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Resumo

Identifica-se que a aplicacdo de técnicas estatisticas e financeiras nos modelos para a tomada
de decis@o dos investimentos de marketing se apresenta muito abaixo de seu potencial. O
modelo do Valor do Cliente e o cilculo do Valor Vitalicio do Cliente vém ganhando destaque
como referéncia bibliogrifica no tema, provocando discussdo nos meios académicos e
empresariais em torno de como projetar o fluxo de caixa futuro descontado, gerado por um
cliente durante o tempo que mantera relacionamento comercial com a empresa. Apesar de na
literatura acad€mica existirem diversos artigos descrevendo o cédlculo do Valor do Cliente,
poucos sugerem técnicas estatisticas e estimadores que poderiam ser tteis para este fim. O
modelo de cédlculo usado como referéncia neste estudo propde uma combinagdo original

envolvendo as técnicas de andlise de sobrevivéncia com modelos lineares hierarquicos.

Nesta tese serd demonstrado como os Modelos Lineares Hierdrquicos podem ser utilizados
como uma importante ferramenta para entender, explicar e prever a margem de contribui¢io
gerada por um cliente. Essa técnica recentemente passou a ser utilizada como ferramenta nas
questdes relacionadas a Administracdo de Empresas e ainda néo foi aplicada no célculo do
Valor Vitalicio do Cliente. Entre outras vantagens, a técnica permite levar em consideragdo,
no cdlculo, tanto as caracteristicas individuais de cada cliente, quanto a tendéncia da margem

gerada por ele ao longo do tempo.

A Andlise de Sobrevivéncia foi utilizada para modelar a probabilidade de um cliente manter o
relacionamento comercial com a Administradora. Na tentativa de contribuir para o tema, este
estudo desenvolveu uma aplicagdo a partir da modelagem desenvolvida por Cox (1972). Essa
metodologia também permite estimar o comportamento do cliente levando em conta suas

caracteristicas individuais.

Como ilustragdo, o modelo serd aplicado em uma das cinco principais Administradoras de
Cartdes de Crédito do Brasil. Vale observar que o mesmo modelo poderia ser aplicado em
outras indudstrias com caracteristicas semelhantes, como telefonia, provedores de internet,
bancos e financeiras. Dada a natureza exploratdria do estudo, suas conclusdes se restringem a
andlise da amostra; entretanto, elas podem se constituir em um ponto de partida para outras

pesquisas mais aprofundadas.



Abstract

Application of statistical and financial techniques in decision-making models for marketing
investments is an area of study with considerable potential that, as yet, is largely unexplored.
The Customer Equity model and Customer Lifetime Value Analysis are gaining recognition
in the literature in this area, with discussions among academics and practitioners regarding
how to project the Net Present Value of future cash flow generated by a client during the
lifetime of his commercial relationship with a firm. Despite the recent appearance of several
articles in the academic literature describing customer equity calculations, few suggest
statistical techniques or estimators for the parameters that could be used by a firm for its own
projections. The model used as a reference in this study proposes an original combination

involving survival analysis techniques and hierarchical linear models.

In this thesis, we will demonstrate how hierarchical linear models can be used as an important
tool to understand, explain and predict the gross margin generated by a client. Use of this
technique in business administration is a recent development and it has not yet been applied to
the calculation of customer lifetime value. This technique, in addition to other advantages,
takes into consideration both the individual characteristics of the client and the trend of the

margin he generates over time.

Survival analysis has been used to predict the probability that a client will maintain a
commercial relationship with the firm. In order to make a further contribution in this area, in
this study we develop an application based on Cox’s model (1972), using a methodology that

also predicts client behavior on the basis of his individual characteristics.

As an illustration, the model will be applied in one of the five largest credit card issuers in
Brazil. #We note that the same model could be applied in industries with similar
characteristics, such as telecommunications, internet service providers, banks and finance
companies. Given the exploratory nature of this study, its conclusions are limited to the

analysis of this sample, however they provide a starting point for further research.
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Capitulo 1 - Introducao:

1.1 - Introducio:

Entre meados da década de 1990 e comeco da de 2000, um grupo de pesquisadores (Rust,
Zeithaml e Lemon, 2000; Blattberg, Getz e Thomas, 2001) propés um novo modelo de
estratégia de marketing baseada em gestdo orientada pelo Valor do Cliente (Customer Equity),
isto é, pelo retorno financeiro que os clientes trazem a empresa ao longo do tempo em que
mantém relacionamento comercial com ela (Rust, Zeithaml e Lemon, 2000). De acordo com
essa proposta, os clientes devem ser considerados como ativos financeiros e devem ser
gerenciados como tais. Portanto, o objetivo de longo prazo da empresa deve ser maximizar a
lucratividade de seus ativos, ou seja, de sua base de clientes. Embora os principais conceitos
utilizados por esse modelo ndo sejam novos, ha originalidade na forma como o modelo os

relaciona (Blattberg, Getz e Thomas, 2001).

As publicacdes que tratam do Valor do Cliente' (Customer Equity) e do Valor Vitalicio do
Cliente® (Customer Lifetime Value) tomaram multiplas dire¢des, sendo que nem sempre €
clara a diferenca entre os dois conceitos. Na literatura académica, o Valor Vitalicio do Cliente
(CLV) também aparece sob os nomes de Valor do Cliente (Customer Equity) ou

Lucratividade do Cliente (Customer Profitability) (Jain and Singh, 2002).

O Valor Vitalicio do Cliente (Customer Lifetime Value) serd definido temporariamente como
a soma do fluxo de caixa, descontado por uma taxa apropriada, gerado por um cliente ao
longo de todo periodo em que manterd relacionamento comercial com uma empresa (Berger e
Nasr, 1998). Para quantificar o valor vitalicio do cliente sera utilizada a equagdo matemaética
que representa a relacio entre o mencionado valor e as principais varidveis que interferem no
seu cdlculo. Existem diversos artigos que discutem as formas de calcular o Valor Vitalicio do
Cliente (Berger e Nasr, 1998; Blattberg e Deighton, 1996; Dwyer, 1989 e Pfeifer e Carraway,
2000). Neste estudo serd utilizada provisoriamente a equacdo sugerida por Blattberg et al.

(2000). Assumindo-se que VVC,(T) € o Valor Vitalicio do Cliente at€¢ o periodo T, pode-se

calcular esse valor em funcdo da margem de contribuicao gerada pelo

O termo Customer Value é traduzido como Valor do Cliente (Rust et al., 2000) ou Ativo em Clientes (Peppers
e Rogers, 2005)
2 0 termo Customer Life time Value é traduzido como Valor Vitalicio do Cliente (Peppers e Rogers, 2005).
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cliente i, M (t), de S,(t) , que € a probabilidade do cliente manter o relacionamento comercial

com a empresa até o periodo T, e em funcdo de uma taxa de desconto apropriada para os
investimentos em marketing R.

Dessa forma, a equacio basica do Valor Vitalicio do Cliente até o periodo T serd a seguinte:

We ()= 5,005 M, () 1+ R)
=0
O Valor do Cliente ou Ativo em Clientes (Customer Equity) serd definido como a soma do
Valor Vitalicio de todos os clientes de uma empresa (Kumar, Ramani e Bohling, 2004).

N

Ve =) v,

i=0
Onde:
— VC é o Valor do Cliente ou Ativo em Clientes da empresa.

— VVC, € o Valor Vitalicio do Cliente i.

— N ¢ o nimero de clientes da empresa.

Com o objetivo de ilustrar o célculo do Valor Vitalicio do Cliente e apresentar os principais
conceitos nele envolvidos, serd analisado o exemplo numérico hipotético apresentado na
Tabela 1.1. Serdo considerados no estudo 1.000 clientes de uma mesma safra (cohort), ou
seja, clientes que adquiriram o seu cartdo de crédito no mesmo periodo (Blattberg et al.,
2000), no caso, o ano de 2.000. No célculo do VVC recomenda-se considerar um tempo finito
para andlise, denominado horizonte (Pfeifer e Bang, 2005). Neste exemplo, serd considerado
um horizonte de dez anos.

O célculo foi efetuado em 2006. Naquele momento a Administradora possuia um histdrico do
comportamento da sua base de clientes de cinco anos (2000 a 2005) e teria que prever o

comportamento dos seus clientes por mais cinco anos (2006 a 2010).

Pode-se observar, na coluna II, que a cada ano foi menor o nimero de clientes ativos, isto &,
os associados que mantiveram o seu cartdo de crédito apto ao uso no periodo em andlise. Vale
observar que foram os clientes ativos que continuaram gerando margem de contribui¢do para

a administradora. Com base no nimero de clientes ativos foi calculada a taxa de retengdo no
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periodo por meio da divisdo do nimero de associados ativos no periodo, pelo nimero de

associados ativos no periodo anterior. O resultado do célculo é apresentado na coluna III.

Tabela 1.1: Exemplo numérico do calculo do VC e do VVC

o) [en|
. e =

Coluna | colna 1l P Cnlunﬂa I Coluna v Colung ¥l Coluna Yl Coluna Yl
Ana Cliertes Taxa de SF;‘”QaPﬁde_ o FT?;Q?T dz " Zpéd;hfr.gim :Pladfd"f raem DTaxa :‘e
(t) Atives Ratengéa 0 TES\Elt\;Er[:lﬂ orril ;lg]ﬁﬂ Ini (=] Uunr:t LIGED =] UTD;;ILHQEU ESERU 0
=
is 2o [ am | oams]] 0429 || 200,00 || 16700 [ 7150000 || 20% aa |
t [2om J[ o ][ s 0285 || 750,00 | | 52100 |[ 137ee100 || 20% aa. |
; | 20 | 206 [ o] 0,206 || 920,00 | | 53200 |[ 10963900 || 20%aa |
[ [ s ][ oeet]| 078 | | 10000 || sw2m || eses00 || 20%aa |
Lo] [ 2008 | 15 |[ nama ] 0,157 | 10000 | | anzmn |[ eaime00 || 20% aa. |
[P] [0 [ 1w |[ oas ] 0137 || 1.000,0 | | sm | [ se0mao |[ 20%aa. |
: | 2w || 22 || oeer ]| 122 || 1.00000 | | 27900 |[ 3a0m000 || 20% aa. |
: 2008 || g |[ ngga || 0,109 | | 1ooon | | 2w | [ 2532400 || 20% aa.
9 20 || = || 0% | [ 0p%8 | | 1.000,00 | | 19400 | [ 1850800 || 20% aa
a
Lo| [ 2o ] m | oems|| 0p3s | | 1.000,00 | | 162,00 | [ 1415000 || 20% aa |
| Valor do Clierte (Customer Equity) || B06.393,00 |
| Valor Vialicio do Cliente (Customer Lifetime Walue) || G0G 39 |

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Malthouse e Blattberg (2006)

Uma técnica estatistica apropriada para projetar o nimero de clientes ativos é a andlise de
sobrevivéncia (Blattberg et al., 2000). Como essa técnica serd estudada em profundidade nos
préximos capitulos, temporariamente definiremos a funcdo de sobrevivéncia como a
probabilidade de um associado se manter ativo em um dado periodo. Na coluna IV
encontram-se os resultados da funcdo para cada ano, sendo que para o periodo entre 2006 e

2010 € uma previsao.

Em cada periodo do estudo foi considerado um valor de margem de contribui¢do média, M(t),
gerada pelos associados no periodo. Esses valores sdo apresentados na coluna V. Vale
observar que o custo de aquisicdo do cliente foi considerado no primeiro periodo (2000). A
partir do quarto periodo a margem de contribuicdo média prevista estabilizou no valor de
R$1.000,00 e foi assumido que esse valor seria mantido no periodo entre 2006 e 2010.

O método do Valor Presente Liquido (VPL) calcula o valor presente de todos os fluxos de

caixa futuros esperados, usando uma taxa de desconto (R) (Homgren, Sundem e Stratton,
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2004). Neste estudo, a margem de contribui¢cdo média gerada em cada periodo foi descontada

por uma taxa de 20% a.a., obtendo-se o seu valor presente liquido.

VPLdeM (T)=M (t).(1+ R)" =M (t).1,2""

O VPL da margem de contribui¢ao total € obtido através da multiplicacdo do VPL da margem
de contribui¢@o unitdria pelo nimero de associados que permaneceram ativos no periodo. O

resultado estd apresentado na coluna VII.

O Valor do Cliente € o valor da soma ao longo dos dez anos do valor presente liquido da

margem de contribuicao total, no exemplo, R$ 606.393,00.

Pode-se calcular o Valor Vitalicio Médio para a base de clientes por meio da divisdo do

Valor do Cliente pelo niimero de clientes da safra em estudo (R$ 606,39).

Vale observar que a metodologia utilizada neste exemplo, apesar de muito ttil para ilustrar os
principais conceitos envolvidos no célculo, apresenta sérias limitacdes. Primeiramente, o
célculo do VVC pela média ndo permite a categorizacdo da base de clientes, separando
aqueles que merecem tratamento especial. Além disso, ndo houve um tratamento adequado
para a explicag@o e previsdo do valor da margem de contribui¢do gerada por cada associado e
nem se levou em considerag@o as caracteristicas do associado para explicar a varia¢do. Por
fim, a expectativa de tempo de relacionamento entre o associado e a Administradora varia em

funcdo das caracteristicas de cada individuo e, mais uma vez, esse efeito ndo foi considerado.

1.2 — Delimitacao do Problema

Blattberg et al. (2001) conceituam a Gestdo do Valor do Cliente como um sistema integrado
de marketing que utiliza técnicas de avaliagdo financeira, informagdes sobre os clientes e
modelos estatisticos na tomada de decisdo sobre a alocagdo dos investimentos de marketing.
O sistema busca a maximizag@o do valor do relacionamento entre empresa e cliente, ao longo

do seu ciclo de vida.

7z

O desenvolvimento da Gestdo do Valor do Cliente ¢ fundamentado nos seguintes

pressupostos:
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A estratégia de marketing serd baseada no ciclo de vida dos clientes, supondo que o
relacionamento entre o cliente e a empresa muda ao longo do tempo. Dessa forma, o ciclo
de vida dos clientes substitui o ciclo de vida dos produtos na lista de prioridades da

estratégia de marketing (Jain e Singh, 2002).

2. Para explicar e prever as mudancas no relacionamento com os clientes, as empresas
precisam de um banco de dados longitudinal que possibilite a constru¢do de modelos

matemdticos (Dwyer, 1997; Libai, Narayandas e Humby, 2002; Reinartz e Kumar, 2000).

3. A eficiéncia na aplicacio do modelo estd relacionada com a capacidade de medir e

modelar o Valor Vitalicio do Cliente e Valor do Cliente.

4. O Valor do Cliente pode ser decomposto no resultado obtido a partir dos investimentos
em aquisicdo, retencdo e rentabilizacdo dos clientes. Um modelo quantitativo pode ajudar

a distribui¢do 6tima para maximiza-lo.

A figura 1.1 ilustra o relacionamento entre os principais elementos do Modelo de Gestdao do
Valor do Cliente. A premissa basica € de que o cliente ¢ um ativo financeiro que a empresa
pode medir, gerenciar e maximizar (Blattberg et al., 2001). A empresa devera
sistematicamente seguir a seqii€ncia de etapas sugeridas no diagrama. Dessa forma, a empresa
alocard os seus recursos da melhor maneira possivel, alem de desenvolver a¢des de marketing
apropriadas para aquisicdo e retencdo de clientes, acdes de venda cruzada, maximizando,

assim, o retorno financeiro obtido com sua base de clientes (Berger et al., 2002).

O ponto de partida para a implantacio do modelo € a criacdo de um banco de dados com
informagdes dos clientes, capaz de apoiar a elaboracdo dos modelos mateméticos e estatisticos

que ajudardo nas decisdes estratégicas para cada um dos segmentos de clientes.
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Acgiies do Cliente Aciies de Marketing
Transagdes, reclamagdes, solicitagdes, Decisdes de prego e oferta, desenvolvimento
alteragdies cadastrais e comportamentais, etc. de produtos, programas de retencéo etc.

L L

Banco de dados

Alocagao de recursos com
objetivo de maximizar o valor da

Deve Incluir informagdes sohre o n
< hase de clientes

fluxo de caixa dos associados e
histdrico de contatos

Interagéo e fluxo
de informacéo
entre os
componentes ) i

Segmentagio da base em grupos
homogéneos Previsdo do Valor Vitalicio do

Cliente para varios segmentos

Segmentagdo baseada em \ |
caracteristicas dos clientes, Possibilidade de alterar os
necessidade e padrdo de consurmo pardmetros de marketing. .

Figura 1.1 - Modelo para gestao de clientes como ativos financeiros
Fonte: Berger et al. (2002)

Vale observar que as a¢gdes de marketing da empresa influenciam o comportamento do cliente
e é recomendado que o comportamento do cliente também interfira na estratégia da empresa,

criando um circulo virtuoso.

Conforme observado anteriormente, a capacidade de entendimento, cdlculo e previsdo do
Valor Vitalicio do Cliente € crucial para a eficiéncia do modelo como um todo. Ele devera
definir os clientes que receberdo tratamento diferenciado e, portanto, maior alocagcdo de

recursos.

1.3 - Objetivos

Objetivo geral

Investigar um modelo de célculo do Valor do Cliente (Customer Equity) e do Valor Vitalicio

do Cliente (Customer Lifetime Value).
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Objetivos especificos

* Comparar os modelos existentes para o Calculo do Valor Vitalicio do Cliente e analisar
suas limitagdes.

e Estudar a aplicagdo das técnicas de andlise de sobrevivéncia para o cdlculo da
expectativa de duracdo do relacionamento entre o cliente e a empresa.

e Elaborar um modelo exploratério capaz de prever e explicar o comportamento de
variagdo na margem de contribui¢do gerada por um cliente ao longo do tempo, através
da utilizacdo de modelos lineares hierdrquicos.

¢ llustrar o modelo proposto com a sua aplicagdo em uma Administradora de Cartdes de
Crédito.

e Desenvolver modelos que possam considerar a possibilidade de flexibilizar o
entendimento e previsdes, incorporando as caracteristicas dos clientes ou grupo de
clientes.

» Estudar a variagdo da margem de contribuicdo gerada pelo cliente da Administradora ao
longo do seu ciclo de vida.

» Estudar a diferenga na variacdo da margem de contribuicio de clientes ativos e clientes

cancelados por desisténcia e inadimpléncia

1.4 — Formulacio do Problema de Pesquisa:

Como a técnica estatistica de andlise de sobrevivéncia pode ser utilizada para o célculo do

Valor Vitalicio do Cliente?

Como o modelo linear hierdrquico pode ser utilizado para entender, explicar e prever o

comportamento da margem de contribuicio gerada pelos clientes?

E possivel construir um modelo para o célculo do Valor Vitalicio do Cliente que combine as
técnicas estatisticas de anélise de sobrevivéncia e modelos lineares hierdrquicos e que leve em

consideragdo caracteristicas individuais dos clientes?
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1.5 - Contexto e relevancia:

1.5.1 - Orientaciao da Teoria de Marketing para o Cliente:

Embora os conceitos de marketing tenham refletido o ponto de vista do cliente desde a década
de 60 (Kotler, 1967), ha uma crescente orientagdo da teoria de marketing para o cliente
(Vavra, 1997). Além disso, executivos e pesquisadores académicos da drea de marketing estio
sendo cada vez mais pressionados a serem mais quantitativos e, dessa forma, mais precisos na
apuracdo do retorno dos investimentos de marketing para os acionistas (Doyle, 2000). Dentro
desse cendrio, o estudo do Valor Vitalicio do Cliente e as suas implica¢des na estratégia de

marketing vém ganhando grande destaque (Berger e Nasr, 1998; Mulhern, 1999).

Reinartz e Kumar (2000) atribuiram esse crescente interesse a trés razdes principais.
Primeiramente, a pritica de marketing migrou de uma estratégia centrada em produtos e
orientada a transac@o para uma estratégia centrada no cliente e orientada ao relacionamento
(Bechwati e Eshghi, 2005). Além disso, o Marketing Science Institute passou a considerar o
tema como prioritirio desde o biénio 2000-2002. Por fim, as evidéncias empiricas sdo

escassas no dominio do Valor Vitalicio do Cliente.

A economia de produtos tende a ser relativamente orientada a transac¢des (Bechwati e Eshghi,
2005). Um tipico consumidor de bens de consumo, que adquiriu um determinado produto,
pode facilmente mudar de marca na préxima compra e ainda fazer uma nova escolha na
seguinte. Portanto, nesse paradigma, a estratégia de marketing estd naturalmente voltada para
uma batalha constante para seduzir clientes, em vez de reté-los e é nesse campo de batalha
que uma estratégia de marca reina suprema (Rust, Zeithaml e Lemon, 2001). O modelo de
negocios para cartdes de crédito é diferente. Um associado adquire o seu cartdo e mantém
negodcios com a administradora ao longo do tempo. O associado ndo reconsidera a sua opg¢ao
de cartdo de crédito a cada transacdo, embora uma experiéncia ruim possa alterar a sua
decisdo. Como conseqiiéncia, hd uma mudanga significativa na orientagdo da estratégia de
marketing mudando o foco de transagdes de consumo para relacionamento de longo prazo

com o associado (Rust, Zeithaml e Lemon, 2001).
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1.5.2 - A importancia da retencao de clientes:

Gragcas a revolugdo na tecnologia de informac@o, a pratica de marketing sofreu uma mudanga
significativa de paradigma. A tecnologia da informacéo, na forma de sofisticados bancos de
dados alimentados pelo comércio eletronico, de dispositivos de pontos de venda, de caixas
automaticos e outros pontos de contato com os clientes, estd alterando os papéis do marketing
e do gerenciamento de clientes (Swift, 2001). Os computadores passaram a ter uma
capacidade quase ilimitada de processamento. H4 grande integracdo nos sistemas e hd
capacidade quase infinita de armazenamento de informagdes sobre os clientes. Esses
elementos permitiram a mudanca da orientacdo das empresas, que passaram da transacio para

a relacéo cliente-empresa (Sheth, Eshghi e Krishnan, 2001).

Ao mesmo tempo as organizagdes estdo aumentando o reconhecimento da importancia da
retencdo de clientes e da fidelizagdo para a lucratividade do negdcio no longo prazo (Turchan
e Mateus, 2001). Para uma administradora de cartdes de crédito, reter o cliente é muito
importante. O gerenciamento da relagdo com o cliente é, igualmente, muito importante e estd
no centro do pensamento da empresa. Embora haja a preocupagdo com a necessidade de
atrair novos clientes, essa questdo precisa competir pela atengdo da geréncia com questdes

como a reten¢do de clientes e vendas cruzadas (Rust, Zeithaml e Lemon, 2001).

Como conseqiiéncia, as organizagdes estdo se tornando cada vez mais orientadas ao cliente,
focando o relacionamento do mesmo com a organizagdo ao longo do tempo como um todo e

ndo em apenas como uma transacio especifica (Reinartz e Kumar, 2000).

Sistemas, métricas e estratégias baseadas na visdo de negdcios centradas no produto ainda
dominam grande parte das empresas (Rust, Zeithaml e Lemon, 2001). A mudanca de
paradigma provoca a necessidade de mais indicadores de desempenho para avaliar uma
estratégia de marketing (Gupta e Lehmann, 2003). Assim, novos indicadores foram
introduzidos, como por exemplo, Valor do Cliente, Valor Vitalicio do Cliente, Satisfagdo do

Cliente, Lealdade do Cliente e Retencao de Clientes (Bechwati e Eshghi, 2005).
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1.5.3 - A importancia de construir modelos quantitativos:

A partir dos anos 80 houve uma mudanga significativa na tomada de decisdo de marketing
causada pelo wuso intensivo de informacdo. Como conseqiiéncia, importantes
desenvolvimentos na obten¢do de novas fontes de informagao, assim como novas ferramentas,

novos métodos e novos modelos ocorreram (Leeflang et al, 2000).

As acOes de Marketing, anteriormente imunes, em grande parte, a exigente disciplina da
mensurabilidade, passaram a ser julgadas por novas regras. O Marketing passou a ter que
produzir resultados concretos e mensurdveis em termos de vendas e lucro. Em dltima andlise,
sdo os numeros que importam (Rosenwald, 2005). A defini¢do de métricas e modelos para a
quantifica¢do dos esforcos de marketing ganhou crescente destaque, o que refletiu na adocao
desses temas como prioritarios pelo “Marketing Science Institute” desde o biénio 2002/04.
Entre os modelos que aplicam econometria as acdes de marketing, o Valor do Cliente
(Customer equity) e o Valor Vitalicio do Cliente (Customer Lifetime Value) tém ganhado
crescente importancia como referéncia bibliografica (Blattberg e Deighton, 1996 , Rust,

Zeithaml e Lemon, 2000).

1.5.4 - A Natureza da Ciéncia do Marketing:

O escopo do Marketing € inquestionavelmente extenso (Hunt, 1976). Kotler (1972) propos
um conceito genérico para o Marketing afirmando que ele diz respeito a como as transagdes
sdo criadas, estimuladas, facilitadas e valorizadas. No inicio da década de 80 varios debates
concluiram que (Hunt, 1983):
1. O principal objeto de estudo da teoria de marketing € a relagdo de troca.
2. O marketing inclui tanto as organizacdes com fins lucrativos, quanto as sem fins
lucrativos.
3. Todos os problemas, topicos, teorias e pesquisa de marketing podem ser analisados
através das trés categorias (setor com fins lucrativos / setor sem fins lucrativos e micro

/ macro, positivo / normativo).
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Dada a extensdo da teoria de marketing, é necessario definir quais fendmenos devem ser
explicados ou previstos. Utilizando a linguagem estatistica, saberemos quais sdo as varidveis

dependentes que devem ser estudadas (Hunt, 1983).

A Figura 1.2 apresenta os principais pilares da pesquisa na teoria de marketing. O primeiro
conjunto indica que a ciéncia do marketing busca responder quais sdo as razdes que levam os
consumidores a comprar, onde eles compram, quando eles compram e como eles compram.
O segundo grupo de fendmenos estd relacionado ao comportamento do vendedor. Dado que a
relacdo de troca € bilateral, ndo se deve ignorar a capacidade da empresa em intervir nesta
relagdo. O presente estudo trata simultaneamente do comportamento do consumidor e do
comportamento da empresa. Primeiramente busca o entendimento do comportamento dos
consumidores no que diz respeito a manutenc¢io do relacionamento comercial com a empresa

e em relacdo a geracdo de margem de contribuicao.

Além disso, a partir da elaboracdo de modelos matemaéticos, fornece subsidios para a tomada
de decisdo da empresa quanto a alocacdo de investimentos de marketing. Portanto, de maneira
inequivoca, a discussdo apresentada nesse estudo estd inserida no escopo da ciéncia do

Marketing.

A Natureza da Ciéncia do Marketing

Tema fundamental Topicos fundamentais Problemas de Pesquisa

Quais compradores aceitardo a oferta? Onde
Comportamento do comprador comprarao? Quando comprarao? Como
comprarao? Por que Comprarédo?

Por que as empresas produzem produtos e
Comportamento do vendedor servigos? Qual deve ser o preco adequado?
Qual deve ser a oferta? Onde vender?

Relacdes de Troca

Quando as instituigdes desenvolverdo as

Modelo para a Instituicdo fungdes ou atividades? Onde elas
desenvolverdo?
Conseqiiéncias para a sociedade do Que tipo de conseqiiéncias s&o causadas pelo
comportamento do comprador, comportamento comportamento dos compradores e vendedores,
de vendedor e modelo adotado pela Instituigio instituigoes?

Figura 1.2 -Tépicos fundamentais da ciéncia de Marketing para pesquisa académica
Fonte: Hunt, 1983
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1.5.5 - Temas indicados para pesquisa académica:

Kotler (1972) propde um paradigma para a categorizacdo dos problemas de marketing
indicados para pesquisa académica. Segundo ele, todos os fendmenos de marketing, tépicos e
pontos relevantes podem ser categorizados com o uso de trés categorias dicotdmicas:
organizagdes com fins lucrativos / organizacdes sem fins lucrativos, micro / macro e
normativo e positivo. A figura 1.3 ilustra a classificacdo proposta por Kotler. De acordo com
a proposta do autor serdo categorizados como micro os temas que tratam de uma unidade,
geralmente uma empresa ou domicilio. Em contrapartida, os temas macro sugerem um nivel

mais elevado de agregacdo, geralmente um sistema de marketing ou grupo de consumidores.

