuado.

Por fim, deseja-se que este trabalho engaje outros pesquisadores a estudar como a
gestdo de uma politica de crédito pode influenciar os usuarios de cartdo de crédito,
além de mostrar para as empresas que atuam neste setor que esta estratégia pode
ser uma solucao interessante para fazer com que 0s seus clientes aumentem os

gastos e, portanto, incremente o faturamento.
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