A dicotomia normativo / positivo fornece categorias relacionadas com o fato do foco da
andlise ser descritivo ou prescritivo. Entende-se por positivo um tema voltado a descricdo,
explicagdo, previsdo e entendimento de fendomenos e atividades de marketing que ja existem.
Por outro lado, os temas normativos estdo relacionados a discuss@o do que as organizacdes ou
individuos devem fazer ou que tipo de sistema de marketing a sociedade deve possuir (Hunt,
1976). Hunt (1983) afirma que a estrutura deva ser o paradigma para guiar os esforcos de

pesquisa dos académicos.

O Escopo do Marketing
Positivo Normativo
Comportamento individual do consumidor Marketing gerencial, Decisdes de Prego,
Micro Estudos de caso de como as empresas Organizagdo de Marketing, Decisbes de
Setor determinam fatores como prego, produto, Produto, Plano de Marketing, Marketing
Com promocéo e canal de distribuicdo. Internacional, Controle de Marketing.
Fins
Lucrativos Abordagem Institucional para Marketing, Como os sistemas de marketing podem ser
Macro Abordagem funcional para o Marketing, mais eficientes? Os custos de distribuicao sao
Abordagem ambiental para o Marketing, muito altos? Qual o papel do Marketing no
Aspectos juridicos do Marketing, etc. desenvolvimento econémico?
Previsdo de demanda para servigos publicos. Marketing Social
Micro Estudos de caso para bens e servigos Como pode ser prevista a demanda por bens
Setor publicos. e servigos publicos?
Sem
Fins . . - .
. - - A sociedade deveria permitir que os politicos
Lucrativos A propaganda politica interfere nas eleigdes? )
- ) fizessem propaganda como pasta de dente?
Macro A propaganda publica interfere  no ) e
A demanda por servigos publicos deve ser
comportamento? )
estimulada?

Figura 1.3 — Temas indicados para a pesquisa académica em Marketing
Fonte: Kotler, 1972
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Dada a natureza do Valor Vitalicio do Cliente, este estudo deve ser incluido na categoria
Organizag¢do com fins lucrativos. Além disso, ele pode ser classificado como positivo na
medida em que busca descrever, explicar, prever e entender um fendmeno de marketing que
efetivamente existe. Por fim, ele procura resolver um problema referente a uma unidade
individual, no caso uma empresa. Dessa forma, este problema de pesquisa se enquadra na

categoria Empresa com Fins Lucrativos / Positivo / Micro.

1.5.6 - Tendéncia de desenvolvimento rotinas que sistematizam as aplicacoes

Leeflang et al. (2000) afirmam que, a partir dos anos 90, ocorreu uma tendéncia de
desenvolvimento de rotinas que implantavam modelos de marketing. Bucklin et al., (1998)
prevéem que nas proximas décadas, parte da decisdo de marketing serd automatizada. Esse
fendmeno € decorrente da melhor qualidade dos dados e da aplicacdo de técnicas estatisticas
(Shankar e Winer, 2006). Os sistemas de suporte a decisdo estardo aptos a responder pelos
problemas estruturados e tomardo decisdo em escala (Bucklin et al.,1998). Por exemplo, a
decisdo de conceder um desconto na anuidade de um associado poderd ser tomada por um
modelo que avalia qual o custo para a empresa caso ocorra o cancelamento daquele cartdo. Na
medida em que os sistemas de suporte a decisdo ganharem mais relevincia, aumentara a

disponibilidade de tempo e o foco nos problemas nao estruturados (Leeflang et al., 2000).

O modelo proposto estd alinhado com essa tendéncia, na medida em que tem por objetivo
sistematizar a tomada de decisdo quanto a segmentacdo de clientes e alocagcdo dos recursos de

marketing entre os segmentos.

1.5.7 Modelos de Valor do Cliente e do Valor Vitalicio do Cliente - A Necessidade de

alinhar conceitos:

Knie-Andersen (2001) afirma que ha consenso em que o valor vitalicio do cliente é a soma
dos valores futuros gerados pelo mesmo, descontados por uma taxa apropriada. Entretanto, hd

significativas variacdes no que deve ser considerado no célculo dos valores futuros gerados.

Em outras palavras, ndo hd precisdo quanto a defini¢do do conceito de contribui¢do do cliente

ao longo do tempo. Malthouse e Blattberg (2005) propdem que a contribuicio deva ser
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entendida como qualquer medida aproximada do lucro atribuido as transacdes, sem a
consideracdo de custos fixos. Os autores indicam que uma forma do cdlculo é a soma das
receitas brutas dos produtos e servigos, subtraidas do custo das mercadorias vendidas, custos
de marketing direto, custo de processamento, etc. Mulhern (1999) relacionou sete termos
utilizados na literatura para se referir a contribui¢do do cliente a ser considerada no modelo.
Por exemplo, os termos lucro e contribuicdo marginal sdo utilizados para se referir aos valores
gerados; entretanto, hd diferencas significativas entre eles (Pfeirfer et. Al, 2005). Schultz
(1995) afirma que imprecisdo na defini¢do de conceitos é o pior dos cendrios para os estudos

académicos.

Neste estudo foram pesquisadas diversas proposicdes de conceito formuladas na literatura
académica e foi adotada a que melhor se adequou aos objetivos definidos. A andlise dos
conceitos, indicacdo das técnicas estatisticas e dos preditores serd desenvolvida no Capitulo 3,

0 qual trata do modelo proposto.

1.5.8 — Uso das técnicas estatisticas de Analise de Sobrevivéncia (AS) e Modelos Lineares

Hierarquicos (MLH):

Lutz (1979) destaca a importancia dos modelos matematicos e metodologias estatisticas no
desenvolvimento da teoria de marketing. O objetivo da tecnologia de marketing € auxiliar os
tomadores de decisdo por meio do desenvolvimento de modelos e regras normativas. Esse
desenvolvimento € possivel devido a descobertas da ciéncia do marketing e ferramentas

analiticas, como a matemadtica e a estatistica (Hunt, 1983)

Este estudo propde a utilizacdo da combinacdo das técnicas de andlise de sobrevivéncia e

modelos lineares hierdrquicos para o célculo do valor do cliente.

Em especial, a introducdo da técnica de modelos lineares hierdrquicos na explicagdo,
entendimento e previsdo do comportamento da margem de contribuicdo gerada pelo cliente
traz uma contribui¢@o para o cdlculo do valor vitalicio do cliente. Bryk e Raudenbush (1992)
citam cinco vantagens do uso de modelos multinivel para analisar dados de medidas repetidas:
1. A possibilidade de curvas de crescimento diferentes para cada individuo.

2. A auséncia de restricdes a medidas repetidas em diferentes intervalos.

3. A possibilidade de modelagem da covaridncia entre as medidas repetidas.
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4. A validade do uso de testes t e F quando os da dos sdo balanceados.

5. Facilidade de inclusao de niveis mais elevados.

1.5.9 - Relevancia da aplicacao do modelo na Indistria de Cartoes de Crédito

Os modelos que focam exclusivamente a geracdo de conhecimento ndo satisfazem o critério
de definicdo de modelos de decis@o (Leeflang et al, 2000). Portanto, de maneira exploratdria e
ilustrativa, o modelo proposto foi aplicado em uma das cinco principais Administradoras do

Brasil.

A escolha da Indistria de Cartdes de Crédito é um elemento que valoriza a contribui¢do do
estudo. Essa Industria representa um dos setores mais dindmicos da economia brasileira,
altamente exposto a competi¢do e grande gerador de inovacdo tecnoldgica (Gazeta Mercantil,
2006). Pode-se dizer que a aplicacdo de modelos matematicos € muito valorizada pelas
Administradoras de Cartdes de Crédito (Lyn, 2004). Entretanto, a sua utilizacdo nas questdes

de negdcios que envolvem marketing ainda € muito recente.

Em 2006, o Brasil manteve-se na terceira posi¢do entre os maiores paises emissores de cartdes
(débito e crédito) (Relatdrio Lafis, 2006).Segundo dados da Associacdo Brasileira de Cartdes
de Crédito e Servigcos (Abecs) em 2006, o nimero de cartdes de crédito atingiu um total de 78
milhdes de unidades emitidas. O niimero de transagdes atingiu 2 bilhdes e o faturamento foi

de R$ 150.1 bilhdes (Variagdo positiva de 22% ante 2005).

Um dos principais problemas enfrentados pelas Administradoras de Cartdes de Crédito
€ o cancelamento dos cartdes pelos associados (Hamilton e Howcroft, 1995). A taxa de
retencdo entre as Administradoras brasileiras varia entre 50% e 80%, enquanto que a média
latino-americana oscila entre 80% a 90% (Spielmann, Rodolfo G., XIV Congresso e

Exposicdo de Tecnologia da Informacéo das Institui¢des Financeiras (Ciab 2004)).

A maioria dos artigos académicos publicados na drea de Cartdes de Crédito trata de modelos
estatisticos para a tomada de decisdo de crédito (credit scores), ao invés de tratar da
necessidade das Administradoras em identificar e reter os clientes mais rentaveis (Hamilton e

Howecroft, 1995).
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Apesar da relevancia da Industria, vale observar que o modelo nido é especifico para
Administradoras de Cartdes de Crédito, podendo ser aplicado em qualquer empresa que
atenda aos pressupostos e restri¢des impostas. Como exemplo, empresas de telefonia celular e

fixa, operadoras de TV a cabo, provedores de internet, bancos, seguradoras, etc.

1.6 — Estrutura da Tese

Este estudo estd dividido em sete capitulos. Neste capitulo foi introduzido o tema e

formulados os objetivos e justificativas, tedricas e praticas, que motivaram o estudo.

No segundo capitulo serda desenvolvida uma revisdo literaria sobre o tema. O ponto de partida
serd o Modelo de Gestdo através do Valor do Cliente. Um dos elementos mais importantes
dessa abordagem € a capacidade da empresa calcular o Valor Vitalicio do Cliente (VVC) e o
Valor do Cliente (VC), portanto, os principais conceitos envolvidos nessa etapa serdo
apresentados e discutidos. Na literatura académica existem diversos artigos que discutem
alternativas de como se obter os valores do VC e VVC. No capitulo 2 serdo apresentadas e

discutidas as principais correntes e modelos.

O terceiro capitulo apresenta o modelo proposto para o cdlculo. Este modelo introduz uma
combinagdo original de técnicas estatisticas. Ao longo do capitulo serdo discutidos os

fundamentos envolvidos no célculo e as vantagens da sua utilizacao.

No quarto capitulo serdo discutidos os fundamentos metodoldgicos que sustentardo o estudo.
Al serdo detalhadas as técnicas estatisticas e estimadoras do modelo. Além disso, serdo

apresentadas as informagdes sobre a amostra e definidas as varidveis utilizadas no célculo.

No quinto capitulo serd apresentada a aplicagdo do modelo linear hierdrquico na amostra de
clientes. Para ilustrar as possibilidades de utilizacdo da técnica, serdo discutidas questdes
relacionadas ao ciclo de vida dos clientes, como por exemplo, a variagdo no comportamento
da margem para clientes novos e para clientes maduros, a mudanga de comportamento no
periodo em que ocorre o cancelamento e as diferengas entre o comportamento de clientes

cancelados por inadimpléncia e desisténcia.

No sexto capitulo serd apresentada a aplicacdo da técnica de andlise de sobrevivéncia. Ali

serdo discutidas as varidveis que mais interferem no comportamento do cliente e apresentado
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um estudo sobre a influéncia do tipo de cartdo adquirido e na probabilidade de cancelamento

do produto.

No ultimo capitulo serdo discutidas as principais conclusdes do estudo e discutidas as
limitagdes técnicas enfrentadas. Além disso, serdo discutidas as implicagdes gerenciais
decorrentes da aplicagdo do modelo e, por fim, apresentadas possiveis sugestdes para estudos

futuros.
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Capitulo 2: Revisao da Literatura

2.1 - Introducao

A Figura 2.1 representa os principais pontos que serdo abordados ao longo deste capitulo. O
ponto de partida serd o Modelo de Gestdo Através do Valor do Cliente, ilustrado na parte

superior da Figura 2.1, que foi apresentado no Capitulo 1.

Na parte inferior da Figura 2.1 é apresentada a seqii€ncia de estudo do modelo, partindo-se da
sua forma mais ampla e, em um processo de andlise, serdo discutidas as suas principais
componentes. Alinhado com o objetivo da tese, inicialmente serdo apresentados os conceitos
e a importancia do cdlculo do Valor do Cliente (Customer Equity) e do Valor Vitalicio do
Cliente (Customer Lifetime Value). Em seguida serdo apresentadas as diferentes correntes de
estudo do VVC. H4, tanto na literatura académica, quanto na literatura de negécios, diversos
artigos que descrevem as alternativas para o calculo do VVC. Entretanto, poucos artigos
trazem recomendacdes de como estimar as informacdes necessdrias para esse célculo (Pfeifer

e Bang, 2005). Dessa forma, serdo apresentados os principais estimadores do VVC.

Vale observar que a apresentacdo do modelo proposto ocorrerd no Capitulo 3, quando serdo

discutidos os principais conceitos envolvidos, técnicas estatisticas utilizadas e estimadores.

Modelo de Gestio Através do Valor do Cliente

m - Estratégia e Agbes
Agoes do Clente
g <:::> Taticas de Marketing

] —
= = L

Alocagio de recursos
com objetivo de

Banco de dados com
informagies dos

Clientes
Previsio do Yalor

e Semﬂuiacﬂunﬁﬂ | Vitalicio do Cliente e
Tupos Homogene os do Valor do Cliente
—

B

Decomposicéo em:

maxmizar o Valor do
Interagéo e fluxo Cliente
de i i

Valor do Cliente Valor Vitalicio Aplicagio de Técnicas Estatisticas:

4 . = Expectativa de Vida
= Concetto =i it
e = Margem de Contribuigéo
= Taxa de Desconto

= &ndlise de Sobrevivéncia

=hiodeln de Célouln = Modelo de Célculo = Modelos Lineares Hierdrouicos

Figura 2.1 — Esquema ilustrativo da revisao tedrica
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Berger et al. (2002)
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2.2 - Utilizacao de modelos matematicos nas questoes de Marketing

Rust et al (2001) afirmam que vdérias tendéncias amplas e inter-relacionadas tornaram
inevitavel a mudanca de uma gestdo centrada em produtos e marca para uma gestdo com foco
nos clientes e no relacionamento com eles. A base subjacente para todas as tendéncias € a
drastica mudanca em longo prazo de todas as economias desenvolvidas de bens para servigos
(ver Figura 2.2). A teoria de produtos tende a ser relativamente orientada a transagdes
(Bechwati e Eshghi, 2005). Na medida em que ocorre a mudanga para servigos, hd um
deslocamento do foco de transacdes de consumo para relacionamento de longo prazo (Peppers

e Rogers, 2005).

O gerenciamento da relagdo com o cliente € muito importante e deve estar no centro das
atengdes da empresa. Embora ainda haja grande interesse em atrair novos clientes, essa
questdo precisa competir pelos recursos com as agdes voltadas a reter clientes e efetuar

vendas casadas (Blattberg et al., 2001).

“elha Economia H[ll:> Mova Economia
Bens |]|]|:> Servigos
Transagdes I][||:> Relacionamentas
Atrair Clientes I][":> Reter Clientes
Foco no Produto H["::> Foco no Clients
Yalor da Marca |][||:> “alor do Cliente

Figura 2.2 — Tendéncias Economicas
Fonte: Rust et al. (2001)

Um dos elementos que provocou maior impacto nesta mudanga e modificou de forma
definitiva as organizagdes, foi a inovagdo tecnoldgica das ultimas décadas (Nobrega, 2004).
Vale observar que a evolucdo dos modelos de gestdo estratégica de marketing se mostrou
intimamente relacionada com esse desenvolvimento tecnoldgico (Leeflang et al., 2000). No
passado recente houve um aumento na qualidade e capacidade de armazenamento dos bancos

de dados e o surgimento de ferramentas mais dgeis e intuitivas. Esse desenvolvimento gerou
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no marketing uma tendéncia de utilizacdo de modelos matemadticos para o entendimento do
comportamento dos clientes e a previsdo dos préximos movimentos (Kotler, 2001). Porém,

transformar o conhecimento em resultado ainda ndo € uma meta trivial (Nobrega, 2004).

O Marketing, anteriormente imune a exigente disciplina da mensurabilidade, passou a ser
julgado através de critérios quantitativos (Peppers e Rogers, 2005). Ou seja, as agdes de
Marketing passaram a ser avaliadas através da sua capacidade de produzir resultados
concretos e mensurdveis em termos de vendas e lucro. Em dltima andlise, atualmente “sao os

ndmeros que importam” (Rosenwald, 2005).

A defini¢do de métricas e modelos para a quantificacdo dos esforcos de marketing ganhou
destaque, o que refletiu na adog@o desses temas como prioritdrios pelo “Marketing Science
Institute” desde o biénio 2000/02. Entre os modelos que aplicam econometria as acdes de
marketing, o Valor do Cliente (customer equity) tem ganhado crescente importancia entre os
principais autores que se dedicam ao assunto (Blattberg e Deighton, 1996 , Rust, Zeithaml e

Lemon, 2000).

Ha pelo menos trés desafios a serem vencidos para apurar a produtividade das agdes de
marketing (Rust et al., 2004). O primeiro estd relacionado com o efeito de longo prazo das
acoes de marketing (Dekimpe e Hanssens, 1995). O segundo esta relacionado a identificacio
dos efeitos de uma acgdo especifica (Bonoma e Clark, 1988). Por fim, o uso de métodos
puramente financeiros se mostrou inadequado para justificar os investimentos de marketing

(Clark, 1999).

A alocag@o de recursos nas acdes de marketing deve ser considerada como um investimento
(Srivastava, Shervani e Fahey, 1998) que produz um incremento no Valor do Cliente

(Customer Equity).

A Figura 2.3 mostra, de maneira ilustrativa, o modelo conceitual de criagdo do Valor do
Cliente a partir de investimentos de marketing. Um aumento na alocacdo de recursos nas
acoes de marketing tende a melhorar a percepc¢do dos clientes em relacéo a oferta de produtos
e servicos da empresa (Simester et al. 2000). Caso o investimento seja feito em acdes

pertinentes, ocorrerd uma melhoria no desempenho dos processos de atracdo e retencdo de
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clientes (Donaher e Rust, 1996). Por fim, a melhoria de desempenho gerard incremento no
Valor Vitalicio do Cliente (Berger e Nasr, 1998) e Valor do Cliente (Blattberg e Deighton,
1996).

| Investimento em Marketing ‘

—

| Percepcéo do cliente |

Atrazdo de Retencéo de
Cliertes Cliertes
+ + Yalor do Investimento em Marketing

| walor Witalicio do Cliente |

v v

| “alor do Cliente |

~

| Retarno do investimerto em Marketing

Figura 2.3 — Retorno do Investimento em Marketing
Fonte: Rust, Lemon e Zeithaml (2004)

2.3 - Modelo de Gestao através do Valor do Cliente ou Ativo em Clientes (Customer
Equity)

Segundo Blattberg (et al. 2000) o desenvolvimento do modelo de gestdo através do Valor do
Cliente (Customer Equity) se iniciou em 1995, quando ele tomou contato com o poder do
conceito do Valor Vitalicio (Customer Lifetime Value) do Cliente através da Baldwin-Cooke,
uma pequena empresa americana. O modelo de negécios utilizado por aquela empresa tinha
como objetivo a maximizagdo do valor vitalicio do cliente através de processos de retencio e
aquisicdo de clientes. A estratégia de marketing da empresa ndo obedecia as orientagdes
aplicadas ao marketing de massa, cujo foco é a diminui¢do do custo de transa¢do com o
cliente. Diferentemente, a orientacdo da empresa buscava um relacionamento de longo prazo
com um cliente de perfil adequado.

Em 1996 foi publicado o primeiro artigo académico com o conceito do Valor do Cliente
(Blattberg e Deigthton, 1996). Mantrala (2002) afirma que a abordagem sugerida neste artigo
foi apenas o primeiro passo na pesquisa de modelos de tomada de decisdo com base na

margem de contribui¢do gerada pelo cliente.
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Entretanto, foi a partir da contribuicio de Getz e Thomas (Blattberg et al., 2000) que o Valor
do Cliente (Customer Equity) transcendeu o conceito cuja origem foi o Valor Vitalicio do
Cliente (Customer Lifetime Value). O Valor do Cliente passou a ser mais do que um método
de calculo do valor do ativo que € o relacionamento comercial entre cliente e empresa para se

transformar em um sistema de marketing integrado.

Quando se assume que hé investimentos em Marketing (Figura 5.3), implicitamente assume-
se que existem ativos de Marketing que os receberdo e deve-se entender como esses ativos
contribuirdo para o resultado de curto e longo prazo da empresa (Rust, Ambler, Carpenter,

Kumar e Srivastava, 2004).

O Modelo do Valor do Cliente propde a utilizagdo de técnicas de avaliagdo financeira e
modelos estatisticos construidos a partir do banco de dados com informacdes dos clientes,
para otimizar os processos de aquisi¢do, retencdo e rentabilizacdo de clientes (Boyett e
Boyett, 2003). O modelo integra conceitos e recomendacdes de marketing de relacionamento,
mineracdo de banco de dados e satisfacdo de clientes. Um dos seus principais pressupostos é
considerar o cliente como ativo financeiro que a empresa deve medir gerenciar e maximizar
(Blattberg et al. 2000) e utiliza o Valor dos Clientes como principal indicador de desempenho

da empresa (Leyland, Ewing e Berthon, 2000).

Blattberg et al. (2000) apontam seis mudangas propostas pelo modelo que o diferenciam em
relacdo as estratégias convencionais de marketing:
1- A estratégia de marketing, titicas adotadas e execucao sdo orientadas ao cliente e ndo
ao produto.
2- A empresa gerencia o ciclo de vida do cliente. O composto de marketing muda a cada
estdgio do ciclo de vida.
3- A empresa equilibra os esforcos nos processos de aquisi¢do de novos clientes,
retengdo e venda casada de produtos aos clientes.
4- O resultado das a¢des de marketing é quantificavel.
5- A empresa quantifica o ativo “base de clientes”.
6- A empresa € estruturada em funcdo dos processos de aquisi¢do, retencdo e venda

casada.
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Beneficios da implementacio da Gestao do Valor do Cliente:

= Aproximacdo das dreas de marketing e financas: possibilita justificar os investimentos
em marketing através de técnicas financeiras, isto €, espera que a drea de marketing
possa apresentar o retorno estimado sobre os seus investimentos (Rust, Zeithaml e
Lemon, 2000).

= Aproximacdo das dreas de TI, finangas e marketing: em uma empresa que valoriza o
cliente, o papel do gerenciamento da informacgdo € elevado ao seu mais alto nivel
(Rust, et al., 2000).

= O modelo estd alinhado com o pensamento moderno de contabilidade e financas que
sugere que beneficios de curto prazo exigem investimentos de curto prazo, e
beneficios de longo prazo exigem investimentos de longo prazo (Rust et al., 2000).
Por exemplo, uma administradora de cartdes de crédito normalmente deseja manter
relacdes de longo prazo com os seus clientes. Portanto, é correto fazer investimentos
de longo prazo para estimular o relacionamento.

= O modelo fornece uma linguagem comum para Financas, Marketing e TI (Blattberg et

al., 2000).

Mitos sobre retencao de clientes:

Blattberg et al.(2001) afirmam que existem dois mitos sobre retencdo de clientes que devem
ser discutidos: as empresas devem lutar para que todos os clientes sejam retidos e que

maximizar a retengdo de clientes € o mesmo que maximizar lucros.

Na década de 80, as empresas tinham como objetivo a retengdo de 100% de seus clientes
(Reichheld, 1996). A teoria do Valor do Cliente rompe esse paradigma ao demonstrar que a
empresa deve se preocupar em reter somente os clientes cujo valor financeiro € positivo ou
cujo esforco para retencdo ndo seja superior ao resultado que ele trard para a empresa no
futuro (Blattberg et al., 2000). Portanto, assume que o Valor Vitalicio do Cliente serd um
indicador fundamental para a tomada de decisdo sobre os investimentos no processo de
retengdo de clientes. Pode parecer contra-intuitivo, em vista das grandes vantagens quanto aos

altos indices de retencdo de clientes, mas faz mais sentido tratar alguns tipos de clientes como
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clientes de “transacdo”, em vez de clientes com os quais a empresa procura estabelecer um

relacionamento de longo prazo (Boyett e Boyett, 2003).

Um segundo mito sobre a retencdo é que aumentos incrementais nos niveis de retencdo de
clientes se traduzem em aumentos proporcionais nos lucros (Blattberg et al., 2000). A
retencdo de clientes tem um forte impacto no lucro da empresa (Reichheld, Sasser, 1990).
Porém, caso a empresa maximize a reten¢do de clientes através de politicas agressivas de
promogdo de vendas (descontos nos precos ou concessdo de incentivos financeiros) poderd
desgastar a sua imagem e colocar em risco o seu resultado (Blattberg et al., 2000). A relagdo
entre investimentos em retencdo e lucros apresenta caracteristicas de rendimentos
decrescentes (Blattberg e Deighton, 1996). O resultado da empresa melhora na medida em
que a taxa de retencdo de clientes cresce, porém, existe um ponto em que os investimentos
necessdrios para superar o padrdo de desempenho na retencdo superardo a margem gerada
pelos clientes retidos e os esforcos provocardo danos no resultado (Boyett e Boyett, 2003).
Dada a restricdo imposta aos investimentos em retencdo é fundamental que a empresa adote
uma estratégia de retencdo segmentada, ou seja, deve investir mais nos clientes que lhe trardo

maior retorno.

Virios estudos apontam a importancia e relacdo da qualidade dos produtos e servigcos para a
sobrevivéncia da empresa em um ambiente competitivo (Zeithaml, Berry, Parasuraman,
1996). Blattberg et al. (2001) afirmam que os executivos acreditam que a satisfacdo do cliente
em relacdo aos produtos e servigos da empresa é o fator determinante para a sua retengio
(Reichheld, Sasser, 1990). Porém, segundo os mesmos, apesar de existirem evidéncias
empiricas da relag@o entre as métricas de satisfag@o do cliente e a taxa de retencdo, esse nao é
o principal fator. Nao é regra para justificar que o incremento nos indices de satisfacdo dos

clientes traz como conseqii€ncia crescimento no lucro da empresa (Blattberg et al., 2000).

2.4 - Valor Vitalicio do Cliente

A definicdo mais ttil do valor individual de um cliente € o seu valor vitalicio (lifetime value),

ou seja, o valor presente liquido do fluxo de caixa futuro que uma empresa espera obter do
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cliente (Peppers e Rogers, 2005). O Valor Vitalicio do Cliente tem sido amplamente discutido

tanto na literatura académica, quanto na de negdcios (Jain e Singh, 2002).

Valor Vitalicio do Cliente é a diferenca entre quanto custa adquirir, servir e reter o cliente e as
receitas geradas deste cliente durante o seu ciclo de vida com a empresa (Berger e Nasr,
1998). Conforme observado anteriormente, a implantacdo do modelo de Gestdo do Valor do
Cliente pressupde a capacidade da empresa de medir o Valor Vitalicio do Cliente (Blattberg et
al., 2000). O Valor Vitalicio do Cliente (Customer Lifetime Value) serd definido como a soma
do fluxo de caixa, descontado por uma taxa apropriada, gerado por um cliente ao longo de
todo periodo em que manterd relacionamento comercial com uma empresa (Berger e Nasr,

1998). Portanto, o VVC sera calculado em unidades monetarias.

O modelo do Valor Vitalicio do Cliente pode orientar a estratégia de marketing da empresa de
vdrias maneiras:

- O VVC pode ser utilizado na identificacdo do perfil dos clientes que geram maior margem
de contribuicdo para a empresa e a partir da constru¢do do modelo orientar o processo de
aquisi¢do de novos clientes, tornando-o mais eficiente (Hansotia e Wang, 1997).

- O VVC pode ser utilizado na classificac¢do da base de clientes, permitindo ofertas e niveis de
servigo diferenciados a cada segmento (Benchwati e Eshgui, 2005).

- O VVC pode ser utilizado como indicador de desempenho da estratégia de marketing, uma
vez que as acdes de marketing serdo consideradas eficientes na medida em que aumentarem o
Valor Vitalicio dos Clientes (Jain e Singh, 2002; Rust, Lemon e Zeithaml, 2001; Rust, Lemon
e Zeithaml, 2004).

A Figura 2.4 ilustra a utilizagdo do VVC no processo de gestido das a¢des de marketing em
uma empresa. A estimativa do VVC obtida por meio do cadastro dos proponentes e VVC dos
clientes irdo definir o tipo e o grau de relacionamento que a empresa deve desenvolver com os
seus clientes. Além disso, tem papel fundamental na tomada de decis@o do composto de
marketing e determina a alocacdo de recursos mais eficiente entre as diferentes ag¢les de

marketing e niveis de servigo oferecidos pela empresa (Mulhern, 1999).
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Figura 2.4 — Valor Vitalicio com um motor para a gestido do relacionamento com clientes

Fonte: Sachdeva (2001)

2.5 - Categorias de Modelos de Valor Vitalicio do Cliente

Virios modelos de Valor Vitalicio do Cliente foram propostos na literatura académica (Pfeifer

e Bang, 2005). Os modelos apresentados na tabela 2.1 representam as principais correntes de

pesquisa sobre o tema e estdo classificados de acordo com as trés categorias propostas por

Jain e Singh (2002), as quais serdo descritas a seguir.

Tabela 2.1 — Categoria de Modelos de Valor Vitalicio do Cliente

Categoria |

Estudo

| | Natureza do Estudo

| | Consideragies sobre o Estudo

(41) Modelo Estrutural Basico

Berger e Masr (1933)

Modelos baseados no valor presente liguido

[4) Modelos de (A2) Modelo de Migragso de Clientes

Célculo do Yalor

Dwwyer (1357)

Conzidera a natureza probabilistica do
compottamento de compras dos clientes.

Witalicio dos

Clentcs (A3) Madelo para alncacéo de recirsos

Blattherg e Deighton (1996)

Calcula & distribuico de recuesos gue ofimiza o
Salor do Clierte da empresa

(Ad) Modelo de relacionamento com clientes

Pleifer & Carraway (2000)

Us0 da Metodologia da Cadeia de harkoy

(B1) Modelo Pareta / NBD
(B) Modelos para

Shimittlein, Morrizon & Colombo (1987)

Calcula & probabilidade de uma clisnts da base
ainda estar ativa

anzlise da base de

Mormativos do

Clertes Calcula o tempo de relacionamento gue traz lucro
(B2) Aplicagdo expandida do Modelo Pareto / MNBD Reinartz & Kumar (20007 B o 1ol 4
para a empresa onde ndo hé contrato formal
. Calcula & distribuigéo de recursos que ofimiza o
(C) Madelas [C1) Modelo do Valor do Cliente Blatthery e Thomas (2000) Valar do Cliente da empresa

Walor Yitalicio do

Clieiis (C2) Modelo de precificeggio dindmica

Blattbery & Thomas (1997)

Incicado pars estratégia de pregos

Fonte: Jain e Singh (2002)
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2.5.1- Modelos para o calculo do Valor Vitalicio do Cliente:

Essa categoria inclui os modelos que foram desenvolvidos com o objetivo de calcular o valor
vitalicio dos clientes da empresa ou para o estudo da alocacdo de recursos que maximizard o
valor vitalicio dos clientes (Jain and Singh, 2002). Dentro dessa categoria serdo incluidos
quatro tipos de modelos: modelo estrutural basico, modelo de migragao de clientes, modelo de

alocacg@o de recursos e modelo de relacionamento de clientes.
2.5.1.1 - Modelo Estrutural Basico:

O modelo estrutural basico de calculo € fundamentado no conceito de Valor Presente Liquido
(Jain and Singh, 2002). Nesta abordagem, o Valor Vitalicio do Cliente é definido como a
soma do fluxo de caixa, descontado por uma taxa apropriada, gerado por um cliente ao longo
de todo o periodo em que manterd relacionamento comercial com uma empresa (Berger e
Nasr, 1998).

.A equag@o bdsica proposta pelo modelo é:

VVC =
Z 1 + d t 05

Onde:

— VVC é o Valor Vitalicio do Cliente. No original CLV.

— R, é areceita gerada pelo cliente no periodo t.
— C, sd0 os custos necessarios para a geragdo da receita R, no periodo t.

— d ¢é uma taxa de desconto apropriada.

— n € o numero de periodos previstos para a duragdo do relacionamento cliente empresa.

Consideracoes sobre o modelo:
x  Assume que as receitas e custos sdo gerados em um tinico momento no periodo.
x O modelo é aplicado apenas para clientes ativos, ndao considerando clientes que
mantiveram relacionamento com a empresa no passado ou que manterao no futuro.

% Nio é considerado o custo de aquisi¢@o do cliente.

Limitacoes:
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x  Nao ha indicacdo clara de como devera ser projetado o fluxo de caixa futuro, bem
como o numero de periodos previstos para a duracdo do relacionamento comercial

entre cliente e empresa. Esses parametros sdo definidos de maneira estocéstica.

2.5.1.2 - Modelo de Migracao de Clientes:

Dwyer (1989) descreveu um modelo de migragdo de clientes para a andlise do valor vitalicio.
Neste estudo sdo propostas duas categorias dicotdmicas para a classificagdo dos clientes:
“always a share” e “lost for goods”. Na primeira categoria estdo os clientes que contam com
varios vendedores e podem alternar as suas compras entre eles. Na segunda categoria estdo os
clientes que concentram os seus pedidos em uma unica empresa e a mudanca de fornecedor
nao € uma decisao trivial, podendo gerar custos.

Para a categoria “lost for goods” é proposto uma variacio do modelo estrutural bésico.
Entretanto, para a categoria de clientes “always-a-share”, é proposto um modelo de migracdo
de clientes. Esse modelo apresenta uma vantagem em relacdo ao modelo estrutural basico ao
considerar a natureza probabilistica do comportamento de compras do cliente. Baseado no
histérico do cliente as probabilidades de compra sdo atualizadas. Dessa forma, um cliente
deve ser considerado retido pela empresa mesmo quando ele nio efetua compras em um
periodo especifico. O modelo de migragdo calcula a probabilidade de um cliente deixar a
empresa em um periodo e uma probabilidade menor de retornar no periodo seguinte. Se o
cliente deixar a empresa por dois periodos seguidos, uma probabilidade menor ainda sera

calculada.

Consideracoes sobre o modelo:
x  Assumir a natureza probabilistica do comportamento de compras e considerar um
cliente que faz transagdes intermitentes ao longo do tempo torna o modelo de Dwyer
mais proximo da realidade (Jain e Singh, 2002).

x  Esse modelo é simples o suficiente para ser usado na pratica.

Limitacoes:
% Os periodos analisados sdo fixos e assume-se que as compras e fluxo de caixa ocorrem

sempre no mesmo momento em todos os perl’odos.
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2.5.1.3 - Modelo para a alocacao de recursos de marketing:

Blattberg e Deighthon (1996) propdem um modelo capaz de orientar as decisdes de alocacio
dos investimentos de marketing. Segundo os autores, o esforco de marketing pode ser
dividido entre as a¢es que buscam atrair novos clientes e as acdes que tem por objetivo de
reter os atuais. Dessa forma, o modelo estimard a melhor combinacdo de investimentos em
aquisi¢do de clientes e reten¢do de clientes, tendo como critério a maximiza¢ido do Valor do

Cliente para a empresa (Jain e Sing, 2002).

No modelo assume-se o pressuposto de que se o investimento no fluxo de aquisicdo de novos
clientes fosse aumentado, provavelmente a taxa de conversao de proponentes em clientes seria
maior. De forma andloga, se os esforcos para a retencdo dos clientes atuais fossem
aumentados, o desempenho da empresa nesse indicador melhoraria. Um pressuposto essencial
do modelo é de que o tragcado de uma hipotética curva representando a taxa de sucesso na
aquisi¢do de novos clientes, em funcdo do investimento no processo de aquisi¢do, segue uma
forma logaritmica que tenderia a um provavel valor maximo para o indice, conforme pode ser
observado no Gréfico 2.1 (Blattberg e Deighton, 1996). Esse pressuposto faz com que,
conhecidos dois pontos da curva, seja possivel tragid-la. Primeiramente, através da andlise do
banco de dados da empresa € possivel identificar quais foram os gastos com aquisicdo de
clientes no tultimo periodo e qual foi a taxa de sucesso com esse nivel de investimento. Além

disso, pode-se inferir uma taxa de sucesso maximo, com base no histérico desse indice.

e} Taxa d2 Aguis cdo Maxima

a

a=C " (1 - g (K ™34

Taxa de Aguisicdo

N

A

Cuscto ce Aguizsicdo por Proponente
Grifico 2.1- Taxa de aquisicao por proponente em relaciio ao custo de aquisicao
Fonte: Blattberg e Deighthon (1996)
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A equagdo da margem de contribuicdo liquida segue a lei dos rendimentos decrescentes e,
portanto, haverd uma combinagéo de gastos por proponente e taxa de sucesso a partir da qual
a contribuicdo marginal ira decrescer. A partir da identificacdo da equacdo que correlaciona a
taxa de aquisicdo com o custo de aquisi¢io por proponente e da equagdo do valor do cliente
no primeiro periodo é possivel otimizar o sistema, o que resulta na obtencdo do ponto de
inflexdo da curva (Grafico 2.2), que € a informacdo do investimento por proponente que
maximizard a margem de contribuicdo dos clientes. Conforme observado no inicio do
capitulo, a partir desse ponto novos investimentos acarretardo perda de desempenho na

empresa.
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Gréfico 2.2 - Valor de Aquisicio em relacio ao custo de aquisicio por proponente
Fonte: Blattberg e Deighthon (1996)

De maneira andloga € possivel tracar a curva que caracteriza a relacdo entre investimentos e

retorno no processo de retencdo da companbhia.

Caso a empresa ndo tivesse restricdo or¢amentdria, a solugdo para a otimizagdo desse sistema
seria a otimiza¢do dos dois fluxos isoladamente. Todavia, as empresas trabalham com
restricdes orcamentdrias e a distribui¢do deverd obedecer a solugdo que otimiza o sistema de

equacoes.

2.5.1.4 - Modelo de Relacionamento com Clientes:

Pfeifer e Carraway (2000) propuseram que a classe geral de modelos matematicos chamados
de Modelos da Cadeia de Markov (MCM) sdo apropriados para modelar o relacionamento
com clientes. Os autores acreditam que os modelos MCM sao flexiveis e podem ser utilizados

tanto para o estudo de retencdo de clientes, como para a migragdo de clientes. Na maioria dos
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modelos de valor vitalicio, quando um cliente se torna inativo ele € tratado como um cliente
cancelado e, caso volte a efetuar transacdes no seu retorno, como um novo cliente. Nesses
modelos ndo ha provisdo para os clientes ficarem inativos por algum tempo e ainda assim
serem considerados clientes retidos.

A migracdo de clientes refere-se a situagdo onde um cliente deve ficar inativo por alguns
periodos e ainda assim continua a ser tratado como um cliente retido.

A natureza probabilistica do MCM permite “accounting for the inherent stochasticity in

customer relationships”.

2.5.2 - Modelos para a analise da base de clientes:

Modelos para analisar informacdes da base de clientes e constru¢do de modelos preditivos do
comportamento futuro dos clientes.

Estes modelos levam em conta o comportamento de compra da base de clientes para prever a
probabilidade de compras para o periodo seguinte.

Estes modelos levam em consideragdo o comportamento estocastico dos clientes nas suas
compras e entdo € observada a individualidade do cliente para o cilculo da probabilidade de

compras para o préximo periodo.

2.5.2.1 - Modelo de Pareto / NBD

Schmittlein, Morrison e Colombo (1987) propuseram um modelo, chamado de Pareto / NBD,
que calcula a probabilidade de um cliente continuar ativo.

Esse modelo requer a informacdo do ndmero de clientes e quando os clientes fizeram as
transacOes anteriores como entrada do modelo.

Os autores demonstraram que esse modelo pode ser usado para responder a questdo acerca do
ndmero de clientes retidos de uma empresa, o crescimento da base de clientes no ano anterior,
quais individuos da base parecem ativos e quais parecem inativos e qual o nivel de transacdes

pode ser esperado para o préximo periodo, tanto para o grupo quanto individualmente.
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O modelo de Pareto / NBD ¢é aplicavel quando ndo se tem dominio da informacdo de que o
cliente se tornou inativo e o cliente pode fazer uma nova compra a qualquer momento. Esse

modelo € muito til para empresas que tem clientes antigos.

O célculo do valor vitalicio do cliente implica na determina¢do do niimero de clientes que
continuardo ativos nos periodos subseqiientes a andlise. Esse modelo proporciona uma

maneira sofisticada de se obter essas probabilidades.

2.5.2.2 - Aplicacao estendida do modelo de Pareto / NBD

Reinartz e Kumar (2000) apresentaram um modelo para identificagdo da probabilidade de
duracdo do relacionamento entre o cliente € a empresa em uma situacdo em que nido hd um
contrato formal que deve ser rompido.

Quando n@o hd um contrato formal, uma nova compra depende exclusivamente do
comportamento do cliente.

Reinartz e Kumar (2000) estenderam o modelo proposto por Schmittlein et al. (1987) através
da transformacdo da estimag@o da probabilidade continua de um cliente continuar ativo em

uma medida dicotdmica (vivo / morto).

2.5.3 — Modelos Normativos para o Valor Vitalicio do Cliente

Sdo considerados como normativos, os modelos voltados a discussdao do que as organizagdes
devem fazer ou que tipo de sistema de marketing a sociedade deve possuir. Em contraponto,
sdao considerados como positivos os modelos que procuram descrever, explicar, entender e

prever os fendmenos e atividades de marketing que j4 existem (Hunt, 1976).

Os modelos classificados nesta categoria t€m um escopo mais amplo do que os classificados
nas categorias anteriores. Um exemplo de problema de pesquisa discutido por esses modelos
diz respeito a crenca de que clientes mais antigos sdo mais rentdveis. Varios pesquisadores e
praticantes forneceram diversas razdes para suportd-la. Entretanto vérios estudos empiricos

contradizem essa crenca. (Jain e Singh, 2002).

Entre os estudos normativos, as abordagens propostas por Rust (et al., 2000) e por Blattberg

(2000) sdo as que mais ganharam destaque. Embora as duas correntes defendam que os
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clientes devam ser tratados como ativos financeiros, elas diferem na analise dos elementos
componentes do valor do cliente e em como o valor do cliente deve ser calculado (Boyett e

Boyett, 2003).

2.5.3.1 - Modelo de Gestao através do Valor do Cliente

Esse é¢ modelo estd servindo de fio condutor para a investigacdo do modelo de célculo, objeto
de estudo desta tese. Conforme observado anteriormente, Blattberg considera que o modelo
do Valor do Cliente deixou de ser uma extensdao do modelo estrutural basico para o calculo do
VVC dos clientes para se tornar um sistema integrado de marketing a partir da contribuicao de

Getz e Thomas (Blattberg et al., 2000).

De acordo com esse modelo, o Valor do Cliente deve ser decomposto em func¢ido do Valor de
Aquisicdo (V,), Valor de Retencdo (Vgr) e Valor de Venda Casada (Vyc). Os recursos da
empresa devem ser divididos entre o processo de adquirir novos clientes, reter os ja
conquistados e vender mais para eles. Dessa forma, o principal objetivo da empresa deve ser
atingir o nivel ideal de gastos em cada um desses processos para maximizar o valor total do

tempo de vida dos clientes da empresa (Blattberg et al., 2000).

Blattberg et al. (2000) definem aquisi¢do do cliente como as interagdes que ocorrem entre a
empresa e o cliente desde 0 momento do primeiro contato até o momento que o cliente retorna
para comprar. Observa-se que essa perspectiva de processo difere da tradicional perspectiva

transacional, segundo a qual a aquisi¢do termina com a primeira compra.

Para produtos com um ciclo de aquisicdo curto, a retencdo de um cliente ocorre quando o
mesmo continua a adquirir o produto ou servico da empresa no periodo posterior (Blattberg et

al., 2000).

Blattberg et al. (2000) distinguem o conceito de venda casada® (ad-on selling) do conceito de

venda cruzada (crossseling):

? O conceito proposto pelos autores ndo tem relagdo com o conceito de venda casada proibido pela legislagio
brasileira.
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A maioria dos gerentes confunde venda casada com venda cruzada. Contudo, a venda
casada é mais ampla do que a venda cruzada: ela inclui a venda cruzada, mas ndo se
limita a ela. A venda cruzada depende de interacdes ou relacionamentos especificos
entre produtos. A venda casada ndo. Vender impressoras juntamente com
computadores pessoais é um exemplo de venda cruzada. A venda casada estd mais
proxima do conceito de venda de base instalada, que de modo tdo eficaz a IBM
utilizou, nas décadas de 1950 e 1960, quando exigia que sua forca de vendas vendesse
produtos adicionais para sua base de clientes. A venda casada é a atividade

associada a venda de qualquer produto e servico extra aos clientes atuais.

Equacao basica:

VC, =VC, +VC, +VCy,

Célculo do Valor dos Clientes:

O célculo do Valor dos Clientes de uma safra requer uma equagdo matematica que represente
a relacfo existente entre as varidveis chaves e o valor dos clientes. Essa equacdo deve ainda
permitir a andlise de como o composto de marketing afeta as varidveis chaves no longo prazo.

A equacdo fundamental do Valor dos Clientes € a seguinte:

1 o 1 k
Cl?(z) = ZM:CZM (Si,z _Ci,t)_Ni,zBi,a,t +ZNi,tai,t i,y+k (Si,z+k —Ciruk _Bi,r,z+k _Bi,AO,t+k (1+d)
i=0 k=1

CE = Z CE,,

k=0
Onde:
CE, € o valor do cliente adquirido no periodo t.
N,, € o nimero de potencial de clientes no periodo t para o segmento i.
@, € a probabilidade de aquisi¢do no periodo t para o segmento i.
p;, € aprobabilidade de reten¢do no periodo t para o segmento i.
B, ,, € o custo por proponente com a¢des de marketing cujo objetivo era a aquisi¢do de
clientes no periodo t para o segmento i.

B. . € o custo com acdes de marketing cujo objetivo era a reteng@o de clientes no periodo t

i,r,t

para o segmento i.
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B € o custo com agOes de marketing cujo objetivo era a venda casada de produtos no

i,AO,t
periodo t para os clientes para o segmento i.
d € a taxa de desconto.

S, é areceita com vendas de produtos e servigos no periodo t para o segmento 1i.

it
¢,, € o custo dos produtos vendidos no periodo t para o segmento i.

I € o niimero de segmentos.
i € a designacgdo do segmento.

k é o nimero de periodos decorridos desde a aquisicao.

2.5.3.2 — Modelo de Rust

Rust, Zeithaml e Lemon (2000) desenvolveram um modelo conceitual capaz de ajudar na
reformulacdo da maneira pela qual as empresas abordam a estratégia corporativa. O modelo
prové uma estrutura conceitual para auxiliar as empresas a maximizarem o seu ativo mais

importante, o Valor dos Clientes.

O estudo originou-se de duas pesquisas paralelas. Em primeiro lugar observou-se a
necessidade de uma estrutura estratégica ampliada pela qual as empresas pudessem nortear as
iniciativas corporativas. Fundamentado no conceito de Valor dos Clientes proposto por
Blattberg e Deighton (1996), buscou-se um modelo ampliado de retencdo de clientes que

pudesse ser usado para direcionar a estratégia.

Simultaneamente, Rust e Zeithaml desenvolveram um estudo sobre segmenta¢do de mercado
baseada na lucratividade do consumidor (a pirdmide de clientes). Os dois projetos se uniram
quando se observou que a lucratividade do cliente e o valor vitalicio do cliente poderiam ser
usados para direcionar a estratégia, através do reconhecimento dos fatores que influenciam a

retengdo de clientes e a troca de marcas.

A proposi¢do deste modelo € de que o Valor do Cliente pode ser decomposto em trés partes:
valor de mercado, valor da marca e valor de retencdo. A anélise de cada um dos componentes
e dos fatores que o influenciam € vital para a empresa definir a sua estratégia. A empresa
devera determinar qual componente é mais relevante para a empresa ou setor e alocar mais

recursos neste fator. Vale observar que tanto no modelo proposto por Blattberg (et al., 2000),
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quanto no de Rust (et al., 2000) a decomposicdo do Valor do Cliente tem como principal
objetivo auxiliar a empresa na alocacdo de recursos. A seguir serd desenvolvida uma breve

descricdo de cada um dos componentes do Valor do Cliente.

Valor de Mercado

A escolha dos clientes € influenciada por percepcdes de valor, que sdo formadas
principalmente por percepcdes de qualidade, pre¢o e conveniéncia. Essas percepcdes tendem
a ser relativamente cognitivas objetivas e racionais (Rust et al., 2000). As empresas podem
aumentar o valor de mercado de duas maneiras. Primeiro elas podem oferecer aos clientes
mais do que eles desejam em comparagdo com as ofertas das empresas ou marca concorrente.
Como exemplo, uma Administradora de Cartdes pode oferecer anuidades mais baixa ou
melhor servico na central de atendimento. Uma segunda maneira é reduzir o que os clientes
tém que dar para realizar negdcios com empresa. Como exemplo, a Administradora pode
simplificar a lista de documentos exigidos para a contratagdo do servico ou tornar o processo

mais rapido fazendo com que o cliente gaste menos tempo.

Valor da Marca

Os clientes também podem ter percepcdes de uma marca que nao sdo explicadas pelos
atributos objetivos da empresa. Essas percepcdes tendem a ser relativamente emocionais,
subjetivas e irracionais (Rust et al., 2000). A percep¢do de marca inclui esfor¢os da empresa
para se comunicar com os clientes da sua base ou para atrair novos clientes (Boyett e Boyett,

2003).

Valor de Retencao

Valor obtido com a implantacdo de programas de retengdo de desenvolvimento de

relacionamentos (Rust et al., 2000). Como exemplos, podem ser citados os programas de

milhagem e os programas de recompensa.
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Calculo do Valor Vitalicio e do Valor do Cliente

Apesar dos autores (Rust et al., 2000) reconhecerem que a modelagem matemaética forma a
base para grande parte daquilo que descrevem em seu livro, ela ndo foi aprofundada. Em
2004 foi publicado um artigo (Rust et al., 2004) que, segundo os autores, complementa o
trabalho de 2000. O artigo traz a andlise estatistica e os detalhes para a implantacdo do
modelo. Vale observar que as técnicas estatisticas propostas no artigo sdo inconsistentes com

a tGnica equagdo matemdtica proposta no livro (Rust et al., 2004).

2.6 — Modelo de calculo proposto:

No préximo capitulo serd discutido o modelo escolhido, que é fortemente influenciado pelos

conceitos propostos por Blattberg et al. (2000).
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Capitulo 3: Modelo Proposto

3.1 - Introducao

O principal objetivo de um gestor € o de maximizar o valor das acdes de sua empresa
(Brigham, Gapenski e Ehrhardt, 2001). Para que a empresa se mantenha competitiva, é
preciso que ela descubra como manter os seus clientes por mais tempo, como fazer com que
gastem mais com o seu produto e se tornem mais lucrativos e como atendé-los mais
eficientemente (Peppers e Rogers, 2005). Cada cliente proporciona um determinado Valor
Vitalicio para a empresa, o qual deve ter o seu cdlculo estimado e, a partir dessa informacgdo,
deverdo ser planejadas diferentes a¢des de marketing de acordo com o valor de cada cliente

(Kumar, Ramani e Bohling, 2004).

O valor baseia-se nos fluxos de caixa e nos lucros que a empresa ird obter com esse cliente no
futuro (Brigham, Gapenski e Ehrhardt, 2001). O modelo de cdlculo proposto tem como
objetivo auxiliar os gestores a estimar os fluxos de caixa futuros orientd-los nos atos que terdo
maior probabilidade de aumentar o Valor Vitalicio do Cliente (Brigham, Gapenski e Ehrhardt,

2001).

Neste estudo serd investigado um modelo de cdlculo aderente as recomendagdes de Blattberg
et al. (2000), porém, com a introducdo da técnica de modelos lineares hierdrquicos para a

estimac¢do da margem de contribui¢do gerada pelo cliente.

Vale lembrar que o modelo quantitativo proposto por Blattberg (et all 2001) é aplicado a
empresas que possuem um banco de dados longitudinal de seus clientes, o que € o caso das
Administradoras de Cartdes de Crédito brasileiras. Outra caracteristica dessas empresas é a de
se relacionar com seus clientes por meio de um contrato, o qual ¢ iniciado e é rompido de
maneira formal. Em outras palavras, o inicio do ciclo de vida do cliente na companhia, bem

como o seu término, sao bem definidos.

Conforme foi visto nas secdes anteriores, na literatura académica existem diversos modelos
para o célculo do Valor Vitalicio (Berger e Nasr, 1998; Blattberg e Deighton, 1996; Dwyer,

1989 e Pfeifer e Carraway, 2000). Esses modelos utilizam como varidveis dependentes taxa
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de reten¢do, margem de contribui¢do por transacdo ou por periodo, taxa de cancelamento,

taxa de desconto, tempo de relacionamento com a empresa, etc. (Pfeifer e Bang, 2005).

Neste capitulo serd apresentado o modelo estrutural bésico sob estudo e discutidos os seus
principais componentes. Propde-se apresentar o modelo de cédlculo primeiramente no seu
nivel mais agregado e em seguida analisar cada um dos seus componentes. Dessa forma, o
capitulo serd dividido em cinco se¢des. Na primeira sec¢do serd discutido o cdlculo do Valor
do Cliente. Em seguida, serd apresentado o modelo de cdlculo do Valor Vitalicio do Cliente,
propondo-se a decomposicio do modelo. Na seqiiéncia, serdo estudados os trés principais
componentes que explicam o Valor Vitalicio: a fun¢ado da distribui¢do da probabilidade de um
cliente manter o seu relacionamento comercial com a Administradora até um determinado
periodo, o fluxo de caixa futuro gerado pelo cliente e a taxa de desconto utilizada para

calcular o valor presente do fluxo de caixa futuro.

Apesar de na literatura académica existirem diversos artigos descrevendo o calculo do Valor
Vitalicio do Cliente, poucos sugerem técnicas estatisticas que poderiam ser Uteis para este
fim. Ao final de cada secdo serdo indicadas as técnicas e estimadores utilizados no modelo
proposto, bem como a justificativa da escolha. O detalhamento do uso das técnicas sera

desenvolvido no préximo capitulo que trata dos fundamentos metodolégicos da pesquisa.

Categoria | Natureza do Estudo H Estudo || Decomposicio | | Técnica E | Modelo Escolhid |
Receitas
Exemplo 1: Berger e
Mazr (1993)
Taxa de desconto
Mdmera de petiodos ativo
Margem de Cortribuico
Regressdo Linear - OLS
Custo de Squisicéio
(&) Modelos de Regressédo Linear - IRLS
Céloulo do L. Exemplo 22 Kumar, Custo de Marketi
. (A1) Modelo Estrutural Basico Ratmani & Bohling (20041 U D) @153 LTI
dos Clientes Rede Meural
Taxa de Desconto
) A Moclelo L
Taxa de Retengao Modelo Linear Higrarguico Ij _D ?D .\near P
Hierarguico com 2 niveis
Margem de Contribuigéo
Tabela de Yida
Modelo sob investigagio
- Taxa te Desconto Método de Kaplan & hMeietl
Probahilidade ce / Método de Riscos Morielo de Cox
permanecer ativo Proporcionais

Figura 3.1 — Ilustracéo dos niveis do modelo de calculo do modelo proposto.
Fonte: elaborado pelo autor
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A figura 3.1 mostra, de maneira ilustrativa, que ha cinco niveis de decisdo envolvidos na
escolha do modelo de cédlculo do Valor Vitalicio do Cliente: categoria, natureza do estudo,
forma de decomposi¢ao, técnicas estatisticas utilizadas e método de estimagio.

Nas se¢des seguintes serdo desenvolvidos e analisados esses niveis.

3.2 - Modelo de Calculo do Valor do Cliente

Um modelo é uma representacdo dos principais elementos do mundo real (Leeflang et al.,
2000). Geralmente, os problemas de marketing ndo sdo nem estritamente quantitativos, nem
estritamente qualitativos. Dessa forma, tanto a abordagem quantitativa, quanto a qualitativa
sdo necessdrias (Leeflang et al., 2000). As técnicas quantitativas s@o ferramentas para o
entendimento, explicacdo e previsdo dos fendmenos de marketing (Hunt, 1976). Modelos
construidos de maneira apropriada podem fornecer discernimento sobre as relacdes estruturais
entre as varidveis de marketing (Leeflang et al., 2000). Segundo a classificagdo proposta por
Jain e Singh (2002), o modelo sob investigacdo neste estudo pode ser considerado como
pertencente a categoria de modelos que tem por objetivo calcular o valor vitalicio dos clientes
da empresa ou para o estudo da alocacdo de recursos que maximizard o valor vitalicio dos
clientes. Dentro dessa categoria sdo incluidos quatro tipos de modelos: modelo estrutural
basico, modelo de migracdo de clientes, modelo de alocacdo de recursos e modelo de

relacionamento de clientes.

O Valor do Cliente ou Ativo em Clientes (Customer Equity) sera definido como a soma do

Valor Vitalicio de todos os clientes de uma empresa (Kumar, Ramani e Bohling, 2004).

Onde:
— VC € o Valor do Cliente ou Ativo em Clientes da empresa.

— VVC, € o Valor Vitalicio do Cliente i.

— N € o numero de clientes da empresa.
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3.3 - Calculo do Valor Vitalicio do Cliente

No modelo estrutural bdsico o Valor Vitalicio do Cliente € definido como a soma do fluxo de
caixa, descontado por uma taxa apropriada, gerado por um cliente durante todo o periodo em

que manterd relacionamento comercial com uma empresa (Berger e Nasr, 1998).

O célculo do Valor Vitalicio requer uma equagcdo matemdtica que represente a relacdo
existente entre as varidveis chaves e o valor dos clientes. Essa equagdo deve ainda permitir a

andlise de como o composto de marketing afeta as varidveis chaves no longo prazo.

O valor de um ativo financeiro é simplesmente a soma dos valores presentes dos fluxos
liquidos individuais de caixa (Ross, Westerfield e Jaffe, 1995). O conceito de valor do
dinheiro no tempo define a relagdo entre um montante hoje e um montante, possivelmente
incerto, no futuro (Ross, Westerfield e Jaffe, 1995). O valor de um projeto é obtido
multiplicando-se o fluxo liquido de caixa pelo fator apropriado de valor presente (Brigham,
Gapenski e Ehrhardt, 2001). Um projeto cria valor para os acionistas da empresa se, e
somente se, o valor presente liquido dos fluxos de caixa incrementais for positivo (Horngren,

Sundem e Stratton, 2001).

O passo mais importante, mas também o mais dificil, no calculo do valor presente liquido, € a
estimativa dos fluxos de caixa (Brigham, Gapenski e Ehrardt, 2001). Portanto, o cédlculo do
valor presente liquido implica no conhecimento do fluxo liquido de caixa e na defini¢do de
uma taxa apropriada de desconto. A equagdo basica do Valor Vitalicio do Cliente até o

periodo T serd a seguinte:

We ()= 3 S ()% M ()% (+ k)"

Onde:

— VVC,(T) é o Valor Vitalicio do Cliente até o periodo t.
— M (t) é amargem de contribuicio gerada pelo cliente i no periodo t.
— §,(t) é a probabilidade do cliente manter o relacionamento comercial com a empresa até o

periodo t.
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— R € uma taxa de desconto apropriada para trazer o fluxo de caixa a valor presente.

Vale observar que a técnica estatistica escolhida para modelar a margem de contribuicio
gerada e analisar a curva de sobrevivéncia permitird considerar as caracteristicas individuais

de cada associado no calculo.

3.4 - Fluxo de Caixa Futuro

No célculo do Valor Vitalicio do Cliente, o uso do modelo do fluxo de caixa ajuda a eliminar
algumas das questdes mais complexas que, de outro modo, teriam de ser apresentadas pela
empresa em seus investimentos de capital, sua depreciacdo e amortizacio. O modo mais
preciso para lidar com essa situagdo é considerando a margem de contribui¢do do associado

(Peppers e Rogers, 2005).

3.4.1 — Conceito de Margem de Contribuicao

A margem de contribuicdo unitiria pode ser definida como a diferenca entre a receita e o
custo varidvel de cada produto (Brigham, Gapenski e Ehrhardt, 2001). Ela deve ser entendida
como o valor que cada unidade comercializada efetivamente traz a empresa de sobra entre sua
receita e o custo que de fato provocou e lhe pode ser imputado sem erro (Martins, 1982). O
conceito de margem de contribuicdo € definido e estudado pelas dreas de contabilidade,

financas e economia.

Na contabilidade o conceito de margem de contribuicio € definido como a diferenga
aritmética entre as receitas e 0s custos associados, em regime de competéncia e ndo de caixa
(Martins, 1982). Os contadores tendem a visualizar retrospectivamente as financas da
empresa, pois € sua fun¢do manter sob controle os ativos e passivos, bem como avaliar as
performances do passado (Pindyck, Rubinfeld, 1994). Economistas tratam os custos de forma
diferente dos contadores, os quais estdo preocupados com os demonstrativos financeiros da
empresa. Os economistas tendem a visualizar as possibilidades futuras da empresa. Eles se
preocupam com o0s custos que poderdo ocorrer no futuro e com os critérios que serdo
utilizados pela empresa para reduzir seus custos e melhorar a sua lucratividade. Deverao,

portanto, estar preocupados com custos de oportunidade, ou seja, os custos associados com as
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oportunidades que serdo deixadas de lado, caso a empresa ndo empregue seus recursos em sua
utilizacdo de maior valor (Pindyck, Rubinfeld, 1994).

Pfeifer et al,(2005) afirmam que o uso da palavra valor em Valor Vitalicio do Cliente é mais
préximo ao uso da palavra valor nas finangas, como é o caso da avaliacio de ativos financeiro

através da determinagdo do seu valor presente liquido.

Frequentemente sdo confundidas as expressdes “margem de contribui¢do” e “margem bruta”
(Pfeifer et al., 2005). A margem bruta, também chamada de lucro bruto, é o excesso das
vendas sobre o custo dos produtos vendidos, isto €, o custo da mercadoria adquirida ou
manufaturada e vendida. Esse ¢ um conceito amplamente usado, particularmente no setor

varejista (Horngren, Sundem e Stratton, 2004).

A margem de contribuicdo focaliza em vendas com relagdo a todos os custos varidveis,
enquanto a margem bruta focaliza em vendas com relacdo ao custo dos produtos vendidos

(Horngren, Sundem e Stratton, 2004).

3.4.2 - Custos Fixos versus Custos Variaveis

Os custos indiretos, principalmente os fixos, provocam uma dificuldade na apropriacio.
Existem dois tipos de dificuldade: A primeira refere-se ao fato de serem, no total,
independentes dos produtos e volumes e isso faz com que seu valor por unidade dependa
diretamente da quantidade elaborada. A segunda dificuldade esta relacionada com o critério
de rateio, ja que, dependendo do que for escolhido, pode ser apropriado um valor diferente

para cada unidade de cada produto (Martins, 1982).

Os analistas financeiros frequentemente classificam os custos em dois tipos: custos varidveis e
custos fixos (Ross, Westerfield e Jeffrey, 1995). Definindo-se um direcionador de custos
como qualquer medida de producdo que gera custos, isto €, que ocasiona o consumo de
recursos onerosos, pode-se conceituar o custo varidvel como aquele que muda em propor¢ao
direta as mudangas no nivel do direcionador de custos. Em contraste, um custo fixo ndo é
imediatamente afetado pelas mudancas no nivel do direcionador de custos (Horngren,
Sundem e Stratton, 2004). Os custos fixos geralmente sio medidos como gastos por unidade

de tempo, tal como um aluguel mensal ou saldrio anual (Ross, Westerfield e Jeffrey, 1995).
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Naturalmente, os custos fixos ndo sdo fixos para sempre. Eles sdo fixos apenas por um
periodo determinado.

A finalidade principal do emprego do conceito de custeio varidvel na execugdo dos
procedimentos da contabilidade de custos parece ser a revelagdo da margem de contribuicio

ou contribui¢cdo marginal.

3.4.3 Vantagens e desvantagens da adocao do conceito de Margem de Contribuicao

A desvantagem de se alocar os custos totais quando se define o valor vitalicio do cliente € que
muitos dos custos incorridos por uma empresa ndo podem ser razoavelmente atribuidos a clientes
individuais. Em vez disso, eles devem ser alocados de acordo com algum critério ou férmula de

rateio.

Outro meio de avaliar o valor de um cliente especifico € calculando seu custo para a empresa se
ele simplesmente desaparecer da base de clientes, enquanto tudo mais se mantiver constante.
O modo mais preciso de se lidar com essa situacdo € pensar na sua contribuicdo financeira

marginal.

O célculo do ativo de clientes, acumulado a partir da contribuicdo de um grupo de clientes, ndo
deve ser realizado pela adi¢do aritmética do valor vitalicio dos clientes individuais, mas pela
agregacdo da contribuicdo marginal dos clientes, contabilizando-se af os custos anteriormente ndo
alocados, a medida que essa agregacao retina grupos de clientes cada vez maiores. Um custo que
ndo possa ser atribuido com minimo de légica a um tnico cliente pode ser facilmente atribuido a

um grupo.

Quando se considera o ativo de clientes de um determinado grupo, custos anteriormente “nao
alocados” devem ser acrescentados aos cdlculos de acordo com uma regra simples: gastos nio
alocados sdo aqueles que seriam ainda assim efetuados mesmo se aquele cliente, ou grupo de
clientes, fosse excluido da base de clientes, enquanto o resto permanecesse constante.

Talvez o célculo mais direto e economicamente preciso do valor vitalicio do cliente seja aquele
que tem por base o fluxo de caixa livre. O fluxo de caixa livre € o método mais utilizado e a
valoracdo econOmica mais aceita no que diz respeito as operacdes de uma empresa ou negocio

(Peppers e Rogers, 2005).
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Um célculo de fluxo de caixa de valor vitalicio do cliente pode ter como base, tanto fluxos de

caixa totalmente alocados, quanto fluxos de caixa marginais.

A vantagem mais importante do modelo de fluxo de caixa, entretanto, quer seja marginal ou
totalmente alocado, é que ndo seria mais necessdrio reconciliar contas de capital e de depreciacao,
seja para a propria empresa ou para qualquer grupo de clientes dentro dela. Entre outras coisas,
isso significa que os efeitos diretos de qualquer investimento destinado a fortalecer o
relacionamento com clientes serdo captados com mais precisdo em um modelo de fluxo de caixa

de valor vitalicio do cliente.

3.5 - Modelos Lineares Hierarquicos

Este estudo propde a introducdo da técnica estatistica de modelos lineares hierarquicos na
explicacdo e entendimento do comportamento da margem de contribui¢do gerada pelo cliente,

que por sua vez, traz uma contribuicao para o calculo do valor vitalicio do cliente.

3.5.1 - Historico do desenvolvimento da teoria estatistica para modelos lineares:

O modelo utilizado nesse estudo aparece na literatura académica sob varios nomes (Bryk e
Raundenbush, 1992). Na Sociologia 0 modelo é denominado de modelo linear multinivel
(Goldstein, 1995). O termo multinivel refere-se a uma estrutura de dados agrupados ou
hierarquizados, geralmente pessoas dentro de grupos organizacionais, entretanto o

agrupamento pode estar relacionado a medidas repetidas (Hox, 2002).

Na area de Biomédicas, os termos modelos de efeito misto € modelos de efeitos aleatdrios

também sdo comuns ( Laird e Ware, 1982).

Hé também referéncia de modelos de regressdao com coeficientes aleatdrios na Econometria
que na literatura estatistica sdo denominados de modelos de componentes de covaridncia

(Dempster, Rubin e Tsutakawa, 1981).

Bryc e Raundenbush (1992) adotaram o termo modelos lineares hierdrquicos porque o
julgaram conveniente para caracterizar a natureza da estrutura dos dados ao qual o modelo se

aplica. O termo foi introduzido por Lindley e Smith (1972) e Smith (1973) como parte da
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contribuicdo para a estimacdo Baysiana de modelos lineares. Dentro desse contexto, os
autores elaboraram um modelo geral para dados agrupados como uma estrutura complexa de

erro (Bryk e Raundenbush, 1992).

Dempster et al. (1981) demonstraram a aplicabilidade do modelo para estrutura hierdrquica de
dados. Laird e Ware (1982) e Strenio, Weisberg e Bryk (1983) aplicaram o mesmo conceito

no estudo de crescimento.

Os modelos acima ndo sdo exatamente 0s mesmos, entretanto, todos assumem que existe uma
hierarquia no conjunto de dados observados, consideram uma tnica varidvel resposta, a qual é

medida no nivel mais baixo e varidveis explicativas em todos os niveis hierarquicos (Hox,

2002).

Considerando-se a natureza dos dados, podem-se utilizar modelos lineares hierdrquicos
(Hofmann, 1997), os quais permitem investigar a influéncia das caracteristicas de cada nivel
da hierarquia no comportamento de uso do cartdo pelos associados e na diferenciacio entre os
individuos, por exemplo, e, ainda, separar a variabilidade nos resultados associada aos
individuos da variabilidade para um mesmo individuo, associadas ao tempo decorrido desde a
aquisi¢cdo do cartdo (Bryk e Raundenbush, 1992). Muito comuns no exterior (Deadrick,
Bennett e Russell, 1997), modelos que empregam MLH passaram a ser utilizados no Brasil na
area de Educacgido desde os anos finais da década de 90 (Soares e Mendonga, 2000). Mais
recentemente a técnica de HLM também passou a ser utilizada no estudo de temas

relacionados a administragdo de empresas (Moraes, 2005).
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3.5.2 - Principais Alternativas para o Estudo de Dados em Miiltiplos Niveis:

No caso em que existem varidveis em mais de um nivel de andlise, hd trés alternativas

principais para o estudo dos dados (Hofmann, 1997).

A primeira alternativa consiste em desagregar os dados de tal forma que cada unidade de nivel
inferior assume o mesmo valor das varidveis explicativas, oriundo do nivel superior na qual
ela é agrupada. Em outras palavras, os dados sdo desagregados e é associado a cada caso de
um mesmo grupo o mesmo valor, oriundo do nivel superior. Isto equivale, por exemplo, em
um modelo de dois niveis (associado — nivel 1 e tipo de cartdo adquirido — nivel 2), atribuir a
um mesmo cliente (nivel inferior) de um mesmo tipo de produto (nivel superior) o mesmo
valor de uma varidvel explicativa que caracteriza o tipo de produto, por exemplo, as
caracteristicas do programa de fidelidade ou o valor da anuidade. A partir dessa passagem,
pode-se utilizar um modelo ndo hierdrquico para a anélise dos casos individuais, por exemplo,
um modelo de regressd@o multipla convencional. O problema com essa solugdo é que varios
individuos estdo no mesmo nivel e, consequentemente, estdo expostos ao mesmo estimulo.
Dessa forma, nao € satisfeita a condi¢do da independéncia das observacdes, que é necessaria
para a aplicacdo dos métodos estatisticos tradicionais (Bryk e Raundenbush, 1992). A
desobediéncia a essa condi¢do faz com que as estimativas dos erros padrio nos testes
estatisticos convencionais sejam subestimadas e obtém-se muitos resultados equivocadamente
significantes (Hox, 2002). Em um artigo classico, Moulton (1990) apresenta um exemplo em
que os erros padrdao de varidveis desagregadas do nivel superior sdo subestimados em 3 a 5

vezes a sua magnitude.

A segunda alternativa é agregar as unidades do nivel inferior e investigar as relagdes no nivel
agregado de andlise. Por exemplo, estudando a margem média dos clientes (nivel inferior) e
buscando explicar esta margem média a partir de uma caracteristica tipo de cartdo adquirido
pelo cliente (nivel superior). A desvantagem dessa alternativa é que o significado potencial da
variancia do nivel individual € ignorado. Essa andlise pode ser particularmente importante
quando hé razdes tedricas para apoiar a heterogeneidade das unidades do nivel inferior, por

exemplo, quando ha fortes tendéncias de mudanca da margem de um momento para o outro.

O modelo linear hierdrquico representa a terceira alternativa para se lidar com estruturas de

agrupamentos hierdrquicos de dados. Apesar de essa técnica ser amplamente utilizada em
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estudos da drea de Educacdo, a sua aplicagdo no campo da Administracio € recente e pouco

freqiiente (Hoffman, 1977).
3.5.3 - Vantagens da aplicacao de técnicas de analise multinivel.

MLH € uma técnica analitica especialmente desenvolvida para analisar modelos com diversos
niveis (Bryc e Raundenbush, 1992). Concretamente, isso se reflete na especificacio do
modelo multinivel, por exemplo, da seguinte forma: para o modelo de regressdo cldssico o
intercepto e o coeficiente de inclina¢do sdo pardmetros fixos, enquanto que para o modelo
multinivel o intercepto e o coeficiente de inclinacdo sdo considerados parametros aleatdrios,

dependentes da influéncia do nivel hierdrquico mais alto (Soares e Mendonga, 2000).

Os modelos estatisticos convencionais assumem a independéncia das observagdes. Caso este
pressuposto seja violado, a estimativa do erro padrio dos testes estatisticos serd muito
pequena, o que acarretard problemas de significincia (Hox, 2002). O MLH assume
explicitamente que individuos de um mesmo grupo devem ser mais parecidos entre si do que
com os individuos pertencentes a grupos distintos. Em outras palavras, se analisarmos a
amostra considerada no presente estudo, o modelo considerard que as diversas observacoes de
um mesmo associado podem tender a serem mais homogéneas entre si do que quando sdo
analisadas observacdes de diferentes individuos. Dessa forma, o modelo assume que as

observacdes ndo sdo independentes (Bryk, Raudenbush, 1992).

O modelo linear hierdrquico identifica residuos relacionados com o individuo e residuos
relacionados com o grupo, reconhecendo, dessa forma, a interdependéncia parcial dos
individuos de um mesmo grupo. Isso contrasta com o método da regressao linear por minimos
quadrados ordindrios (OLS), onde os residuos no nivel do individuo e no nivel do grupo nio

sdo estimados separadamente.

Bryk e Raudenbush (1992) citam cinco vantagens do uso de modelos multinivel para analisar
dados de medidas repetidas:

6. A possibilidade de curvas de crescimento diferentes para cada individuo.

7. A auséncia de restri¢gdes a medidas repetidas em diferentes intervalos.

8. A possibilidade de modelagem da covariancia entre as medidas repetidas.

9

A validade do uso de testes t e F quando os dados sdo balanceados.
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10. Facilidade de inclusdo de niveis mais elevados.

Hox (2002) cita, também, a facilidade para incluir varidveis estdveis ou transientes, isto €, que

mudam ao longo do tempo.

3.5.4 - Modelo Proposto

Nao ha um unico sistema de notacdo (Hox, 2002, Bryk e Raundenbush, 1992; Goldstein,

1995). Neste estudo serd utilizada a notag@o que se segue:

Nivel 1:

M, =B+ B, *T, +e,

Uma vez que é assumido que os coeficientes de inclinacdo e intercepto variam entre
individuos, eles sdo chamados de coeficientes aleatérios (Snijders e Bosker, 2003). Vale
observar que entre todos os associados os coeficientes da regressdo seguirdo uma distribuicao

com média e variancia (Hox, 2002).

7

Uma vez definido o nivel 1, o préximo passo no modelo linear hierdrquico é explicar a

variagdo no coeficientes S, e f,, através da introdugdo de varidveis explicativas no nivel do

individuo, como se segue:

Boi =Yoo + Vo * X+
:Bu =70t 71 *Zi tuy,

Nas equacdes acima, ndo € assumido que os coeficientes da regressao ¥,,, ¥o1» Yo © 7

variam entre os individuos. Dessa forma, estes coeficientes sdo assumidos como fixos.
Pode-se observar nas equagdes acima que as caracteristicas do individuo agem como varidveis
moderadoras na relacdo entre a margem de contribuicdo e a idade da conta, sendo que a

relacdo varia de acordo com as mudancas nos valores da varidvel moderadora.

Substituindo as equagdes do nivel 2 na equagio do nivel 1 temos:
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M,,' = 7()0 +710 *Tn' +701 */}«’i +7ll *Tn‘ *Zi +M1i *Tri +MOi +eri

3.6 - Analise de sobrevivéncia

O termo Andlise de Sobrevivéncia refere-se ao estudo problemas envolvendo o tempo
decorrido até a ocorréncia de um evento de interesse onde os dados sdo censurados
(Kleinbaum, 1995). Neste estudo, a andlise de sobrevivéncia serd utilizada para calcular a
distribuicdo de probabilidade associada a duragdo do relacionamento comercial entre o
associado e a Administradora de Cartdes de Crédito. A aplicacio dessa técnica,
particularmente na drea da medicina e engenharia (Lawles, 2003), € amplamente utilizada,
porém, a sua aplicacdo na area de marketing € recente (Cohen, 2004; Reinartz e Kumar,

2000).

3.6.1 - Definicoes

A andlise de sobrevivéncia é definida como um conjunto de procedimentos estatisticos no
qual a varidvel dependente é o tempo decorrido até que um determinado evento de interesse
ocorra (Kleinbaum, 1995). Alguns autores (Borges, Colosimo, Freitas, 1996) referem-se ao
termo “andlise de confiabilidade” para se referir ao conjunto de técnicas utilizadas para

estudar o tempo de vida de equipamentos colocados sob teste.

O tempo ¢ medido em anos, meses, semanas ou dias, a partir do inicio da observagdo até o

momento em que o evento ocorre (Kleinbaum, 1995; Lawless, 1982).

Por evento entende-se um fendmeno de interesse especifico que deve ocorrer com o individuo
(Kleinbaum, 1995; Lawless, 1982). Falha também € uma forma usual de se referir ao evento.
No modelo proposto, o evento de interesse é o cancelamento do cartdo de crédito, isto €, o
momento em que uma das partes, associado ou administradora, cancela o contrato formal que

existia.
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A censura ocorre quando temos informacdes sobre o individuo. Entretanto, ndo se sabe
quando o evento ocorreu exatamente (Kleinbaum, 1995). Em outras palavras, alguns
individuos poderao ser retirados da amostra antes do término do estudo e, consequentemente,

ndo serd possivel determinar se o evento ocorreu ou quando ocorreu.

Kleinbaum (1995) propde trés situagcdes onde ocorre censura:

(1) O evento nao ocorreu até o término do periodo de observagao.

(2) Perde-se o contato com o individuo observado, sendo que isso pode ocorrer por perda do
registro.

(3) O individuo é retirado do estudo em razdo de uma reacdo adversa ao tratamento clinico,

ou por falecimento (nfo sendo a morte o evento de interesse).

3.6.2 - Estimacao das Funcoes:

A escolha do modelo estatistico a ser utilizado dependerd dos objetivos do estudo, das
varidveis estudadas e da maneira pela qual foram coletados e categorizados os dados

(Teixeira, Faerstein e Latorre, 2002).

Neste estudo, o modelo de riscos proporcionais sera utilizado para avaliar os principais fatores
que influem na alteracio da forma das curvas de sobrevivéncia e risco. Em 1972, Cox
desenvolveu um modelo de regressdo semi-paramétrico, também conhecido como modelo de
riscos proporcionais de Cox, modelo de Cox ou regressido de Cox (Cox, 1972). Essa técnica é
indicada quando se deseja estudar sobrevivéncia sob o prisma de causalidade ou da predigéo,
pois fornece as estimativas das razdes de risco dos fatores estudados, podendo-se avaliar o
impacto de alguns fatores de risco no tempo até a ocorréncia do evento de interesse
(Kleinbaum, 1996). O tempo de ocorréncia de um determinado evento pode ser influenciado
por diversos fatores. Neste trabalho serdo analisadas as seguintes varidveis: idade do cliente,

sexo, estado civil, limite de crédito e profissao (Blazco e Komi, 2002).

A existéncia de efeito de algum fator permite retificar os modelos de andlise, tornando as
previsdes mais precisas. O modelo de riscos proporcionais de Cox é um modelo matematico
usado para analisar expectativa de vida (Lawless, 1982). A Andlise de Sobrevivéncia utiliza a

Regressao de Cox, que leva em conta as observacdes censuradas.
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O Modelo de Cox ou Modelo de Riscos Proporcionais assume que o risco (hazard) entre dois
individuos € proporcional ao longo do tempo (Kleinbaum, 1995). Isto é, a Regressdo de Cox
€ baseada na hipétese de Risco Proporcional, por assumir que a razdo entre as funcgdes de
risco de dois grupos € constante. Por exemplo, tomando-se dois individuos, um que adquiriu
um cartéo de crédito que oferece um programa de milhagem e outro que adquiriu um cartdo
que ndo oferece um programa de retencdo, sabe-se que a expectativa do primeiro associado é
menor, devido a natureza do produto adquirido. Isto quer dizer que o risco (hazard) para esses

individuos € maior, porém, proporcional ao longo do tempo.

3.6.3 - Forma geral da regressao para a funcao de risco:

O modelo dos riscos proporcionais de Cox é geralmente escrito a partir da funcdo de risco

abaixo:
h. (t X) — hO (t) * eﬁl*Xl+,B2*X2+...+ﬁp*Xp
onde:
o X =(Xy, Xy, ...... Xp) € o vetor das p varidveis explicativas (fatores).

® hy(t,X) € o risco referencial para o tempo t.

e pé ondmero de covaridveis.

e “B(j)” é o valor do j*"™ coeficiente da regressao.

e Xjéovalordoi &imo -as0 da jéSima cavaridvel.

Este modelo fornece a expressdo para o risco no instante t para um individuo com
caracteristicas fornecidas através de um conjunto de varidveis explicativas X. Em outras
palavras, o conjunto de varidveis explicativas X é modelado com o objetivo de prever o risco

de um individuo.

A expressao proposta pelo modelo de Cox se subdivide em duas partes. A primeira é chamada
de funcdo de risco referencial (baseline hazard). A segunda é uma expressdo que “corrige” a

funcdo de risco referencial em fungdo das caracteristicas X do individuo.
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Vale observar que a funcdo de risco referencial (baseline hazard) varia em fung@o apenas do
instante “t”, ndo envolvendo dessa forma as varidveis explicativas. Por outro lado, a expressao
exponencial incorpora apenas as informagdes do individuo, ndo envolvendo o instante “t”.

Diz-se nesse caso que X independe do tempo.

Todavia, é possivel utilizar varidveis que envolvam “t”, isto é, dependam do tempo. Nesse
caso, o modelo de Cox pode ser utilizado, porém, a condicdo de riscos proporcionais ndo serd

atendida. Esse altimo modelo é chamado de modelo de Cox estendido.

Varidveis dependentes do tempo, como é o caso de “idade”, podem ser tratadas como
varidveis fixas, se os seus valores ndo se alteram muito ao longo do tempo ou se os efeitos
dessa variacdo no risco de sobrevivéncia dependem essencialmente do valor de uma unica

mensuracdo (Kleinbaum, 1995).

O modelo de Cox tem como propriedade o fato de que a fungdo hy(t) ndo precisa ser
especificada. Esta é a propriedade que faz com que o modelo seja considerado nio

paramétrico.

7j' [ng (0)} B1%X 14 25X 24+ fp* Xp

S, @)=e?
Onde S; (t) é a probabilidade do i “™ caso sobreviver até o tempo t.

O método de Cox € considerado “robusto” devido ao fato que os resultados obtidos com esse

modelo se aproximam muito dos obtidos através dos modelos paramétricos (Kleinbaum,

1995).

3.7 - Taxa de Desconto

O método do Valor Presente Liquido (VPL) calcula o valor presente de todos os fluxos de caixas
futuros esperados, usando uma taxa de retorno minimo desejado. Essa taxa também é chamada de
taxa de desconto ou taxa de atratividade (Horngren, Sundem e Stratton, 2004). .A taxa de
desconto é um pardmetro que quantifica a preferéncia que uma empresa tem em receber dinheiro
a vista, comparada a receber o dinheiro no futuro. A decisdo de qual taxa de desconto serd

aplicada no célculo do valor vitalicio do cliente deve levar em conta o custo de capital da



69

empresa, as tendéncias gerais da economia e a taxa de inflagdo esperada. Entretanto, além disso, a

avaliac@o deve relevar a uma componente subjetiva de risco (Peppers e Rogers, 2005).

Uma unidade monetéria a ser recebida no futuro vale menos do que uma unidade monetaria
recebida no presente, por dois motivos (Ross, Westerfield e Jaffe, 1995). Em primeiro lugar, hd a
simples questdo do valor do dinheiro no tempo, numa situagdo sem risco. Se dispuser de uma
unidade monetdria, agora, a empresa poderd aplicd-la em um banco e receber mais que uma
unidade monetdria em alguma data futura. Em segundo lugar, uma unidade monetaria com risco
vale menos do que uma unidade monetdria sem risco (Brigham, Gapenski e Ehrhardt, 2001).
Quando € estimado um fluxo de caixa futuro, existe o risco de que as receitas ndo cheguem a ser
tdo altas quanto as previstas e que os custos sejam ainda mais altos do que o esperado (Peppers e

Rogers, 2005). Quanto maior o risco, maior a taxa (Horngren, Sundem e Stratton, 2004).

Capacidade de
desenvalver modelos
estatisticos

R

‘ hodelos Estatisticos com bom poder de previsdo

Cualidade da Base de
Dados

.

‘ Menos incerteza e menor risco ‘

.

‘ Menor taxa de desconto ‘

a

‘ Maior Valor Vitalicio do Cliente ‘

.

‘ Maiar Yalar do Cliente ‘

Figura 3.2 — Modelo conceitual da relacio entre taxa de desconto e Valor do Cliente
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Peppers e Rogers (2005)

A figura 3.2 mostra, de maneira ilustrativa, a relacdo entre a capacidade de a empresa entender e
prever o comportamento de seus clientes e a taxa de desconto a ser aplicada no célculo do valor
presente do fluxo de caixa. Caso o modelo de cdlculo apresente bom poder de previsdo, havera

menor incerteza e menos risco para a tomada de decisdo, consequentemente uma menor taxa de
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desconto podera ser aplicada. Isso implica em um maior Valor Vitalicio do Cliente e Valor do

Cliente.

Portanto, quanto melhor for o entendimento da base de clientes, maior serd capacidade da
empresa de gerencid-la. Os modelos estatisticos desempenham papel fundamental neste fluxo,
uma vez que sio responsaveis pelo entendimento, explicacio e previsdo do fluxo de caixa futuro

gerado pelos clientes (Leeflang et al, 2000).

Nos proximos capitulos as técnicas estatisticas e os seus estimadores serdao discutidos com maior

profundidade.
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Capitulo 4 - Fundamentos Metodologicos

4.1- Introducao

Uma vez que a natureza do problema ja foi caracterizada, neste capitulo serdo detalhadas as
técnicas estatisticas descritas anteriormente e abordados os fundamentos metodolégicos que
sustentardo esta pesquisa. Primeiramente serdo discutidos os métodos, técnicas e estimadores
adotados para cada modelo. Em seguida, serdo descritas as varidveis operacionais do modelo,

os procedimentos amostrais e as especificidades das informagdes coletadas.

4.2 - Modelos Lineares Hierarquicos

4.2.1 - A Légica do Modelo Linear Hierarquico:

A 16gica do MLH sera desenvolvida a partir da técnica de regressao linear simples.

4.2.1.1 - Regressao Linear Simples

O Griéfico 4.1 apresenta o diagrama de dispersdo dos dados observados, onde nota-se uma

tendéncia crescente, bem como valores repetidos da margem de contribuicdo para cada

unidade de tempo.

Margem de Contribuicao

b

B 12 18 24 Tempo

Grafico 4.1 — Diagrama de dispersiao da margem dos clientes de um hipotético produto ao longo do tempo.
Fonte: Elaborado pelo autor
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Dado que a margem de contribui¢cdo (M) e o tempo (T) sdo duas varidveis quantitativas, a
esperanca condicional de M, dado que T=t, denotada por E(M /t), é uma funcio de t (Bussab

e Morettin, 2005), ou seja:

E(M /1)= u(r)

Uma defini¢do similar vale para E (T/ m) que serd uma fungdo de m. Estd-se considerando na

definicdo o caso em que M e T sdo definidas sobre uma mesma populagdo. Por exemplo, M é
a margem de contribui¢do do associado de um hipotético produto de uma administradora de
cartdes de crédito e T € o tempo decorrido desde a aquisi¢do do cartdo. A andlise dos dados
observados sugere a existéncia de uma relagdo forte entre as duas varidveis e que pode ser

modelada por (Bussab e Morettin, 2005):

my = U+ e, ,i=1,23,.te j=1,2,34, .0

l:l‘ b
Onde:

— M, € a média da margem de contribui¢do dos associados com tempo decorrido desde a

aquisi¢do do cartdo igual a 1.

— Pode-se pensar que o fator tempo decorrido desde a aquisicdo do cartdo determina
subpopulagdes ou estratos em P (populacdo) e de 14 se escolhe amostras aleatérias de

tamanhos n.

Pode-se criar um modelo alternativo para m;, dada a relagdo entre M e T. Um modelo

razodvel para E(M /t) pode ser (Bussab e Morettin, 2005):

- E(M/t):ﬂ(t):ﬁo"‘ﬁl*t

Ou seja, a margem de contribuicio média do associado € uma funcdo linear do tempo
decorrido desde a aquisicao do cartdo de crédito. Dessa forma, a equagdo da regressao para os

dados é:
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M, ::B0+131*T+ei

Onde:

— O intercepto S, € definido como a margem de contribui¢do esperada no més de aquisi¢ao

do cartio de crédito.

— A inclinagdo f,¢é definida como a mudanca esperada na margem de contribui¢do do
associado a cada més transcorrido do seu relacionamento com a administradora de cartdes
de crédito.

— O termo e, representa o unico efeito associado ao adquirente do cartdo. Geralmente,
assume-se que e, segue uma distribuicdo normal com média zero e variincia o’ isto é,

e, = N(0,0'z).

4.2.1.2 - Estudo comparativo da margem de contribuicio dos associados de dois

produtos hipotéticos de uma mesma administradora de cartoes de crédito.

O Griéfico 4.2 representa o diagrama de dispersdo dos dados observados a partir da margem
de contribui¢do dos associados de dois produtos distintos de uma mesma administradora de
cartdes de crédito. Conforme observado anteriormente, pode-se utilizar cada uma das
regressdes como modelos razodveis para a margem de contribuicdo de cada um dos dois

produtos.

P

A — Produto 1
B - Produto 2

Margem de Contribuigio

e

0 B 12 18 24 Tempa

Grifico 4.2 — Diagrama de dispersao da margem de contribuicio dos associados de dois hipotéticos
produtos de uma administradora de cartdes de crédito ao longo do tempo.
Fonte: elaborado pelo autor
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Pode-se observar que as duas linhas que representam as observacdes dos produtos 1 e 2
apresentam duas diferencas. Primeiramente, € facil observar que a margem de contribuicido no
momento da aquisi¢do do cartdo de crédito é maior para os associados que adquiriram o

produto 1. Esta diferenga é observada € refletida nos dois interceptos, isto &, B, > f,,-

Além disso, pode-se observar que a margem de contribui¢io dos associados que adquiriram o

produto 2 € menos previsivel que a dos associados que adquiriram o produto 1, isto

é’ ﬂll < ﬂlZ .

Caso a escolha dos associados considerados na amostra tenha sido aleatdria, pode-se inferir
que os associados que adquiriram o produto 1 possuem comportamento mais homogéneo e

aparentemente sdo mais rentdveis para a administradora.

4.2.1.3 - Estudo comparativo da margem de contribuicao dos associados de J produtos

hipotéticos de uma mesma administradora de cartoes de crédito.

Se considerarmos toda a populacdo de clientes de uma administradora de cartées de crédito,
caso haja um nimero grande de diferentes produtos, a andlise das diferentes regressdes se

torna muito dificil.

A equacdo que descreve a relagdo entre a margem de contribui¢do e o tempo decorrido desde

a aquisi¢do do cartdo de crédito para os J diferentes produtos € a seguinte:
Mij :ﬁ()j +:B,j *T, te,

Onde:

— E\by, ) = 7,: € amédia das médias de cada produto, para a populacdo de produtos.
— E\; ) = 7,: € a inclinacdo média da linha margem de contribui¢cdo — idade da conta para a

populagéo.

— VAR\p,, ) =17,,: € avariincia da populagdo entre as médias dos produtos.

— VAR\S,; ) =1,,: € a variancia da populacdo entre as inclinages.
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— CoVv (,80 B ) =1T,,: € a covariancia da populagdo entre os interceptos e as inclinagdes.

Serd assumido que o termo e, segue uma distribuicdo normal com média zero e variancia

o, isto é, e; = N(0,0'z).

Valores positivos para 7,, implicam que os produtos com altas médias tendem também a

apresentar inclinagdes elevadas.

O conhecimento dessas variancias e covariancias levardo diretamente a formula para o célculo

da correlac@o entre as médias e inclinacdes para a populacio:

p(ﬂoj’ﬂl,j):#

(Too Ty )E

Geralmente, os parimetros verdadeiros da populagio introduzidos (%,,%,,7,,>Ts>T) S30

desconhecidos. Tampouco sdo conhecidos os valores médios de cada produto e as suas

inclinagdes. Portanto, esses valores sdo estimados a partir dos dados disponiveis.
Relacao entre as médias e inclinagoes das regressoes de cada produto.

Podem-se utilizar as caracteristicas de cada produto, como por exemplo, beneficios que
oferece, canal de distribui¢do e valores de taxas e tarifas, para a construcio de um modelo

capaz de prever S, e f,;. Por exemplo, pode-se introduzir uma varidvel W, que assuma o

valor O para os produtos que oferecam beneficio de posse e 1 para os produtos que oferecam

beneficio de uso.

Pode-se representar essas duas hipéteses através das equacdes a seguir:
P = *
:301‘ =%Yoo T 70 Wj Ty,

- ﬁlj =7%0 1t 7 *Wj tuy;

Onde:
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— 7. € a média atingida pelos produtos que oferecem beneficio de posse;

— ¥, € adiferenca na média entre produtos com beneficio de posse e beneficio de uso, em
outras palavras, € a vantagem atingida pelos produtos com beneficio de posse.

— 7, € a média das inclina¢des da reta margem de contribui¢do — idade do cartdo para os
produtos com beneficio de posse.

— 7,, € a diferenca média entre as inclinagOes das retas margem de contribui¢cdo — idade do
cartdo entre os produtos com beneficio de posse e beneficio de uso, em outras palavras, é
a vantagem em homogeneidade obtida pelos produtos com beneficio de posse.

— u,; € o efeito na média do produto J associado a varidvel W, .

— u,,; € o efeito na inclina¢io na reta margem de contribui¢do - idade do cartdo do produto J

j
associado a variavel Wj .

— Serd assumido que u,; e u,; sdo varidveis aleatérias com média zero e varidncia 7, e 7,,,

respectivamente, e covarianciaz,,, .

Vale observar que os componentes de variancia e covaridncia passam a ser componentes de
variancia e covariancia condicionais ou residuais. Isto é, elas representam a variabilidade em

B,; e B,; remanescente apGs o controle da varidvel W, .

Niao € possivel estimar diretamente os parametros dessas equacdes, uma vez que as saidas

(fy; € B,;) ndo sdo observdveis.

Substituindo as equagdes tem-se:

M =Y+ %0 *Tij + 70 *Wj + 71 *sz *Wj tuy; tu; *ij +r;

A equagdo acima ndo tem a mesma forma das equagdes lineares consideradas pelas técnicas
de minimos quadrados convencionais. As hipdteses testadas, baseadas nos minimos
quadrados, requerem que o erro aleatdrio seja independente, normalmente distribuido e com

variancia constante.
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A componente de erro da equagdo acima apresenta uma forma mais complexa:

"uy; +u,; * X, +r;". Dessa forma, a componente de erro depende de cada produto, ou seja,
as componentes u,; € u,;sd80 comuns a todos os associados que possuem o mesmo tipo de

cartao.

A componente de erro também possui varidncia distinta, porque "u,; +u,; * X + ;" depende
de u,; e u,;, os quais variam de acordo com o tipo de cartdo de crédito, e de X; que varia de

associado para associado.

Portanto, a andlise de regressdo convencional ndo é apropriada. Esses modelos podem ser
estimados por técnicas de maxima verossimilhanca interativa.

(1342}

Vale observar que caso u,; e u,; sejam nulos para todos os “j”, a equagéo acima € equivalente

ao modelo de regressdo OLS.

4.2.2 - Tipos de Modelos Lineares

Quando se utilizam fatores com seus niveis para classificar determinado conjunto de dados, o
que se busca é determinar quanto os diferentes niveis de um fator afetam a varidvel de
interesse, ou seja, o interesse estd em identificar qual o “efeito” do nivel de um fator na
varidvel de interesse (Moraes, 2005). Os efeitos de um fator sdo basicamente de dois tipos:

fixos e aleatorios.
4.2.2.1 - Modelos de Efeitos Fixos:
Nos modelos de efeitos fixos os niveis de cada um dos fatores se apresentam como um

conjunto finito e suficiente para o estudo. Quando todos os fatores sdo fixos, o modelo é

denominado de Modelo de Efeitos Fixos, Modelo Fixo ou Modelo Tipo I (BARBIN, 1993).
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4.2.2.2 - Modelos Aleatorios

Quando os dados apresentados representam apenas uma amostra da populacdo de interesse.
Por exemplo, se os niveis de um determinado fator representassem uma amostra escolhida
aleatoriamente na populacio, para que os resultados da pesquisa fossem utilizados para inferir
o comportamento do resto da populacdo, esse fator seria considerado aleatdrio. Portanto,
quando se tem um niimero grande ou até mesmo infinito de niveis em um fator, este fator é

caracterizado por apresentar um efeito aleatdrio.

Se todas as varidveis do modelo forem de efeito aleatdrio, ele ¢ denominado Modelo de Efeito
Aleatério, Modelo Aleatério ou Modelo Tipo II (BARBIN, 1993). A principal caracteristica
dos modelos aleatérios € permitir que se facam inferéncias sobre a populagdo que eles

representam.

4.2.2.3 - Modelos Mistos

Os modelos que possuem tanto fatores fixos quanto aleatérios sdo denominados Modelos

Mistos ou Modelos Tipo III (BARBIN, 1993).

4.2.3 - Caracteristica dos dados utilizados no estudo:

Os dados deste estudo caracterizam-se como medidas repetidas, ou seja, o valor da varidvel de
interesse ¢ mensurado para um mesmo caso (associado da administradora de cartdes de
crédito) em diferentes momentos (diferentes meses ao longo do relacionamento com a
administradora). Uma forma de analisar dados com esta natureza é considerar a série de
observacgdes repetitivas no nivel 1 do modelo e os individuos no nivel dois.

Uma vez que o modelo multinivel ndo requer dados balanceados (Hox, 2002), pode-se

trabalhar com freqii€ncia e quantidades de observagdes distintas para cada associado.

As medidas longitudinais podem ser feitas tanto de forma fixa, quanto de forma ocasional.
Neste estudo as medidas foram efetuadas mensalmente, sendo que os dados foram agregados

semestralmente.
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Uma vez que os dados foram coletados para analisar a mudanga no padrdo de comportamento
dos clientes ao longo do tempo, o construto sob estudo deverd ser medido em uma escala
compativel em cada ocasido (Hox, 2002 citando Plewis, 1985, 1996). Para periodos curtos de
tempo essa preocupacgdo nao € tao relevante (Hox, 2002). No periodo em que os dados foram
coletados para este estudo, ndo houve alteracdo significativa nas condi¢gdes tanto do macro

ambiente, quanto do micro ambiente da empresa.

Outra consideracdo a ser feita, é que as medidas devem ser obtidas em intervalos de tempo

suficientemente espagados, de tal forma que nio ocorra efeito de memoria (Hox, 2002).

4.2.4 Curvas de crescimento

E possivel, ainda, analisar a trajetéria das medidas repetidas ao longo do tempo, por meio da
modelagem de curvas de crescimento (SINGER; WILLET, 2003). Esta é uma das mais
importantes aplicacdes de modelos hierdrquicos para dados longitudinais. No nivel 1
(medidas repetidas), inclui-se o tempo como varidvel independente, o que permite estudar a
tendéncia da margem ao longo do tempo.

Uma unica tendéncia pode ser estimada para todos os clientes (nivel 2), caso em que se t€m
uma tendéncia como efeito fixo e as trajetérias de cada cliente diferem entre si, apenas pelo

intercepto, como no Grafico 4.3.

Cliente i

?

I

Clierte 3

Cliente 2

Margem de CortribuigSo

Clients 1

Tempo (1)

Grifico 4.3 — Curvas de crescimento com tendéncia fixa
Fonte: elaboracao do autor a partir de Singer e Willet (2003)
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As curvas de crescimento dos clientes podem ser distintas entre si, também no que se refere a
tendéncia. Alguns clientes podem ter aumentos mais rapidos na sua margem enquanto outros
apresentam valores mais estaveis e, ainda, outros tém sua margem reduzida ao longo do
tempo. Nesta abordagem, estima-se a tendéncia média de todos os individuos e um desvio
desta tendéncia média para cada cliente. Neste caso, a tendéncia é tratada como efeito
aleatério. Assim, as curvas de crescimento diferem em seu intercepto e tendéncia, como no

Grafico 4.4.
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Grafico 4.4 — Curvas de crescimento com tendéncia aleatoria
Fonte: elaboracao do autor a partir de Singer e Willet (2003)

A variancia existente entre as inclina¢des das curvas de crescimento (tendéncias) pode ser
explicada por caracteristicas dos individuos. Ou seja, além de analisar diferengas entre as
margens médias dos individuos, é possivel explicar as diferencas em suas tendéncias. Esta é
outra contribui¢do relevante dos modelos hierdrquicos que ndo € acessivel na regressdo

muiltipla tradicional (SINGER; WILLET, 2003).

Como ilustracdo das possibilidades metodoldgicas dos modelos hierdrquicos, propde-se, a
seguir, um modelo para explicagdo da varidncia da margem financeira e da tendéncia desta

margem ao longo do tempo para clientes de uma administradora de cartdes de crédito.
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4.3 - Analise de Sobrevivéncia

4.3.1 - Funcoes utilizadas na Analise de Sobrevivéncia:

Seja T o tempo decorrido até que um evento ocorra, haverd, entdo, trés maneiras comuns para
descrever a variavel aleatdria T na andlise de sobrevivéncia (Lyn, 2004):

= Fungdo de densidade f(t)

= Funcdo de sobrevivéncia S(t)

= Fungdo de risco h(t)

4.3.1.1 - Funcao de Densidade

Para uma varidvel aleatdria discreta, a fun¢@o de probabilidade f(t) fornece a probabilidade de
que a variavel aleatdria assuma um valor particular. Com varidveis continuas, a contraparte da
funcdo de probabilidade € a funcdo de densidade de probabilidade f(t). A drea sob o grifico de
f(t) que corresponde a um dado intervalo fornece a probabilidade de que a varidvel aleatéria
continua t assuma um valor no intervalo.

Desde que seja definida a funcdo de densidade f(t), pode-se obter a probabilidade da varidvel

aleatdéria assumir valores no intervalo (a,b), isto é:
b
P (a<T<b) = [ f(x)dx

4.3.1.2 - Funcio Sobrevivéncia:

A propor¢do cumulativa de sobrevivéncia define a forma com que os eventos sdo distribuidos
ao longo do tempo (Cohen, 2004). Dado que t representa o tempo decorrido até o evento de
interesse e T representa a varidvel aleatdria Idade da Conta, define-se a fungdo sobrevivéncia
S como a probabilidade de sobrevivéncia acima de “t” unidades de tempo (Lawless, 1982), de

acordo com a férmula:

S(t)=Prob(T >1)=1- f (1)
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Em outras palavras, a fungdo de sobrevivéncia mede a probabilidade de que um cliente

mantenha o seu relacionamento comercial além de um determinado intervalo de tempo

arbitrado para a falha.

Caracteristicas da funcdo sobrevivéncia (Kleinbaum, 1995):

@
(ii)

(iii)

A distribuicdo tedrica desta funcio € uma curva monotonicamente decrescente.

No momento “t=0", S(t) = S(0) = 1, isto é, no instante em que se inicia o estudo, o
evento ainda ndo ocorreu, logo a probabilidade dele ocorrer apds esse momento é
igual a 1.

No momento “t= o, S(t) = S(e0) = 0, isto é, se o estudo continuasse sem limites,

0 evento ocorreria para todos os individuos.

Teoricamente a curva de sobrevivéncia € representada por uma curva suave conforme

ilustrado no Graifico 4.5. Porém, na pratica o seu grafico é uma “funcdo escada” (step

function) (Kleinbaum, 1995).
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Grafico 4.5 — Curva de sobrevivéncia
Fonte: Elaborado pelo autor
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4.3.1.3 - Funcao de Risco:

Considerando que o associado ndo rompeu o seu relacionamento com a Administradora
dentro do periodo t, é possivel especificar a probabilidade de que isto ocorra no instante “t+1”
pela funcédo de risco. Em outras palavras, a fun¢do de risco estima a velocidade de ocorréncia
de eventos por unidade de tempo, dado que ele tenha sobrevivido até o momento t. A funcio

de risco é obtida pela férmula:

Pt<T<t+At/T>t) -S(t)
At S(r)

h(t) =lim,, ,,
A funcdo de risco (h(t)) fornece o potencial de risco instantdneo por unidade de tempo de que
o evento ocorra, dado que o individuo sobreviveu ao instante “t” (Kleinbaum, 1995).
A taxa instantinea de risco corresponde a Ar — 0 = ¢t infinitesimal. Esta taxa é expressa por
unidades de tempo (ou seja, a taxa mensal e a anual terdo valores numéricos distintos). Sendo
uma taxa, seus valores ndo estdo limitados a 1 e podem mudar de direcdo. A Unica restricdo é

que os valores da taxa de risco ndo podem ser negativos.

Vale observar que, enquanto a fungdo sobrevivéncia representa a probabilidade de que o
evento nao ocorra, a fungdo risco estuda a falha, isto é, na ocorréncia do evento (Borges,

Colosimo, Freitas, 1996).

Caracteristicas da funco risco (Kleinbaum, 1995):
(1) Ela sempre € positiva, isto €, igual ou superior a zero (h(t) =0).

(i1)  Ela nfo possui limite superior

As funcdes de risco e sobrevivéncia podem assumir diversas formas. No anexo I serdo

apresentados alguns tipos de fungdes de risco.
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4.3.1.4 - Relacao entre as funcdes de taxa de risco e de sobrevivéncia:

A funcgdo sobrevivéncia parece descrever com mais naturalidade a expectativa de vida dos
individuos de uma safra (cohort). Entretanto, a funcio de risco também é importante pelas

seguintes razdes (Kleinbaum, 1995):

(1) Ela fornece uma estimativa das taxas de falha condicional (conditional failure
rates);

(i1) Ela pode ser utilizada para identificar um modelo especifico a ser utilizado
(Exponencial, Weibull ou Lognormal).

(iii))  Os modelos matematicos de anélise de sobrevivéncia sdo desenvolvidos a partir da

funcdo de risco.

4.3.2 - Objetivos da analise de sobrevivéncia:

(1) Estimar e interpretar a fung@o sobrevivéncia e a fungédo de risco, a partir dos dados
fornecidos.

(2) Comparar a funcio sobrevivéncia e a fungéo de risco.

(3) Avaliar a relacdo entre caracteristicas dos associados da Administradora e o seu tempo

de sobrevivéncia.

4.3.3 - Estimacao das Funcoes:

Na prética, o conjunto de dados amostrais de tempos até a ocorréncia do evento apresenta
censura, o que requer técnicas estatisticas especializadas para acomodar a informagao contida
nestas observagdes (Borges, Colosimo, Freitas, 1996). As observacdes censuradas nos dao
somente parte da informagado sobre o tempo de falha dos itens sob teste. Em outras palavras, a
observacdo censurada informa que o tempo até a ocorréncia do evento € maior do que aquele
onde a censura foi registrada. Por exemplo, uma amostra obtida na base de dados de uma
Administradora traria diversos clientes ativos, sendo que, para eles, sabe-se apenas que

romperao o relacionamento no futuro.

Uma alternativa para aumentar o poder de previsdo no uso das técnicas de andlise de

sobrevivéncia € considerar a heterogeneidade entre os individuos (Jamal e Bucklin, 2006).
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Dessa forma, sdo introduzidas outras variaveis, denominadas independentes, preditoras ou
covaridveis, cujo relacionamento com a varidvel dependente € o objetivo do estudo do tempo

de relacionamento entre cliente e a empresa (Teixeira, Faerstein e Latorre, 2002).

4.3.3.1 - Método Semi-Paramétrico: Modelo de Riscos Proporcionais de Cox (Regressio

Mauiltipla de Cox)

O modelo de riscos proporcionais de Cox € um modelo matemético muito utilizado na
Andlise de Sobrevivéncia (Kleinbaum, 1995). Na literatura académica existem alguns artigos
que tem por objetivo o estudo da aplicagdo do Modelo de Riscos Proporcionais para explicar e
prever o tempo de relacionamento comercial entre um cliente e a empresa (Bolton, Lemon e
Verhoef, 2004; Dover e Murthi, 2006). Entretanto, a aplicagdo desses modelos na area de
Marketing ainda € escassa (Shankar e Winer, 2006). Assim como outras técnicas de Anélise
de Sobrevivéncia, a Regressdo de Cox leva em conta o efeito de observacdes censuradas. O
modelo de Cox serd utilizado nesse estudo pela sua caracteristica de utilizar varidveis
independentes para entender, explicar e prever a forma das curvas de sobrevivéncia e risco
(Kleinbaun, 1995). O tempo até a ocorréncia de um determinado evento de interesse pode ser
influenciado por diversos fatores, sendo que nessa tese serdo analisadas as seguintes varidveis:
idade do cliente, sexo, estado civil, renda e profissdo (Blazco e Komi, 2002). As suposicoes
feitas s@o as de que diferentes individuos t€m fungdes de riscos proporcionais entre si e que

essas fungdes de risco ndo variam no tempo (Dover e Murthi, 2006).

O Modelo de Cox ou Modelo de Riscos Proporcionais assume que o risco (hazard) entre dois
individuos € proporcional ao longo do tempo (Kleinbaum, 1995). Isto €, assume-se que a

razdo entre as funcdes de risco de dois grupos € constante.

Quando, durante o periodo de estudo, a proporcionalidade dos riscos ndo é constante, deve-se
utilizar uma variacdo do modelo convencional com a introdu¢do da varidvel tempo-
dependente (Cox e Oakes, 1984). A descri¢cdo detalhada dos modelos de Cox, convencional e
com varidvel tempo dependente pode ser estudada em Cox (1972), Lawless (1982), Cox e

Oakes (1984) e Kleinbaum (1995).
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Forma geral da regressao para a funcio de risco:

A funcdo de risco é uma medida do risco potencial do evento de interesse ocorrer em um
periodo especifico t, dado que o evento nao tenha ocorrido até aquele periodo (Kleinbaum,
1995). Valores altos para a funcdo de risco indicam que o evento de interesse apresenta

grande potencial para ocorrer (Lawless, 1982).

O modelo dos riscos proporcionais de Cox é geralmente escrito a partir da funcdo de risco

abaixo:

h(t X) — ho (t) sk eﬁl*Xl+ﬁ2*X2+...+/fp*Xp

onde X = (X3, X, ...... Xp) € o vetor das p varidveis explicativas (fatores).

Este modelo fornece a expressdo para o risco no instante t para um individuo com
caracteristicas fornecidas através de um conjunto de varidveis explicativas X. Em outras
palavras, o conjunto de varidveis explicativas X é modelado com o objetivo de prever o risco

de um individuo.

A expressao proposta pelo modelo de Cox se subdivide em duas partes. A primeira parte é
chamada de funcdo de risco referencial (baseline hazard). A segunda componente é uma
expressdo que “corrige” a funcdo de risco referencial em fung@o das caracteristicas X do

individuo.

Vale observar que a fun¢do de risco referencial (baseline hazard) varia em fungdo apenas do
instante “t”, ndo envolvendo dessa forma as varidveis explicativas. E ela que define a forma
da funcéo de risco. Por outro lado, a expressdo exponencial incorpora apenas as informagdes
do individuo, ndo envolvendo o instante “t”. Diz-se nesse caso que X independe do tempo e

define a magnitude do risco.

Todavia, é possivel utilizar varidveis que envolvam “t”, isto €, dependam do tempo. Nesse
caso, o modelo de Cox pode ser utilizado, porém, a condicao de riscos proporcionais ndo serd

atendida. Esse ultimo modelo é chamado de modelo de Cox estendido.
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Varidveis dependentes do tempo, como é o caso de “idade”, podem ser tratadas como
varidveis fixas, se os seus valores ndo se alteram muito ao longo do tempo ou se os efeitos
dessa variacdo no risco de sobrevivéncia dependem essencialmente do valor de uma unica

mensuracdo (Kleinbaum, 1995).

O modelo de Cox tem como propriedade o fato de que a fungdo hy(t) ndo precisa ser
especificada. Esta é a propriedade que faz com que o modelo seja considerado ndo

paramétrico. No modelo de Cox a funcdo de sobrevivéncia € apresentada como:

—j [ ()} B1* X 14 B2 X 24+ Bp* Xp

S, )=e?

Onde S; (t) € a probabilidade do i &imo :aso sobreviver até o tempo t.

O método de Cox € considerado “robusto” devido ao fato que os resultados obtidos com esse
modelo se aproximam muito dos obtidos através dos modelos paramétricos (Kleinbaum,

1995).
Aceitacao e uso do modelo de Cox:

Kleinbaum (1995) considera o modelo como muito utilizado, principalmente pelos seguintes

fatores:

= O modelo ndo especifica uma fungdo para hy(t).

= O modelo fornece estimativas razoavelmente boas para os coeficientes da regressao e
para a proporcao entre 0s riscos.

= Pode-se obter um ajuste da curva de sobrevivéncia para uma grande variedade de

situacdes.

O método de Cox € considerado “robusto” devido ao fato que os resultados obtidos com esse
modelo se aproximam muito dos obtidos através dos modelos paramétricos (Kleinbaum,

1995).
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Um grande desafio para o desenvolvimento e aplicagdo de um modelo capaz de prever a
probabilidade de um cliente se manter ativo € o fato das empresas s6 armazenarem
informagdes cadastrais e transacionais de seus clientes. Uma alternativa seria obter
informagdes de outra natureza por meio de pesquisas. Essa solucdo seria util para aumentar o
poder de explicagdo, entretanto, ndo seria util para aumentar o poder de previsdo, pois as

informagdes requeridas pelo modelo nao estariam disponiveis (Dover e Murthi, 2006).

4.4 - Softwares utilizados:

Neste trabalho foi utilizado o pacote estatistico SPSS versdo 13 para a andlise descritiva dos
dados, transformacdo das varidveis e desenvolvimento da andlise de sobrevivéncia. Para o
desenvolvimento do modelo linear hierdrquico foram utilizados dois softwares especialmente
desenvolvidos para este fim, o WSTATA (StataCorp) e o MLwiN.

Optou-se pelo MLwiN porque ele é considerado o pacote mais amplo desenvolvido para o
estudo de modelos lineares hierdrquicos (Snijders e Bosker, 2003). O pacote foi desenvolvido
por um grupo pesquisadores do London Institute of Education (Rasbash e Woodhouse, 1995 e
Goldstein et al., 1998).

4.5 - Métodos de estimacao

4.5.1 - Estimacao do modelo de analise de Sobrevivéncia

Os parametros do Modelo de Cox sdo estimados por mixima verossimilhanca (maximum

likelihood — ML) e sdo representados por [;’l. . O estimador proposto para os pardmetros do

modelo de Cox deriva da maximiza¢do da fungdo de verossimilhanga. Essa funcdo é uma
expressdo matemdtica que descreve a probabilidade conjunta (joint probability) de se obter a
informagdo observada como uma funcdo de pardmetros desconhecidos (B's) no modelo

considerado (Kleinbaum, 1995).

A equacgdo para a maxima verossimilhan¢a do modelo de Cox é considerada uma func¢do de
verossimilhanga parcial (Kleinbaum, 1995). Os motivos que levam a essa afirma¢do sdo os
seguintes:

= A equacdo s6 considera a probabilidade das observacdes em que o evento ocorreu.
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= A equacdo ndo considera a probabilidade das observacdes onde houve censura.
Portanto, ndo sdo consideradas as probabilidades de todas as observacdes, dessa forma o
modelo € considerado parcial.
A verossimilhanga parcial pode ser escrita como um produto de varias verossimilhangas, uma
para cada ocorréncia do evento (L =L; x L, x L3 X .... x Li , onde k é o nimero de eventos).
Uma vez que a funcdo de verossimilhanca € definida para um dado modelo, o proximo passo
€ maximizd-la. Isto geralmente € feito através da maximizacao do log natural de L (natural log

of L).

4.5.2 - Modelos Lineares Hierarquicos

Ha dois tipos principais de estimac¢do por mdxima verossimilhanca dos componentes de
varidncia em modelos hierdrquicos: maxima verossimilhanca plena (Full Maximum
Likelihood) e maxima verossimilhanca restrita (Restricted Maximum Likelihood). A principal
diferenca entre as duas consiste nos graus de liberdade. Na estimagdo dos componentes de
varidncia por méaxima verossimilhanca plena ndo sdo descontados os graus de liberdade
consumidos na estimacdo dos efeitos fixos. Isto pode implicar a subestimacdo dos
componentes de varidncia. J4 a estimagdo por maxima verossimilhanca restrita considera
adequadamente os graus de liberdade. As diferencas nos resultados sio relevantes, no entanto,
apenas para amostras pequenas e os estimadores por maxima verossimilhanca plena sdo

assintoticamente nio-enviesados (SINGER, WILLETT, 2003).

Ja a estimag@o por Minimos Quadrados Generalizados (Generalized Least-Squares — GLS) é
uma extensdo dos Minimos Quadrados Ordinérios — na medida em que busca a minimizacao
dos quadrados dos residuos - que permite a estimacdo de modelos com premissas mais
complexas sobre a distribuicio de probabilidade dos residuos (autocorrelacdo e
heteroscedasticidade). A estimag@o por Minimos Quadrados Generalizados Iterativos (IGLS)
implementa o procedimento de GLS iterativamente, re-estimando a matriz de covariincia dos
erros, que leva a novas estimativas dos efeitos fixos. Ao contrario dos métodos baseados em
maxima verossimilhanga, os estimadores por GLS sao robustos a desvios da normalidade dos

residuos (SINGER, WILLETT, 2003).
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4.6 - Dados de pesquisa:

4.6.1 - Delimitacao da populacao:

4.6.1.1 - Definicao da Unidade de Analise:

A unidade de andlise é o objeto ou entidade sobre a qual se procura obter informagdes
(Bolfarine e Bussab, 2000). Neste estudo foi escolhido o titular do cartio como unidade
amostral. O titular do cartio € o individuo responsdvel pelo relacionamento com a
administradora. O sistema utilizado pela Administradora de Cartdes utilizada como base para
o estudo impede que um mesmo cliente adquira dois cartdes de um mesmo produto, ou seja,
ndo possivel que a combinacdo CPF do titular e c6digo de produto seja repetida. Em outras
palavras, ndo é permitido que um mesmo associado seja titular de dois cartdes Varig ou de
dois cartdes Ipiranga. Entretanto, é permitido que o mesmo individuo adquira dois cartdes de
produtos diferentes, por exemplo, um cartdo Varig e um cartdo Ipiranga. Neste caso, as

informagdes sobre o histdrico da margem de contribui¢do foram agrupadas no CPF do titular.

4.6.2 - Populacao alvo: associados de administradoras de cartoes de Crédito.

4.6.3 - Populacio de referéncia:

As fontes que descrevem o universo a ser investigado forma o chamado sistema de referéncia
(Bolfarine e Bussab, 2000). No presente estudo, a populacdo de referéncia sdo os associados
de uma das cinco maiores Administradoras de Cartdes de Crédito do Brasil. A empresa possui
uma oferta de cartdes bastante diversificada e possui uma base de, aproximadamente, 6

milhdes de cartdes e 4,5 milhdes de clientes.

4.6.4 - Populaciao amostrada:
Para esse estudo, foi selecionada uma amostra com 76.579 clientes de diversos tipos de
produtos, representando 1,7% do universo total de clientes da empresa na época da extragio

da amostra.
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4.6.5 - Censura

Tanto no desenvolvimento do modelo linear hierdrquico, quanto na andlise de sobrevivéncia,
houve censura quando as informacdes sobre os associados foram parciais. A seguir serdo

relacionadas as situagdes onde ocorreu censura:

(1) As contas foram abertas antes do periodo de observagao e, portanto, parte do histérico se
perdeu.

(2) As contas permaneceram ativas ap6s o término do periodo de observagao.

(3) Perde-se o contato com o associado observado, sendo que isso pode ocorrer por perda do
registro.

(4) O associado foi retirado do estudo em razdo de uma condicio adversa.

Associados retirados do estudo:
(1) Associados cuja situacdo da conta fosse diferente de ativa, cancelada por desisténcia ou
cancelada por inadimpléncia.

(2) Foram desconsiderados os casos com idade da conta superior a 60 meses.

4.7 - Descricao das variaveis

4.7.1: Descric¢ao da variavel dependente, Margem de Contribuicao.

Na base considerada neste estudo a varidvel Margem de Contribui¢do foi obtida de forma
agregada, entretanto, vale observar alguns critérios considerados no seu cédlculo para um

melhor entendimento dos resultados obtidos ao longo do estudo. A receita de tarifas (RT),) é

obtida através de vdrias tarifas pagas pelos associados, sendo que entre elas duas sdo mais

representativas a tarifa de anuidade e a tarifa de intercimbio.

Tarifa de Anuidade:

A tarifa de anuidade possui uma caracteristica de sazonalidade muito importante. Para os
cartdes em estudo ela é cobrada em trés parcelas consecutivas ao longo do ano. Os meses em
que ocorre a cobranga das parcelas variam de cliente para cliente, em funcdo da data de

aquisi¢cdo do cartdo e periodo de caréncia para pagamento. Além disso, o valor da anuidade,
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tanto para os cartoes da categoria gold (R$ 186,00), quanto para a categoria international (R$
117,00), é muito significativo quando comparado com o valor médio da margem (R$ 33,50).
Essas duas caracteristicas justificariam um estudo isolado para essa varidvel, entretanto, as

informagdes necessarias para um estudo longitudinal ndo estavam disponiveis.

Tarifa de Intercambio:

Uma Administradora de cartdes de crédito recebe uma tarifa da bandeira correspondente a um
percentual dos gastos efetuados pelos seus associados. Portanto, quanto maior for o gasto com
o cartdo, maior serd a receita obtida pela Administradora. Entretanto, o produto que estd sendo
estudado € um cartdo co-branded onde o associado ganha milhas proporcionais ao seu gasto.
Dado que a receita de intercambio é totalmente revertida para o programa de milhagem, a
utilizacdo do cartio e a margem de contribuicio gerada deixam de ser diretamente

proporcionais.

Critério para apropriacao das receitas e despesas:

O critério adotado pela Administradora em estudo para a apropriacdo das receitas e despesas
ndo leva em consideracdo o seu pagamento por parte do associado. Para um associado que
ndo efetuar o pagamento da fatura, a Administradora apropria perdas conforme a

recomendacio da legislac@o que trata das provisdes para perda por inadimpléncia.

4.7.2 - Descricao das variaveis:

Para um melhor entendimento das variaveis, € feita uma breve descricdo de cada uma delas na

tabela 4.1.



Tabela 4.1 — Descricao das Variaveis no Modelo

Variavel

Definicao

Escala

M

ti

Margem de contribuicio média mensal do associado i no periodo t

(em R$).

Intervalar

(Data _ Aquisi¢do)

Meés e ano de aquisi¢do do cartdo de crédito do cliente i

Intervalar

Tempo transcorrido desde o inicio do relacionamento com a
Administradora do cartdo de crédito em meses. No caso da
observagdo da margem de contribuic@o, o intervalo entre medicdes é

de seis meses.

Intervalar

Semestre

Semestre a que se refere a margem de 1/2001 a 2/2004.

Nominal

(Pr oduto)i

Varidvel categdrica que define o tipo de cartdo de crédito adquirido
pelo associado i. Uma administradora oferece diversos produtos de
cartdes institucionais, co-branded e de afinidade. Exemplos: Cartio
Unibanco Varig, Cartdo Unibanco Abring, Cartdo Multiplo Unibanco

e Cartao Sénior.

Nominal

(Sexo)i

Varidvel dummy que toma valor O (zero) se o cliente i for do sexo

masculino e 1 caso seja do sexo feminino.

Nominal

(Idade),.

A idade do associado i a época da extragdo da amostra foi

considerada em anos completos.

Intervalar

(Debit() _ Aut()mcitic()) .

Essa varidvel foi codificada, assumindo o valor 0 (zero) para
associados que nao pagam suas faturas de cartdo de crédito através de
débito em conta corrente e 1 para associados que optaram pelo

pagamento através de débito em conta corrente.

Nominal

(Limite),

O limite de crédito do associado i no momento da extracio da

amostra foi considerado em reais.

Intervalar

(Segur()s / Assisténcias)i

A informacdo referente a aquisicdo de seguros e assisténcias
oferecidos pela administradora ao associado foi codificada,
assumindo o valor O (zero) para associados que nao adquiriram os
produtos e valor 1 para associados que adquiriram seguros ou

assisténcias.

Nominal

(Cartdo _ Adicional)/.

A informacdo sobre a existéncia de dependentes, ou seja, cartdes
adicionais na conta foi codificada, assumindo valor O (zero) para
associados que nio possuem cartdes adicionais nas contas e 1 para
associados que possuem 1 cartio adicional e 2 para cliente que

possuem mais de 2 cartdes adicionais.

Nominal

(Estado _ Civil )/.

A informac@o sobre o estado civil do associado.

Nominal

(Cep),

Cep do endereco principal do associado. Essa varidvel serd agrupada

no célculo do modelo linear hierarquico

Intervalar

93
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Variavel Definicao Escala

Data em que o associado adquiriu o cartdo. Mais precisamente, é a
data em que o registro foi criado no sistema produto. Essa informacdo
(Data_Aquisigdo)i serd utilizada para o célculo do tempo do relacionamento do cliente | Intervalar

com a administradora e para a classificagdo das contas de acordo com

a safra.

Data em que ocorreu o término do relacionamento do associado com

(Data_Encermmento)i . S . =
a administradora. Os principais motivos para o cancelamento sdo a | Intervalar

desisténcia do associado e a inadimpléncia.

Foram considerados trés status:
- Contas ativas

(Status _ da _ Conta), Nominal
- Contas canceladas por inadimpléncia

- Contas canceladas por desisténcia

4.7 - Descricao da amostra

Devido as restrigdes quanto ao armazenamento de dados, a Administradora de Cartdes em
estudo tomou a decis@o de manter no ambiente de informacdo as varidveis que permitem o
detalhamento do dltimo periodo de transacdes do associado. Também estd disponivel no

banco de dados o saldo acumulado semestral da margem desde janeiro/2002.

Vale observar a forma como a varidvel de interesse € armazenada. Conforme pode ser
observado na Figura 4.1, para um cliente que no més de referéncia possuia o seu cartao ha 7
meses o valor acumulado do primeiro semestre de 2005 representa o valor da margem de
contribuicdo do primeiro més de relacionamento e, portanto, sabe-se qual foi esse valor.
Entretanto, as informacgdes referentes a margem gerada do segundo ao sétimo més sdo
armazenadas de maneira acumulada. Dessa forma, sé € possivel conhecer o valor da margem

de contribui¢do média mensal, do segundo ao sétimo més.

Outra caracteristica importante € a atribui¢do de R$ 1,00 para o valor do limite de crédito no
momento do cancelamento. Dado que essa varidvel se mostrou muito importante para a
construcdo da curva de sobrevivéncia e estudo da margem, uma vez que esta informagdo nao
estava disponivel em todos os registros, foram utilizadas diferentes amostras para a
construcido dos modelos. Como conseqii€ncia, nos proximos capitulos serdo apresentadas as

caracteristica da amostra utilizada na construgio de cada modelo.
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Més de Referéncia
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Figura 4.1 - Figura ilustrando a forma de armazenamento dos dados pela Administradora
Fonte: elaborado pelo autor

Dada a caracteristica do banco de dados, havia duas alternativas para modelar a margem de
contribuicdo financeira (Figura 4.2): estudo utilizando técnicas de andlise de dados
longitudinais ou estudo de dados transversais. As duas alternativas foram exploradas e, devido

aos resultados obtidos, optou-se pela primeira técnica.

Andlise de Dados 1- Contribuigdo Mensal
em Corte

{(Dados Cross-Section)
2- Contribuig@o Semetral

Primeiro Segundo Segundo Segundo
Semestre
2002 2002 2003 2004

Semestre Semestre

1 - Contribuig@o acumulada durante todo relacionamento

Andlise de Série Tempoaral
2 - Contribuig@io acumulada semestre a semestre

Figuras 4.2 — Alternativas para a construcio do modelo da margem
Fonte: elaborado pelo autor
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4.8 - Avaliacao do Poder de Previsao do Modelo

A utilizagdo do VVC ou preditores do VVC como critério para a alocagdo dos investimentos
em a¢Oes de marketing assume que € possivel estimar os valores futuros com exatiddo. Este
pressuposto é raramente discutido e hd pouca evidéncia empirica sobre a sua avaliagdo
(Malthouse e Blattberg, 2005). Conforme afirmado anteriormente, entre os objetivos deste
estudo estd a elaboragdo de um modelo exploratério capaz de prever o comportamento de
variagdo na margem de contribuicdo gerada por um cliente ao longo do tempo. A capacidade
de previsdo do modelo ird se situar entre dois extremos. De um lado estd a situacdo em que o
comportamento futuro do associado pode ser previsto com precisdo, a partir do histérico de
comportamento e estimulos futuros provocados por acdes de marketing. Essa situacdo
corresponderia, segundo testes aplicados as regressdes, a um R>=1. No outro extremo, est a
situacdo em que o comportamento futuro do associado independe do histérico ou estimulos de
marketing, ou seja, R*=0. Mulhern (1999) afirma que modelos que incorporam previsio do
comportamento futuro dos clientes estio sujeitos a erros de previsdo, entretanto, o autor nao

quantifica o tamanho desse erro.

Para avaliar o poder de previsio do modelo, neste estudo serd utilizado o processo
recomendado por Malthouse e Blattberg (2005) e ilustrado na Figura 4.3. Foram utilizados
sete semestres para a constru¢do do modelo e o resultado da previsdo foi comparado com o

oitavo semestre.

Primeiro Segundo Segundo

e e

e

2002 2002 2004

Amostra utilizada na construcao do modelo Amostra utilizada para avaliar a
capacidade de previsao do modelo

Figura 4.3 — Ilustracdo do modelo conceitual de avaliacdo do poder de previsiao do modelo.
Fonte: elaborado pelo autor
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Malthouse e Blattberg (2005) propdem que os clientes devam ser separados em duas
categorias, de acordo com o seu VVC: melhores clientes e cliente normais. Assumindo que a
empresa ndo pode prever o comportamento do associado com precisio, a aplicacdo do modelo
pode gerar dois tipos de erro. Uma situacdo possivel, é que um cliente normal seja incluido
entre os melhores clientes. Outra ocorréncia possivel é que um cliente que deveria ser incluido
no grupo dos melhores clientes, por erro de previsdo, seja incluido na categoria de clientes
normais. Ha custos envolvidos nos dois tipos de erro. No primeiro caso, haveria mau uso dos
recursos de marketing, uma vez que seria feita uma oferta de servi¢os inadequada ao perfil do
cliente. No segundo caso, a quantificacdo do custo € mais dificil, pois, a empresa poderia
deixar de reter os seus melhores clientes. Os custos envolvidos nos erros de classificagdo nao

foram quantificados, tanto pela literatura académica, quanto pelas empresas (Malthouse e

Blattberg, 2005).
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Capitulo 5 - Desenvolvimento do Modelo Linear Hierarquico: Resultados e Discussiao

5.1 - Introducao

Como ilustracdo das possibilidades metodoldgicas dos modelos hierdrquicos, propde-se seguir
um modelo para a explicacio da margem de contribui¢do média mensal® e da tendéncia desta
margem ao longo do tempo, para os clientes de uma Administradora de Cartdes de Crédito.
Uma das principais vantagens dessa técnica estatistica consiste em permitir a introducio de
varidveis independentes que caracterizam os clientes para a explicacdo da varidncia de sua
margem no inicio do relacionamento com a empresa. Além disso, o uso dessa ferramenta
permite modelar a variagdo da margem de cada associado, ao longo do tempo, prevendo a sua

tendéncia individual.

Embora seja possivel utilizar diversos niveis nos modelos hierdrquicos, como, por exemplo,
medidas repetidas de margem agrupadas por clientes e estes, por sua vez agrupados por tipos
de cartdes, aqui apenas pretende-se ilustrar algumas possibilidades de aplicagdo dos modelos

hierdrquicos e optou-se por um modelo mais parcimonioso, com apenas dois niveis.

Conforme pode ser observado na Figura 5.1, no nivel 1 se incluem as medidas repetidas de
margem ao longo do tempo, ou seja, as margens do mesmo cliente em diferentes semestres.
Neste nivel, o interesse principal recai sobre a andlise da tendéncia da margem. No nivel 2
estdo os diferentes clientes e o foco sdo as diferengas entre as margens iniciais. A varidvel

dependente a ser analisada é a margem média mensal de cada cliente em cada semestre.

Nivel 2

Associado 1 Associado i

Nivel 1

Margem Sern 1 /2002
Margem Sem 2/ 2002

Margem Sem 1 /2002
Margem Sem 2/ 2002

Margem Sem 1/ 2005
Margem Sem 2 / 2005

Margem Sem 1/ 2005
Margem Sem 2/ 2008

AMOSTRA

Figura 5.1 - Ilustracio representativa dos dois niveis estudados.
Fonte: Elaborado pelo autor

4 . .~ 1 2, .
O termo “margem de contribui¢io média mensal” serd tratado simplesmente como margem.



99

O estudo serd dividido em trés partes. Primeiramente serd estudada a melhor forma de analisar
e prever a margem inicial e a variagdo da margem de cada associado ao longo do tempo. A
tendéncia de cada cliente e sua margem inicial serdo estimadas a partir das margens
observadas. Entretanto, ndo serd possivel explicar porque as margens de alguns clientes t€m
taxas de crescimento maiores ou menores. Isto serd feito na segunda parte do capitulo, quando
serdo introduzidas varidveis independentes para explicar a varidncia entre as tendéncias e

margens iniciais dos associados.

Por fim, serd desenvolvido um estudo exploratério para analisar se hd mudanga no
comportamento, no que diz respeito a margem, no semestre em que ocorre o cancelamento.
Com esse objetivo, serdo estudadas tanto amostras de associados que cancelaram o seu cartdo
por desisténcia, quanto amostras de associados que tiveram o seu cartdo cancelado por motivo

de inadimpléncia.

Vale ressaltar que o modelo final serd estimado em etapas (Modelos A, B, ....), de maneira a

discutir a contribui¢io incremental de cada termo adicionado.
5.2 Modelo Nulo (Modelo A)

Por motivo de prevencédo a fraude, a Administradora atribui o valor de R$ 1,00 para o limite
de crédito quando ocorre um cancelamento por fraude ou inadimpléncia. Como essa varidvel
se mostrou importante em um estudo exploratério, tomou-se a decisdo de se utilizar uma
amostra de cartdes ativos durante a andlise das caracteristicas dos clientes. A amostra foi
censurada a direita, de maneira a incluir apenas clientes com até 60 meses de relacionamento
com a Administradora e a esquerda, abrangendo clientes com 18 meses ou mais de
relacionamento. Por fim, a base de dados foi estruturada por caso-periodo, ou seja, cada linha

representa um cliente em um semestre, sendo consideradas 73.685 observagoes.

O modelo nulo ndo considera tendéncia e ndo inclui varidveis explicativas. A trajetéria de
cada cliente difere apenas pelo seu intercepto, como no Gréfico 5.2. Sua utilidade é a de
analisar a fragdo da varidncia entre os dois niveis, tempo e individuo, ou seja, identificar se ha
mais variagdo entre as margens médias dos clientes ou entre as margens de um mesmo cliente

ao longo do tempo.
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#

Margem de Contribuigio

P p P

Tempo i)

Grifico 5.2 — Tlustracdo do modelo nulo.
Fonte: Elaborado pelo autor

O modelo nulo a ser estimado pode ser formalizado como segue:

Nivel 1
M, = :Boi te,

Onde:

— M é amargem do individuo i no periodo t.

n
— p, ¢ a margem média para o individuo i. Vale observar que o intercepto apresenta o
indice i, o que permite cada individuo possuir o seu proprio intercepto.
— e, € o desvio da margem para cada individuo i no periodo t. Parte-se da premissa que o

termo e, segue uma distribuicio normal com média zero e varidncia o, isto &,

e, ~ N(0,0'z).

ti

— 07 ¢é varincia na margem de contribuicdio de um individuo ao longo do tempo. E
importante lembrar que esta variincia ndo tem indice, ou seja, € considerada homogénea
para todos os individuos.

Nivel 2:

No nivel dois do modelo, se analisa a margem de contribui¢do média de cada individuo, f,,:

:B()i =Yoo Uy,
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Onde:
— ¥, representa a média das margens iniciais dos individuos, isto €, a média dos
interceptos.

— u,, representa o desvio da margem inicial do individuo i em relagdo ao previsto pelo

modelo. O desvio u,, ~ N(0,7,).

Conforme observado nos fundamentos metodologicos, neste estudo a estimacdo dos
coeficientes fixos é realizada através do método dos minimos quadrados generalizados
interativos. Para tanto, foi utilizado o software MLwiN 2.0. A medida de ajuste do modelo
utilizada foi a estatistica de deviance, definida por: D =-2LOG(L). Onde L é o valor da
funcdo de verossimilhanca, maximizada segundo os valores dos parimetros do modelo, nos

valores observados da varidvel dependente e das varidveis explicativas (Bryk e Raudenbush,

1992).

A Tabela 5.1 apresenta os resultados da estimados para o modelo nulo.

Tabela 5.1 — Modelo Nulo

Preditor Coeficiente Erro Padrdo do Estimador

Yoo 30,09* 0,344

Parte aleatéria

o’ 1.563,28% 21,58
VAR(B,,) =17y, 1.556,61% 9,22
—2loglikelihood 777.850,40

Fonte: Elaborado pelo autor.

* Indica significancia a 1%.

De acordo com a tabela 5.1, a margem média dos clientes, representada por , , é de R$

30,09.
O modelo nulo descrito acima pode ser utilizado para estimagdo do coeficiente de correlacido

intra-classe, ou a fracdo da variincia total associada a diferenca entre os associados:
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7, 156328

=0 - =0,501
o> +1, 1.556,61+1.563,28

Esse coeficiente toma valores no intervalo [0,1] e, quanto maior o seu valor, maior serd a
propor¢do da variancia que € devida ao segundo nivel. Seu cdlculo € usado para justificar o

emprego de um modelo multinivel ao invés de um modelo de regressao cldssico

Por sua vez, a fragdo da varidncia associada ao tempo € calculada pela férmula:

2
p O . 155661 _ ¢ 400
o’ +1, 1.556,61+1.563,28

Portanto, aproximadamente 49,9 % da variancia da margem ocorrem ao longo do tempo em
cada individuo (nivel 1), enquanto 50,1 % da varidncia referem-se a diferencas entre
individuos. Isto indica que hd importantes diferencas entre as margens médias de distintos
individuos e que hd grandes mudangas na margem de cada individuo ao longo do tempo, o
que poderia ocorrer, por exemplo, com uma tendéncia de crescimento da margem, na medida

em que o cliente utiliza o cartdo por um periodo de tempo maior.

Uma vez identificada a existéncia de varidncia significativa tanto no nivel 1 (tempo) quanto
no nivel 2, (individuos), o passo seguinte consiste em analisar varidveis independentes que
permitam explicar parte da varidncia em cada nivel, o que € realizado por meio de um modelo

condicional.

5.3 - Modelo condicional para analise da tendéncia no nivel 1

O modelo hierdrquico deste trabalho busca estudar dois tipos de questdes. No nivel 1 serdo
estudadas as questdes relativas a mudanga em cada individuo ao longo do tempo e no nivel 2
as questodes referentes as diferencgas entre individuos em termos de sua margem média e de seu
comportamento ao longo do tempo. Para a explicagdo da varidncia no nivel 1 (ao longo do
tempo), utiliza-se a andlise de curvas de crescimento (SINGER; WILLET, 2003). Neste tipo
de andlise, considera-se o tempo como varidvel independente e busca-se modelar uma
trajetéria temporal para cada individuo. E possivel utilizar uma ampla gama de formas

funcionais da relagdo entre a margem e o tempo, entre as quais a tendéncia linear é a mais
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simples. Nao ha razdes tedricas, no presente estudo, para fundamentar a utilizacdo de formas

funcionais mais complexas e, assim sendo, a linear serd adotada.

Uma vez escolhida esta forma funcional, é necessério definir se os parimetros que definem a
trajetoria da margem serdo tratados como fixos ou aleatdrios. Numa primeira abordagem,
considera-se o tempo como efeito fixo, ou seja, estima-se uma trajetoria média, igual para
todos os individuos. Isto significa que a varidncia dos coeficientes das trajetdrias dos

individuos € restrita a zero.

Uma decisdo relevante € a defini¢do da varidvel que representa o tempo (t), da qual depende a
interpretacdo dos resultados do modelo. Se ela for definida como o tempo transcorrido desde

o inicio do relacionamento com a administradora do cartdo, o intercepto [, passa a

representar ndo mais a margem média do individuo i, mas a margem do individuo i no
momento em que t=0, ou seja, a sua margem inicial. Por outro lado, se t fosse centrado em
torno do ponto médio do tempo de relacionamento com a administradora, passaria a indicar a
margem do individuo i no ponto intermediério do seu ciclo de vida. Neste trabalho, adota-se a
primeira alternativa, em que t representa o tempo transcorrido desde o inicio relacionamento

com a administradora do cartdo, em meses.
5.3.1 -Modelo com a tendéncia linear como efeito fixo (Modelo B)
Neste modelo € estimada uma trajetdria para cada individuo. Entretanto, todas as trajetdrias

terdo o mesmo coeficiente de inclinagdo, diferindo, portanto, apenas em seu intercepto,

conforme pode ser observado no Gréfico 5.3.
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Margem de Contribuigio

LA S

Tempo

Grifico 5.3 — Grafico ilustrativo da curva de crescimento da margem de contribuicao considerando-se o
tempo como fixo.
Fonte: Elaborado pelo autor

A curva de crescimento da margem do individuo i passa a ser modelada da seguinte forma:

Nivel 1:

M, = :B()i +ﬁ1 *(t)ti te,

Onde:

— Jp, é a tendéncia linear. E a variagdo esperada na margem de contribui¢do dos individuos

a cada més transcorrido do seu relacionamento com a administradora de cartdes de

crédito.

O nivel 2, diferentemente do modelo nulo, inclui agora, além do intercepto (/f,), o
coeficiente de tendéncia linear ( 3,). Nao ha termo aleatdrio na equagdo de [, mas apenas um

parametro fixo %,,, o que indica que a tendéncia € tratada como efeito fixo.

Nivel 2:

Bo: = Voo + 1ty
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ﬁl =70

Onde:

— 7, € ainclina¢do média da reta que representa a variagdo da margem ao longo do tempo

para a populacao.

A tabela 5.2 apresenta os resultados da estimag¢do do modelo que inclui o tempo (t), como

efeito fixo, no nivel 1.

Tabela 5.2 — Modelo Condicional considerando o efeito da variavel tempo como fixo

Preditor Coeficiente Erro Padrao Estatistica t
E(B,,)= 74 25,26 0419 60,29
B =7 0,28 0,014 20,00
Parte aleatdria
o2 1.548,28 9,17 168,84
VAR(B,,) =17, 1.557,96 21,53 72,36
—2loglikelihood 777.441,30

Fonte: Elaborado pelo autor

L n N o .
Além dos componentes de varidncia (O e ") e do efeito fixo ¥, estima-se, agora, um
efeito fixo adicional que ndo estava presente no modelo nulo, ou seja, 7;,, o coeficiente do

tempo, que representa a tendéncia linear média da margem.

A interpretagdo de S, indica que a cada periodo (més) decorrido desde a aquisi¢ao do cartdo,

h4, em média, uma variacdo positiva na margem de contribui¢do do associado de R$ 0,28. O
elevado valor da estatistica t indica que este coeficiente € significante. Em termos
substantivos, em 18 meses, o incremento previsto na margem é de R$ 5,04, valor significativo

frente & margem média observada no modelo nulo (R$ 30,09).
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Analogamente aos modelos de regressao tradicionais, é possivel calcular o poder explicativo

do modelo (Rz). Isto é feito comparando-se a varidncia do residuo em um modelo frente a

variancia dos residuos em um modelo com menos variaveis ou o modelo nulo.

A introdugdo da varidvel tempo decorrido desde a aquisi¢do do cartdo melhorou, um pouco, o
modelo. Isto pode ser observado na tabela 5.3, que compara a variacdo entre o modelo nulo
(A) com o modelo que considera o efeito da varidvel tempo como fixo (B). H4 tanto uma
reducdo de 0,959 % na variancia no nivel 1, quanto na reducgéo do -2loglikelihood, que foi de

409,10, significante a 1%.

Conforme definido anteriormente, a reducio em -2loglikelihood é denominada Deviance. E
um teste que avalia o ajuste do modelo com varidveis adicionais em comparagdo com o
modelo que ndo as inclui. Valores elevados de Deviance sugerem uma melhoria no modelo
com a introducdo da varidvel em questdo. Para modelos aninhados, estimados com o mesmo
conjunto de observagdes, a diferenca de Deviance possui uma distribuicio chi-quadrado com
graus de liberdade iguais a diferenca no nimero de parimetros que sdo estimados nos dois

modelos.

Tabela 5.3 — Modelo Condicional considerando o efeito variavel tempo como fixo

Modelo A Modelo B Variagdo
o’ 1.563,28 1.548,28 15,00
—2loglikelihood 777.850,04 777.441,30 409,10

Fonte: elaborada pelo autor

A fracdo da variancia explicada pela tendéncia linear fixa pode ser estimada pela redugéo de

2 . . . ~ .
0 entre 0 modelo A e B, aproximadamente 0,959% (Tabela 5.3), o que indica que hd, ainda,
grande dispersdo das margens observadas em torno das trajetdrias previstas. Isto sugere que

uma unica tendéncia linear fixa ndo representa satisfatoriamente as curvas de crescimento.
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5.3.2 Modelo condicional com a tendéncia linear como efeito aleatorio (Modelo C)

Neste modelo serd estimada uma tendéncia para cada individuo, isto €, o intercepto e a
inclinagcdo das equacdes estimadas poderdo ser diferentes entre os individuos. O Gréfico 5.4

ilustra o modelo proposto.

Margem de Cortribuicio

Tempo

Gréfico 5.4 — Grafico ilustrativo da curva de crescimento da margem de contribuicao considerando-se o
efeito da variavel tempo como aleatorio.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Nivel 1:

M, =p,+pB, *(t)n' te,

Onde:
— p, € definida como a mudanga esperada na margem do individuo i a cada més

transcorrido do seu relacionamento com a administradora de cartdes de crédito.

Nivel 2:

Bo: = Voo + 1ty

By =7 +u,
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Onde:

— 7,, € ainclinacdo média da reta que representa a variacdo da margem de contribui¢do ao
longo do tempo para toda a populagao.

— u,; é o desvio na inclinag¢do da reta que representa a variagdo da margem do individuo i
em relacdo a inclinacdo da reta que representa a variagdo média da margem de todos os
individuos da populagdo. O desvio u,; ~ N(0,7,,) .

— VAR(B,) =1, € a variancia entre as inclinagdes.

— VAR(B, )=1,, é a variincia entre os interceptos.

— COV(,B(),., B ) =7, representa a covariancia da populagdo entre os interceptos e as

inclinacdes.

Diferentemente do que ocorreu no modelo da tendéncia como efeito fixo, B ¢é o resultado

ndo apenas de um parametro fixo ( ,,), mas também de um erro aleatério (u,,) associado a

cada individuo. Este modelo ndo restringe a varidncia entre os coeficientes de tendéncia a zero

como no modelo de efeito fixo.

Tabela 5.4 — Modelo Condicional considerando o efeito da variavel tempo como aleatério

Preditor Coeficiente Erro Padrio Estatistica t
E(ﬁ()i ) =700 23,94 0,42 57
E(B) =7 0,406 0,021 19,33

Parte aleatéria

o> 1.259,04 8,22 153,17
VAR(B,,) =14, 1.549,24 32,21 48,10
VAR(B,)=1,, 2,42 0,066 36,67
COV (B, B:) =7, -15,85 1,247 -12,71
—2loglikelihood 773.228.8

Fonte: elaborada pelo autor
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Se a variancia entre os desvios, ou seja, a variancia de Y; ndo fosse significante, seria
possivel concluir que uma tnica tendéncia representa de maneira satisfatéria as curvas de
crescimento de todos os individuos. A variincia destes desvios (VAR(ﬁ“)zz'U: 2,42), no
entanto, € significante a 1%, o que indica que h4 diferencas entre as tendéncias das margens
dos clientes e que o tempo deve ser tratado como efeito aleatério (coeficiente do tempo

variando entre clientes).

Quando se considera a tendéncia como efeito aleatério, hd um novo ponto a ser analisado — a
relacdo entre margem inicial e tendéncia. E possivel, por exemplo, que clientes com margens
iniciais maiores tenham uma tendéncia de aumento mais lento da margem ao longo do tempo.

Isto pode ser analisado pela covariancia entre margem inicial e coeficiente de tendéncia.

Os resultados da estimag@o do modelo C encontram-se na Tabela 5.4. O coeficiente Yw indica
a margem média inicial dos individuos (R$ 23,94). A tendéncia linear média é representada

por 7, (R$ 0,406) e indica um aumento da margem de R$ 0,41 ao més. A varidncia entre
coeficientes da tendéncia linear (7,,) € significante, o que indica que os individuos

apresentam distintas trajetorias em termos de mudanca da margem ao longo do tempo. Isto

confirma que tratar a tendéncia como efeito aleatério é mais adequado que como efeito fixo.

A interpretacdo do sinal negativo da Cov(,BOl., ,Bu)z’[m indica que os associados que no

primeiro periodo apresentam uma margem maior, tendem a apresentar um crescimento mais

lento ao longo do tempo.

A andlise da Tabela 5.5 confirma que a alteracéo introduzida melhorou o modelo. A variancia
no nivel 1 apresentou uma reducio de 18,7% em relacdo ao modelo que considera a tendéncia
como efeito fixo (Modelo B) % e o —2loglikelihood se reduziu em 4.212, variagdo
significante a menos de 1%. Portanto, o poder explicativo deste modelo € superior ao que

considera a tendéncia como efeito fixo.



Tabela 5.5- Tabela comparando os resultados dos Modelos B e C
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Modelo B Modelo C Variacdo
o’ 1.548,28 1.259,04 289,24
—2loglikelihood 777.441,30 773.228,8 4.212,50

Fonte: elaborada pelo autor

Ha razdes, no entanto, para crer que o ritmo de variacdo da margem nao seja 0 mesmo durante
todo o periodo de relacionamento, o que poderia ser analisado pela segmentacdo do tempo nas

curvas de crescimento (SINGER; WILLET, 2003).

5.3.3 Segmentacao da tendéncia (Modelo D)

O Griéfico 5.5 mostra a evolugdo da margem média mensal em relagdo ao tempo decorrido
desde a aquisic@o do cartdo. Uma anélise exploratéria sugere que nao hd uma tendéncia linear
Unica de varia¢do ao longo do tempo. Nos primeiros meses, a taxa de crescimento € maior,

mas, depois, sofre uma tendéncia de redugdo e se estabiliza.
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Grifico 5.5 — Evolucio da margem mensal média ao longo do tempo
Fonte: analise do autor

Uma alternativa para modelar este tipo de curva de crescimento é a segmentacao do tempo, a
partir do ponto em que a tendéncia se modifica. Com base na andlise exploratdria, divide-se o
tempo em dois segmentos: o primeiro até 18 meses (3 semestres) e o segundo a partir do més
18 (Grafico 5.6). Estas duas tendéncias sdo obtidas incluindo-se, no modelo, além da varidvel
t, a variavel t_18, que soma 0 até o periodo t=18 e valor igual a t para t>18. O coeficiente
estimado para t_18 mostra a mudanga na tendéncia da margem no segundo intervalo de tempo

analisado.
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Margem de Contribuigéo

Tempo i
18 36 54 il

Grifico 5.6 — Segmentacio do tempo em curvas de crescimento
Fonte: elaborado pelo autor a partir de Singer e Willet (2003)

O tempo, segmentado em dois periodos, até 18 meses e entre 18 e 60 meses, serd a varidvel
explicativa no nivel 1. A diferenca do Modelo D em relacdo ao Modelo B consiste na inclusio

do termo S, * (t _18),1,, que permite a segmentacio da tendéncia.

Nivel 1:
Mri :lBOi +IBI *(t)ri +IBZ >l<(t—18)ti +eti

Assim, nos 18 primeiros meses, o coeficiente de tendéncia linear € igual a f,, ji que

(r _18)n. =0. A partir do més 18, o coeficiente de tendéncia linear passa a ser 3 + /3, .

Nivel 2:

Bo: = Voo + 1y,

Tabela 5.6 — Modelo com Tempo Segmentado e Tendéncia como o Efeito Fixo

Preditor Coeficiente Erro Padrao Estatistica t
E(B,;)= 700 21,91 0,52 42,13
B 0,659 0,04 16,48
B, -0,306 0,03 -10,20

Parte aleatéria

o> 1.543,77 9,15 168,72
VAR(B,,) =14, 1.562,95 21,54 72,56
—2loglikelihood 777.322,50

Fonte: Elaborada pelo autor



112

O coeficiente do tempo (t), f,, foi estimado em 0,659, o que indica que, nos 18 primeiros
meses, a margem cresce, em média, R$ 0,66 ao més (Tabela 5.6). Pode-se observar que o
coeficiente de t_18, f,, é negativo e significante, confirmando a redugdo da tendéncia de
crescimento da margem. A estimativa do coeficiente S, foi de -0,306. Isto significa que a

partir do més 18, a margem passa a incrementar-se em um menor ritmo, R$ 0,35 ao més (R$
0,659 — R$ 0,306). Isto confirma a andlise exploratdria inicial (Figura 5.3) que sugeria uma

reducdo da taxa de crescimento a partir do més 18.

A variancia no nivel 1 (¢) se reduz de 1.548,28 no modelo com a tendéncia nio-segmentada
como efeito fixo (B) para 1.543,77 no modelo D. Ou seja, a segmentacdo da tendéncia linear
fixa permite explicar apenas 0,3% da varidncia no nivel 1 (Tabela 5.7). A mudanca de

Deviance (118,80) é significante a 1%.

Tabela 5.7 — Tabela comparando os resultados dos Modelos B e D

Modelo B Modelo D Variagdo
o’ 1.548,28 1.543,77 4,51
—2loglikelihood 777.441,30 777.322,50 118,80

Fonte: elaborada pelo autor

5.3.4 — Modelo E — Modelo com Tempo segmentado e Tendéncia como Efeito Aleatdrio.

No modelo D, uma tendéncia segmentada fixa foi estimada para todos os individuos. O
modelo E, discutido a seguir, permite que seja estimada uma tendéncia segmentada para cada

individuo:
M, = :Boi +181i *(t)ti +ﬁ2 >I<(lt_lg)n' te,

Nivel 2:

Bo: = Yoo + 1y,

By =7 +u,
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A principal diferenga do modelo E em relagdo a D consiste em que, no primeiro, hd uma tnica
tendéncia para todos os clientes (5, = 7,,) € no segundo, o termo aleatério % ¢ introduzido,
de maneira que 3, = 7,, +u,,, ou seja, em E, a tendéncia de cada cliente, no periodo de 0 a 18

meses, pode apresentar um desvio em relag@o a tendéncia média. O coeficiente S, (fixo para

todos os clientes), representa a mudanga na taxa de crescimento a partir do més 18. Esta

mudanca € considerada igual para todos os individuos.

O valor esperado do coeficiente f; representa a tendéncia média nos 18 primeiros meses para

toda a amostra. Jd o coeficiente £, indica a variacdo desta tendéncia a partir do més 18.

Tabela 5.8 - Modelo com Tendéncia Aleatéria com Efeito Aleatério e Tempo Segmentado

Preditor Coeficiente Erro Padrao Estatistica t
E(B,;)= 700 20,88 0,496 42,10
E(B.) =70 0,749 0,037 20,24
B, -0,301 0,026 -11,58
o’ 1.255,75 8,20 153,14
VAR(B,,) =17, 1.547,04 32,15 48,12
VAR(B,)=1,, 2,41 0,066 36,52
COV (B, B.) =7, -15,52 1,24 -12,52
—2loglikelihood 773.097,4

Fonte: elaborada pelo autor

Uma vez mais, o poder explicativo do modelo € analisado pela redugcdo da variancia dos
residuos em relagdo ao modelo anterior. A varidncia no nivel 1 (o) se reduz de 1.543,77 no
modelo D para 1.255,75 no modelo E (Tabela 5.9). Isto indica que a tendéncia linear aleatdria

permite explicar aproximadamente 18,7% da varidncia da margem ao longo do tempo.
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Modelo D Modelo E Variacdo
o’ 1.543,77 1.255,75 288,02
—2loglikelihood 777.322,50 773.097,4 4.225,10

Fonte: elaborada pelo autor

Finalmente, é possivel analisar o efeito de mudangas ao longo do tempo que ndo sdo
especificas a cada individuo, mas comum a todos eles. Por exemplo, as margens nos
semestres pares podem ser diferentes daquelas observadas nos semestres impares, em funcéo

da concentragdo de pagamentos de anuidades.

5.3.5 —Modelo F — Modelo com Tempo segmentado, Tendéncia como Efeito Aleatério e

efeito de Semestres pares.

A varidvel dummy semestre par € introduzida no nivel 1 e captura diferengas nas margens

médias entre individuos em semestres pares em relacdo aos semestres impares.

Nivel 1:

M, =B+, *(t), + B, * (1 _18) + B, *(semestre _ par) +e,

Nivel 2:
Boi = Voo + Uy,
:Bu =70 tuy,

De acordo com a Tabela 5.10, o efeito desta varidvel € significante e positivo, com um

incremento de R$ 1,61 na margem neste periodo do ano.
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Tabela 5.10 - Modelo com Tendéncia Aleatéria, Tempo Segmentado e Efeito de Semestres Pares

Preditor Coeficiente Erro Padrao Estatistica t
E(B,;)= % 20,14 0.51 39,49
E(B.) =7 0,74 0,037 20,00
B, -0,307 0,026 -11,81
B, 1,61 0,27 5,96
o’ 1.254,30 8,19 153,15
VAR(B,,) =14, 1.548,98 32,16 48,16
VAR(B,)=1,, 2,41 0,066 36,52
COV (B, B.) =7, -15,53 1,24 -12,52
—2loglikelihood 773.059,3

Fonte: elaborada pelo autor

No entanto, seu poder explicativo é extremamente pequeno, ja que a introducdo desta varidvel

reduz a variancia no nivel 1 em apenas 0,1%.

Tabela 5.11 - Tabela comparando os resultados dos Modelos E e F

Modelo E Modelo F Variacdo
o 1.255,75 1.254,30 1,45
—2loglikelihood 773.097,4 773.059.,3 38,10

Fonte: elaborada pelo autor

5.4 - Modelo de Explicacdo da Varidncia da Margem Inicial dos Associados (Modelo G).

Os modelos acima buscaram explicar parte da varidncia da margem dos associados ao longo

do tempo (nivel 1), por meio de diferentes curvas de crescimento. Nesta se¢do, o foco de

andlise desloca-se para a varidncia entre margens iniciais dos associados, pela inclusdo de

varidveis explicativas no nivel 2.
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O modelo aqui estimado €, no nivel 1, andlogo ao anterior, incluindo a tendéncia aleatdria

segmentada e a variavel semestre_par.

Nivel 1:

M, =B+ B, *(t), + B, *(t _18) + B, *(semestre _ par) +e,

As principais diferengas encontram-se no nivel 2, em sdo introduzidas varidveis que

caracterizam os individuos, como aquelas relativas a grupos de CEP, Safra, Limite e Estado

Civil

A varidvel de segmentagdo geografica divide todos os CEPs nacionais em 37 grupos, levando
em consideragdo, tanto a proximidade geogrifica quanto similaridades no nivel de

desenvolvimento s6cio-econOmico.

Todos os oito algarismos do CEP (regido, sub-regido, setor, sub-setor e identificadores de
distribuicdo) foram utilizados para a segmentacdo. As varidveis sociais e econdmicas foram

obtidas da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios do IBGE de 2005.

Nivel 2:

B, = ¥+ B.CEP_14+ B.CEP_17+ B,CEP_28
+B,CEP _31+ B.CEP _32+ B,CEP _33+ 3,CEP _34+
B safra _5+ B,safra _8+ B, limite+ 3 solteiro+u,,
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Tabela 5.12 — Modelo Condicional com variaveis para explicacdo da variancia da margem inicial

Preditor Coeficiente Erro Padrao Estatistica t Variavel
E(B,,)= 74 36,22 0,81 44,72
B 0,73 0,04 18,25 T
B, -0,31 0,03 -10,33 t_18
B, 1,81 0,27 6,70 Semestre Par
B, -8,11 2,82 2,88 Grupo CEP 14
Bs -3,19 1,93 -1,65 Grupo CEP 17
B 6,57 1,35 487 Grupo CEP 28
B, -13,52 5,17 2,62 Grupo CEP 31
B 10,11 4,65 2,17 Grupo CEP 32
B, -20,99 545 -3.85 Grupo CEP 33
B 9,93 1,71 5,81 Grupo CEP 34
B -6,34 1,09 -5.82 Safra 5
B, -12,17 0,76 -16,01 Safra 8
B -0,00139 0,00006 23,17 Limite
B -4,14 0,76 545 Solteiro
Parte aleatdria
o2 1.259,53 8,22 153,23
VAR(B,,) =14, 1.538,30 32,03 48,03
VAR(B,)=1,, 2,34 0,064 36,56
COV(ﬁonﬁu) =Ty -18,43 1,24 -14,86
—2loglikelihood 772.345.4

Fonte: elaborado pelo autor.

A Tabela 5.12 apresenta o resultado da estimacdo do modelo. Os coeficientes indicam a
mudanga na margem inicial para cada unidade de variacdo das varidveis explicativas. O

coeficiente f3,,, por exemplo, indica que, para cada R$ 1,00 de incremento no limite de
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crédito do cartdo, a margem inicial se reduz em R$ 0,00139. Outra observagio interessante é
que os solteiros, em média, possuem uma margem inicial R$ 4,72 menor que os demais

clientes.

Quando analisamos a varidvel safra, que agrupa os associados de acordo com o semestre de
aquisi¢do do cartdo, verifica-se que ndo ha homogeneidade entre os diferentes periodos. Os
associados que adquiriram o cartdo no primeiro semestre de 2004 (safra 8), em média, t€m

uma margem inicial R$ 13,53 inferior a dos demais clientes.

O CEP dos associados € uma varidvel que pode diferencid-los em termos de margem.
Comparando os associados que moram na regido cujo CEP pertence ao Grupo 33 com os do
Grupo 32, observa-se que hd uma variacdo, em média, de R$ 31,10 entre os grupos

(5,=10,11 ¢ f3,=-20,99).

O poder explicativo das varidveis introduzidas é, também, estimado comparando-se a
variancia do residuo do Modelo G em relacdo ao modelo anterior (Modelo F). Portanto com
os pressupostos assumidos neste modelo temos uma explicagdo de aproximadamente 0,4 % da

variancia entre individuos.

Tabela 5.13 — Tabela comparando os resultados dos Modelos G e F

Modelo G Modelo F Variacdo
o’ 1.254,30 1.259,53 5,23
—2loglikelihood 773.059,3 772.345,4 713,90

5.5 — Modelo de Explicaciao da Variancia da Tendéncia dos Associados (Modelo H).

Até aqui as tendéncias de cada associado foram estimadas a partir apenas das margens
observadas e ndo foi possivel explicar porque as margens de alguns associados t€ém taxas de
crescimento maiores ou menores. Isto serd feito nesta secio quando serdo estudadas algumas
varidveis independentes que podem explicar parte da varidncia de tendéncias entre os

associados.
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A principal diferenga deste modelo para os estudados até aqui € a inclusdo de varidveis
explicativas no nivel 2. Agora, parte da varidncia entre tendéncias pode ser explicada por

essas varidveis e parte segue como residuo nao-explicado (uh. ).

Para explicar a varidncia entre individuos, serdo introduzidas no modelo as varidveis
segmento geografico, safra, limite de crédito e estado civil solteiro como efeitos fixos. Vale
observar que foram estudadas outras varidveis disponiveis na base, entretanto, elas ndo se
mostraram significantes em nenhum modelo. Para explicar a variincia ao longo do tempo, foi

mantido o modelo segmentado em dois periodos: até 18 meses e de 18 meses em diante.

Nivel 1:

M, =B, +p,*(t), + B, * (1 _18) + B, *(semestre _ par) +e,

Nivel 2:

By =Yoo + B,CEP _14+ B.CEP _17+ S,CEP _28
+B,CEP _31+ B,CEP _32+ B,CEP _33+ 3,CEP _34+
Bsafra _5+ p,safra _8+ B, limite+ B solteiro+u,,

B =70+ B limite, + B solteiro, + B,CEP _33+u,
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Tabela 5.14 — Modelo Condicional com variaveis para explicacdo da variancia da margem inicial

Preditor Coeficiente Erro Padrao Estatistica t Variavel
E(B,;)= 74 30,98 0,87 35,61
B 1,15 0,04 28,75 t
B, 0,27 0,03 -9,00 t_18
B, 1,74 0,27 6,44 Semestre Par
B, -8,05 2,82 2,85 Grupo CEP 14
B -3,09 1,93 -1,60 Grupo CEP 17
B 6,47 1,35 -4,79 Grupo CEP 28
B, -13,19 5,17 -2,55 Grupo CEP 31
B 10,29 4,65 2,21 Grupo CEP 32
B, 8,24 7,77 -1,06 Grupo CEP 33
B -9,70 1,71 5,67 Grupo CEP 34
B -6,55 1,08 -6,06 Safra 5
B -11,83 0,76 -15,57 Safra 8
B -0,00070 0,00007 -10,00 Limite
Bis 2,19 0,94 2,33 Solteiro

Varidveis explicativas da tendéncia
B -0,000055 0,000003 -18,33 Limite
B -0,16 0,045 -3,56 Solteiro
Bis -1,13 0,504 2,24 CEP_33
Parte aleatdria
o’ 1.260,97
VAR(B,,) =14, 1.533,33 31,89 48,08
VAR(B,)=1,, 2,199 0,062 35,47
COV (B,.B.)="1, -17,55 1,22 -14,39
—2loglikelihood 772.044,1

Fonte: elaborado pelo autor.
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A Tabela 5.14 apresenta os resultados da estimacdo do modelo. Os coeficientes representam o
efeito sobre a tendéncia mensal da margem da alteracio de uma unidade na varidvel

independente. O coeficiente S, por exemplo, indica que, para cada R$ 1,00 de incremento

no limite de crédito do cartdo, a tendéncia mensal de crescimento se reduz em R$ 0,000055.

Outra observacao interessante € de que os solteiros, em média, t€m uma tendéncia mensal de
variagdo da margem de R$ 0,16 menor que os demais clientes.

O CEP do endereco dos associados ¢ uma varidvel que pode diferencid-los. Comparando os
associados que moram na regido cujo CEP pertence ao Grupo 33 com os demais, observa-se

que a sua taxa de crescimento mensal tende a ser reduzida em R$ 1,13.

O poder explicativo do modelo €, agora, analisado a partir da reducdo da variancia entre

tendéncias VAR(f,, ) = 7,, € ndo mais entre interceptos.

Tabela 5.15 : Tabela comparando os resultados dos modelos H e G

Modelo H Modelo G Variagdo

VAR(B,)=1,, 2,41 2,34 0,07

—2loglikelihood 773.059,3 772.345,4 713,9

A inclusdo das varidveis explicativas da tendéncia reduz a variincia entre tendéncias de 2,41
para 2,34, permitindo a explicacdo de aproximadamente 3% desta varidncia. A mudanca de

deviance ¢ significante a 1%.

5.6 Estudo do comportamento dos cartoes cancelados

Uma empresa de cartdes de crédito podera revisar cuidadosamente o banco de dados de
transacOes comerciais de seus clientes, com o intuito de descobrir anomalias que podem

indicar que o usudrio estd fazendo dividas acima de sua capacidade (Peppers e Rogers, 2005).

A técnica de modelos lineares hierdrquicos pode ser uma ferramenta muito Gtil na analise da
possivel diferenca no comportamento da margem de clientes cancelados. Com o objetivo de

ilustrar a sua aplicacao, serd desenvolvido um estudo exploratério que se propde a investigar a
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mudanga no comportamento da margem, em fun¢do do tipo de cancelamento, no més em que
ocorre o cancelamento e durante o periodo em que o associado mantém relacionamento

comercial com a Administradora.

Para este estudo foi utilizada uma base de dados estruturada por caso-periodo, ou seja, cada
linha representa um cliente em um semestre, sendo consideradas 157.662 observacdes. A
varidvel status define se o cartdo permaneceu ativo durante o periodo de andlise ou se ele foi
cancelado. Foram considerados no estudo, cartdes cancelados por inadimpléncia e aqueles

cancelados por desisténcia do associado.

5.6.1 — Modelo I — Modelo Nulo

A Tabela 5.16 apresenta os resultados da estimacdo do Modelo Nulo. Verifica-se que quando
€ considerada a base completa, incluindo cartdes cancelados, tanto a variancia no nivel 1,
quanto a varidncia do nivel 2 crescem muito, quando comparadas aos modelos que tratam da

base de cartdes ativos.

Tabela 5.16 : Modelo Nulo

Preditor Coeficiente Erro Padrio Estatistica t

Yoo 41,84 0,344 121,642

Parte aleatéria

o> 3.618,323 31,912 113,384
VAR(B,,) =14, 3.313,384 14,667 225,907
—2loglikelihood 1.795.142

Fonte: elaborado pelo autor

Decomposicao da Variancia:

O coeficiente de “intra-correlacido”, entdo, € calculado como se segue:

po T _ 3.313,384
o> +7, 3.313,384+3.618323

=0,478
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Por sua vez, a fracdo da variancia associada ao nivel 1 € calculada pela férmula:

2
- 3.618,323 o5
o’ +7, 3.313384+3.618323

Observa-se que quando se considera os cartdes cancelados, aproximadamente, 52,2 % da
varidncia da margem dé-se ao longo do tempo em cada individuo (nivel 1), enquanto 47,8 %

da variancia refere-se a diferencas entre individuos.

5.6.2: Estudo do comportamento do cliente no semestre do cancelamento:

As necessidades e expectativas dos clientes tendem a ser diferentes de acordo com o estigio
do seu relacionamento com a empresa. Blattberg (et alli 2000) sugere que o ciclo de vida do
cliente € a estrutura mais adequada para entender e gerir essas diferencas. Com o objetivo de
avaliar se hd mudanca significativa no comportamento do cliente no momento do
cancelamento do cartdo serd introduzida uma varidvel dummy no nivel 1,

(Semestre _ Cancelamento), que indica se a observacio ocorreu no més do cancelamento do

cartao.

=
= Atwacao | Urescimento | Fidehizacio i Desinteresse |
= i i i :
= : e - — T i
3 | . . |
g 1 - T
i —c
£ i i
= Pl | Encemamento
= -~ H H
Inicio d=a Conta | ] H H !
\. M A Tempo
Auqpisicin Retengan
A

Ciclo de Wida

Figura 5.6 — Ciclo de Vida do Associado

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Blattberg et al.(2001)

A Figura 5.6 representa, de forma ilustrativa, as fases do ciclo de vida de um associado. O que
se pretende neste momento do estudo € investigar, de maneira exploratéria, se a queda na
margem, no momento em que o associado perde seu interesse pelo produto, é significante.
Para tanto serd estudado o Modelo J, que considera o efeito da varidvel tempo como aleatério

e a varidvel que considera o més do cancelamento como segue:



Nivel 1:

M, =B, + B, *(t), + B, (Semestre _Cancelamento), +e

Nivel 2:
:B()i =Yoo Uy,
:Bu =70 T Uy

ti
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A Tabela 5.17 apresenta os resultados da estimacdo do Modelo J. A inclusdo da varidvel que

considera o semestre de cancelamento melhora o modelo. Essa varidvel, isoladamente, explica

1,79% da variancia total. O coeficiente calculado para a variavel associada ao semestre de

cancelamento, f,, é significativo e significante, indicando que a média mensal cresce para

R$30,80 neste momento.

Diferentemente da representacio tedrica (Figura 5.17), quando consideramos, tanto os cartdes

cancelados por desisténcia, quanto os cancelados por inadimpléncia, no momento do

cancelamento da conta hd um acréscimo na margem. Mais a frente serd demonstrado que esse

efeito € decorrente do comportamento dos associados que foram cancelados por

inadimpléncia.

Tabela 5.17- Modelo condicional considerando o efeito da variavel tempo como aleatorio e a variavel que
considera os més do cancelamento.

Preditor Coeficiente Erro Padrao Estatistica t

B 19,69 0,276 71,359
B 1,02 0,024 42,413
B, 30,80 0,56 55,005
Parte aleatéria

o2 2.671,982 11,826 225,941
VAR(B,,) =14, 143,821 18,240 7,885
VAR(B,)=1,, 8,906 0,124 71,822
cov (B, B.)=1, 30,534 1,205 25,339
—2loglikelihood 1.764.353
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Fonte: Elaborado pelo autor

5.6.3: Estudo para apurar a diferenca entre clientes cancelados por inadimpléncia e

desisténcia no semestre de cancelamento.

O Modelo K teréd por objetivo estudar se ha diferenca entre o comportamento dos associados
que tiveram o seu cartdo cancelado por desisténcia e os que tiveram o cartdo cancelado por
inadimpléncia. No Modelo K serdo introduzidas duas varidveis dummy, sendo que uma estara

relacionada com os clientes cancelados por desisténcia(Cancelamento _ Desisténcia) e a

outra com os clientes cancelados por inadimpléncia (Cancelamento _ Inadim pléncia).

Modelo K:

M, = By, + B, *(t), + B,(Cancelamento _ Desisténcia),, + B,(Cancelamento _ Inadim pléncia), + e
Boi =Yoo+t

ti

By =7 tu,

A Tabela 5.18 apresenta os resultados da estimagdo do Modelo K. A varidvel que trata o
semestre de cancelamento por desisténcia ndo se mostrou nem significante (o erro padrio é

0,621), nem significativa (coeficiente f,=R$ 0,24).

Entretanto, a varidvel que trata o semestre de cancelamento por inadimpléncia se mostrou
significante e muito significativa. Neste periodo hd um acréscimo de R$ 123,112 na margem
de contribuicdo média. Uma explicacdo para o aumento € o critério utilizado pela
administradora para o cdlculo da margem, o qual considera as receitas no momento em que as
transacOes sdo efetuadas e ndo no pagamento da fatura. Em outras palavras, o associado que
passa por dificuldade financeira utiliza o cartdo para financiar as suas compras e, ainda que
ele ndo pague a sua fatura, as receitas provenientes de encargos financeiros serdo
consideradas na sua margem. Nos dois meses subseqilentes ao ndo pagamento havera
cobranga de encargos por atraso e, apds esse periodo, o congelamento do saldo. Apds o
vencimento, serd apropriada uma provisao para perdas, conforme critério legal. Vale observar

que nos primeiros meses a provisao € relativamente baixa.
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Tabela 5.18 — Modelo Condicional considerando o efeito da variavel tempo como aleatoério e a variavel que
considera o més do cancelamento.

Preditor Coeficiente Erro Padrao Estatistica t
E(B,,)= 74 19,91 0277 71,899
,51,- 0,99 0,022 45,045
,32 : cancelamento

-0,24 0,621 -0,390

desisténcia
,B3 : cancelamento

123,11 1,043 118,036
inadimpléncia
Parte aleatoria
o 2.517,284 11,131 226,150
VAR(B,,) =7, 283,822 18,425 15,404
VAR(B,)=1,, 7,258 0,107 67,832
cov (B, B..)=1, 27,313 1,136 24,043
—2loglikelihood 1.754.074

Fonte: Elaborado pelo autor

5.7 Conclusao do capitulo

Os modelos lineares hierdrquicos permitem de maneira ampla e flexivel a andlise de dados

aninhados em diferentes niveis, particularmente de medidas repetidas. A utilizacdo dessa

técnica estatistica torna possivel prever e explicar o comportamento de varidveis dependentes,

como por exemplo, a margem de contribui¢do dos clientes, levando-se em consideracdo as

caracteristicas individuais de cada cliente.

O uso da técnica permite a construcdo de um modelo tanto para o “associado médio”, quanto

para um associado em particular. Essa ¢ uma grande contribuicdo do estudo, uma vez que a

andlise da amostra demonstrou que ha grande diferenca no comportamento da margem entre

os associados.
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Observa-se que a variabilidade na margem ocorre tanto entre clientes, como para um mesmo

cliente ao longo do tempo.

A andlise do ciclo de relacionamento do cliente com a Administradora mostra que o
comportamento da margem nos primeiros 18 meses € diferente dos demais periodos. Utilizou-
se uma tendéncia segmentada, representada por dois segmentos de tendéncia linear, um até 18
meses e outro a partir desse momento. O comportamento da margem para cartdes cancelados
mostra-se muito diferente no semestre do cancelamento. Particularmente, para os casos de

inadimpléncia, hd um aumento muito elevado da margem no dltimo semestre do ciclo de vida.

Embora diversas varidveis apresentem correlagdes significantes com a margem, tanto no nivel
1 quanto no nivel 2, o poder explicativo dos modelos se mostrou limitado. Isto se deve,
principalmente, a decisdo de se utilizar exclusivamente variaveis cadastrais. Outros estudos
podem langar mio da metodologia aqui discutida com outras varidveis comportamentais,

obtendo, eventualmente, resultados melhores.
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Capitulo 6 - Desenvolvimento do Modelo para Analise de Sobrevivéncia: Resultados e
Discussao

6.1 — Introduciao:

Todos os associados possuem um ciclo de vida com as Administradoras, sendo que um dos
objetivos dessas empresas é prolongar o tempo de relacionamento por meio de programas de
retencdo. Durante muito tempo os pesquisadores concentraram os estudos sobre a retencao de
clientes na andlise da taxa de retengdo em cada periodo, por exemplo, em cada més.
Entretanto, a retencdo de clientes ndo é um fendmeno relacionado a um periodo especifico,

mas sim por todo o relacionamento (Li,1995).

Como ilustracdo das possibilidades metodolégicas das técnicas de Andlise de Sobrevivéncias,
propde-se seguir um modelo para a explica¢do da durag¢do do relacionamento comercial entre
o associado e a Administradora de Cartdes de Crédito. Conforme afirmado no Capitulo 3, o
modelo escolhido é a Regressdo de Riscos Proporcionais de Cox. Uma das principais
vantagens da introducdo dessa técnica estatistica consiste em permitir a introducdo de
covaridveis’ que caracterizam os clientes para a explicacio da probabilidade do cliente
manter-se ativo. Além disso, a técnica ndo estabelece, a priori, qualquer hipétese sobre a

forma de distribui¢do dos dados.

No modelo de Cox, a varidvel dependente é o tempo decorrido até que um determinado
evento de interesse ocorra (Kleinbaum, 1995). Por defini¢édo, o tempo decorrido até o evento
de interesse é denominado tempo de falha (Kleinbaum, 1995; Lawless, 1982). O tempo de
falha é constituido de trés elementos: o tempo inicial, a escala de medida e o evento de
interesse. O tempo inicial representa o momento a partir do qual se mede o tempo de falha do
individuo. Neste estudo, o tempo inicial € a data de aquisicdo do cartdo de crédito. O evento
de interesse € o cancelamento do cartdo de crédito por motivo de inadimpléncia ou desisténcia
do associado. Por fim, a escala foi medida em meses contados a partir da aquisicdo do cartdo.
A varidvel “idade da conta”, que representa a quantidade de meses entre a aquisicdo do cartdo
de crédito e o cancelamento do cartdo, foi utilizada para quantificar o tempo de

relacionamento entre o associado € a Administradora.

5 1 A S L ~ . S
Em andlise de sobrevivéncia as varidveis explicativas sdo denominadas covaridveis
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Tabela 6.1 — Distribuiciao de Casos Censurados

Casos N Percentual
Evento ® 9.693 16,2 %
Censurados 50.233 83.8 %

Total 59.926 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme pode ser observado na Figura 5.1, o evento de interesse ocorreu para 9.693 (16,2%)
casos e, consequentemente, 50.233 (83,8%) casos foram censurados. Conforme exposto
anteriormente, esses casos representam clientes que ndo cancelaram o seu cartdo durante o
periodo de estudo. Os casos censurados ndo sdo utilizados no cdlculo dos coeficientes da

regressdo, entretanto s@o utilizados na apuracao do risco de referéncia.

6.2 - Modelo de riscos proporcionais de Cox

Embora a funcio de sobrevivéncia seja matematicamente equivalente® 4 funcio densidade de
probabilidade e a funcdo de risco, na maioria das vezes a distribuicdo da varidvel aleatéria
associada ao evento de interesse € caracterizada pela dltima (Martins, 2003). O modelo dos
riscos proporcionais de Cox é geralmente escrito a partir da fungc@o de risco. No modelo

proposto, a fungdo de risco no periodo t é dada pela férmula abaixo:

h(t X) — h( (t) sk eﬁl*Xl+ﬁ2*X2+...+/fp*Xp
B )

Onde:

— h,(t) representa a fungdo de risco onde X=0, ou seja, ndo sdo consideradas varidveis
explicativas.
— X =Xy, X, weeee Xp) € o vetor das p varidveis explicativas (fatores).

— P € o numero de variaveis explicativas consideradas no modelo.

6 . . ~ IS TEE B . ~
O termo “matematicamente equivalente” refere-se ao fato de que uma fungdo possibilita a derivagdo das
demais, e vice- versa.
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Dado que t representa o intervalo de tempo sobre o qual se deseja inferir a probabilidade de
ocorrer o cancelamento do cartdo e X representa o vetor de varidveis explicativas composto
por varidveis cadastrais e comportamentais dos associados, € possivel estimar a fungdo de

sobrevivéncia pela formula:

—j [1y (£) ] B1* X 14 B2 X 2.+ fp* Xp

S(=e?

6.3 - Transformacao das variaveis

Com o objetivo de simplificar a andlise da influéncia das varidveis no modelo, os dados da
amostra foram submetidos a transformagdes e andlises através do pacote estatistico SPSS for
Windows. Foi utilizada a técnica estatistica exploratéria CHAID (Chi-Squared Automatic
Interaction Detection), que é um desdobramento da AID (Automatic Interaction Detection)
(KASS,1980). Esta técnica estatistica procura dividir as unidades em grupos que mais se
diferenciam com relag@o a varidvel resposta de interesse. Inicia-se investigando qual o fator
que, aplicado ao grupo todo, obtém particdes que mais diferenciam o tempo de
relacionamento entre o cliente e a administradora de cartdes de crédito. Obtida a primeira
divisao (ramos da drvore), move-se para cada novo grupo (as vezes chamado de nd) e
procura-se obter uma nova particdo. O processo continua até que algumas regras de parada
sejam atingidas. Como limite de crescimento das arvores de classificagdo, optou se por usar
para o grupo (nd) gerador (parent node), um nimero minimo de casos equivalente a 10% do

tamanho da amostra, e para os grupos gerados (Child Node), a metade desse valor.

Para um melhor entendimento do procedimento, serd descrita a particdo obtida para a varidvel
dependente “limite de crédito” baseada nos valores da varidvel independente “idade da
conta”. A Figura 6.1 apresenta os grupos obtidos a partir da técnica descrita acima. Observa-
se que quanto maior o limite de crédito do cliente, maior serd a expectativa de tempo de
relacionamento dele com a administradora. Enquanto que a média para os valores da varidvel
“idade da conta” é 12,25 meses para individuos com limite de crédito menor que R$ 235,00,
para individuos com limite de crédito entre R$ 235,00 e R$ 440,00 ela é de 19,09 meses. Para

individuos com limite de crédito superior a R$2780,00, a expectativa de tempo de
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relacionamento com a administradora € de 68,79 meses. Resumindo, seis grupos foram

definidos de acordo com o tempo de relacionamento do cliente com a administradora.

Idade da Conta

Node 0
Mean 32,945
Std. Dev. 34,765
n 60000
% 10Q0
Predicted 32,945

=

Limite de Crédito

df1=5, df2=59994

Adj. P-value=0,000, F=5841,171,

<= 235,00 (235,00, 440,00] (440,00, 650,00] (650,00, 1599,00] (1599,00, 2780,00] > 2780,00
Node 1 Node 2 Node 3 Node 4 Node 5 Node 6
Mean 12,250 Mean 19,093 Mean 26217 Mean 30406 Mean 42,232 Mean 68,795
Std. Dev. 7,831 Std. Dev. 13,523 Std. Dev. 27,941 Std. Dev. 29409 Std. Dev. 37,099 Std. Dev. 43,357
n 11993 n 12068 n 6028 n 11890 n 6022 n 11999
% 20,0 % 20,1 % 100 % 198 % 10,0 % 20,0
Predicted 12,250 Predicted 19,093 Predicted 26217 Predicted 30406 Predicted 42,232 Predicted 68,795

Figura 6. 1 — Grupos de associados divididos por limite de crédito

Fonte: Elaborado pelo autor

A aplicacdo dessa técnica permite a transformacgdo da varidvel continua “limite de crédito” na

varidvel discreta “faixa de limite de crédito”, apresentada na Tabela 6.2.

Tabela 6.2 — Grupos divididos por limite de crédito em funcio de faixas

Faixa de Limite de Crédito Freqiiéncia Percentual Faixa de Limite (R$)
1 11.990 20,0 <235
2 12.050 20,1 235 - 440
3 6.010 10,0 440 - 650
4 11.867 19,8 650 — 1.599
5 6.017 10,0 1.599 - 2.780
6 11.992 20,0 >2.780

Fonte: Elaborada pelo autor
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Utilizando-se a mesma técnica, a variavel continua Idade do Cliente foi transformada na
variavel categdrica Faixa de Idade do Cliente e foi codificada conforme os valores da Tabela

6.3.

Tabela 6.3 — Agrupamento por faixa de idade do associado

Grupo (Faixa de Idade) Intervalo (anos) Frequéncia Percentual (%)
1 <27 6.225 10,4
2 27-39 17.214 28,7
3 39-52 18.139 30,2
4 52-58 6.500 10,8
5 > 58 11.922 19,9

Fonte: Elaborado pelo autor

A variavel Produto foi transformada na varidvel Familia de Produtos e codificada, assumindo
os valores 1 para os cartdes institucionais, excecdo aos produtos Cartdo Sénior e Cartio
Muiltiplo e para o produto co-branded Cartao Unibanco Varig. Para o produto Cartio Multiplo
a varidvel assumiu valor 2 e para o produto Cartdo S€nior o valor 3. Os cartdes co-branded,

exce¢do ao Cartdo Unibanco Varig, e os cartdes afinidade, foram codificados com o valor 4.

A tabela 6.4 apresenta os valores assumidos pelas varidveis categéricas, que serdo muito uteis

na interpretacdo dos coeficientes, particularmente para as varidveis dicotdmicas.
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Freqiéncia | (1) | @ | B | ¥ |
Assisténcias 0 - Niao 42.504 1
1-Sim 17.422 0
Debito 0 - Nao 56.117 1
1-Sim 3.809 0
Sexo 1 - Homens 31.050 1
2 - Mulheres 28.876 0
Cartao Adicional 0- Nao possuem 43.785 1 0
1 — Um cartdo adicional 6.693 0 1
2 — Dois ou mais cartdes 9.448 0 0
Faixa Limite 1 — Limite menor que R$ 235 11.990 1 0 0 0 0
2 — Limite entre R$ 236 e R$ 440 12.050 0 1 0 0 0
3 — Limite entre R$ 441 e R$ 650 6.010 0 0 1 0 0
4 — Limite entre R$ 651 e R$ 1599 11.867 0 0 0 1 0
5 - Limite entre R$ 1600 e R$2780 6.017 0 0 0 0 1
6 - Limite maior que R$ 2781 11.992 0 0 0 0 0
Estado Civil 1 - Solteiro 23.857 1 0 0
2 - Casado 20.305 0 1 0
3 - Separado 8.879 0 0 1
4 - Outros 6.885 0 0 0
Idade Associado 1 — Menos que 27 anos 6.221 1 0 0
2 — Entre 27 e 39 anos 17.194 0 1 0
3 — Entre 39 e 58 anos 24.600 0 0 1
4 — Mais de 58 anos 11.911 0 0 0
Produto 1 - Cartdes institucionais e Varig 13.952 1 0 0
2 — Cartéo Miiltiplo 15.214 0 1 0
3 — Cartdo Sénior 9.872 0 0 1
4 — Co-branded e Afinidade 20.888 0 0 0

Fonte: Elaborado pelo autor

6.4 - Estimacao do Modelo

O modelo foi estimado com a utilizagdo do pacote estatistico SPSS for Windows, utilizando-

se o método Forward Stepwise com a estatistica Wald. Nesse método, o modelo inicia em sua

forma bésica (baseline), ou seja, sem covaridveis. Em seguida, todas as covaridveis sdo

analisadas individualmente, sendo adicionadas ao modelo, se corresponderem a um critério de

selecdo baseado num valor p determinado a priori. O valor de inclusdo (default) do SPSS é

0,05 (5%).
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A medida que uma nova varidvel € adicionada, as varidveis jd existentes no modelo sdo
avaliadas para exclus@o. O valor p (nivel de significincia) utilizado para efeito de exclusdo é
0,10 (10%). Quando nido houver varidveis a serem incluidas ou excluidas no modelo, ou

quando o modelo for idéntico ao anterior, o algoritmo para.

A tabela 6.5 apresenta o resultado da aplicacdo do “Omnibus Test” para os coeficientes. Este
teste ¢ uma medida da qualidade de desempenho do modelo. A mudanca no chi-quadrado em
relacdo a etapa anterior € a diferenca no valor de -2 Log Likelihood do modelo em relagdo a

etapa anterior.

Tabela 6.5 — Teste Omnibus dos Coeficientes do modelo

- Variagdo em relagao Variag¢ao em relagao ao
Etapa | -2 Log Likelihood etapa anterior bloco anterior

Chi-quadrado | df | Sig | Chi-quadrado | df | Sig | Chi-quadrado | df | Sig

0 200.772,172
I 195.076,851 5.927,428 5100 5.695,321 | 5 | 0,0 5.695,321 5100
2° 193.976,512 7.026,129 8100 1.100,339 | 3 | 0,0 6.795,660 8100
3¢ 193.709,973 7.457,466 | 11 0,0 266,540 | 3 | 0,0 7.062,200 | 11| 0,0
4 193.506,513 7.634,464 | 13| 0,0 203,460 | 2 | 0,0 7.265,660 | 13| 0,0
5° 193.424,237 7.690,343 | 14| 0,0 82,275 |1 | 0,0 7347935 | 14|00
6 193.378,130 7.706,501 17 | 0,0 46,108 | 3 | 0,0 7.394,043 | 17 | 0,0
7¢ 193.345,574 7.743987 | 18 | 0,0 32,556 |1 | 0,0 7.426,598 | 18 | 0,0
g" 193.333,999 7.758,074 | 19 | 0,0 11,575 |1 | 0,0 7.438,173 | 19| 0,0

a- Introduzida varidvel Faixa de Limite

b- Introduzida varidvel Produto

c- Introduzida varidvel Idade do Associado
d- Introduzida varidvel Dependente

e- Introduzida varidvel Assisténcias

f- Introduzida varidvel Estado Civil

g- Introduzida varidvel Sexo

h- Introduzida varidvel Débito em Conta

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme pode ser observado na Tabela 6.4 todas as varidveis incluidas melhoraram o poder

de explicagdo do modelo e, portanto, optou-se pela sua inclusdo.
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6.5 - Curva de Referéncia

A curva de sobrevivéncia de referéncia (Figura 6.1) ¢ uma representacdo grifica para o
modelo preditor do tempo decorrido até o cancelamento do cartio de crédito para o “cliente

médio”. A Tabela 6.6 apresenta os valores das covaridveis para o cliente médio.

Tabela 6.6 - Covariaveis medias e padrao de valores

Pattern
Mean 1 2 3 4
Assisténcias ,709 ,709 ,709 ,709 ,709
Debito ,936 ,936 ,936 ,936 ,936
Sexo 518 518 518 518 518
Depende(1) ,731 731 ,731 731 731
Depende(2) 12 112 12 112 12
FaixaLimite(1) ,200 ,200 ,200 ,200 ,200
FaixaLimite(2) ,201 ,201 ,201 ,201 ,201
FaixaLimite(3) ,100 ,100 ,100 ,100 ,100
FaixaLimite(4) ,198 ,198 ,108 ,198 ,108
FaixaLimite(5) ,100 ,100 ,100 ,100 ,100
NovoEstadoCivil(1) ,398 ,398 ,398 ,398 ,398
NovoEstadoCivil(2) ,339 ,339 ,339 ,339 ,339
NovoEstadoCivil(3) ,148 148 ,148 148 ,148
IdadeAssoc(1) ,104 ,104 ,104 ,104 ,104
IdadeAssoc(2) ,287 ,287 ,287 ,287 ,287
IdadeAssoc(3) 411 411 411 411 411
NovoProd(1) ,233 1,000 ,000 ,000 ,000
NovoProd(2) ,254 ,000 1,000 ,000 ,000
NovoProd(3) ,165 ,000 ,000 1,000 ,000

Fonte: Elaborado pelo autor

Vale observar que o cliente “médio” ndo existe, ou seja, nenhum cliente da base apresentara

uma combinag¢do préxima das sugeridas pelas médias.
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O eixo vertical mostra a probabilidade de sobrevivéncia. Qualquer ponto da curva de
sobrevivéncia representa a probabilidade de que o “cliente médio” mantenha o seu cartdo até
aquele momento. Conforme pode ser observado no Gréifico 6.1, apds 170 meses a curva de
sobrevivéncia se torna menos alisada. H4 poucos clientes que mantém o seu relacionamento
com a empresa apds esse periodo, portanto, ha menos informacdo disponivel, e,

consequentemente, a curva € interrompida.

=]
=]
=]
=]
=]
=]
=]
=]
=]
(2]
=]
o=
[=]
=]

Idade da Conta

Gréfico 6.1 - Funcao de sobrevivéncia S(t) para o “cliente médio”

Fonte: Elaborado pelo autor

6.6 - Curvas de sobrevivéncia para cada familia de produtos:

Entre as possibilidades do uso das técnicas de andlise de sobrevivéncia, estd o agrupamento de
individuos por meio de uma covaridvel que seja importante. Neste estudo a varidvel escolhida
foi o produto, ou seja, o tipo de cartdo, escolhido pelo cliente. A curva de sobrevivéncia para
cada grupo de produtos, ilustrada no Gréfico 6.2, é uma representacdo grafica do efeito que a
covaridvel grupo de produto provoca na probabilidade de manuten¢do do relacionamento

entre cliente e empresa.
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Survival Function for patterns 1 - 4

Grupo de Produtos
_[1 1,00
_[1 2,00
3,00

_[1 4,00

0,8

0,64

Cum Survival

0,4

0,2

0,0

I I I I !
0,00 50,00 100,00 150,00 200,00

Idade da Conta

Gréfico 6.2 — Funcao de sobrevivéncia para cada familia de produtos

Fonte: Elaborado pelo autor

Pode-se observar, através do gréifico, por exemplo, que a familia de Cartdes “Muiltiplo”
(representada na cor verde) possui uma menor probabilidade de sobrevivéncia em relacdo aos

demais produtos da Administradora.

Por outro lado, os cartdes “Sénior” (cor marrom) sao 0s que apresentaram a maior
probabilidade de sobrevivéncia entre os grupos estudados. Isso indica que os aposentados

apresentam tendéncia a manutencao do relacionamento com a Administradora.

Estimativa do modelo de probabilidades proporcionais de Cox:

A tabela 6.7 apresenta os coeficientes e testes do modelo proposto. Exp(B) é a mudanga
prevista no risco para cada unidade acrescentada no preditor. Considerados os clientes da
amostra, estima-se que os clientes que ndo pagam mensalmente seguros e assisténcias, através

do seu cartdo de crédito s@o 1,247 vezes mais propensos a canceld-lo do que aqueles que
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possuem seguros e assisténcias. Portanto, a venda de seguros e assisténcias € elemento que
ajuda a reter a base de clientes. O mesmo efeito € observado em relagdo ao débito em conta.
Clientes que ndo utilizam esse servico para pagamento de seu cartdo de crédito sdo 1,174

vezes mais propensos ao cancelamento.

O risco entre os homens € 1,132 vezes maior do que entre as mulheres. O efeito da idade do
associado € bastante interessante. Individuos com idade entre 27 € 39 anos sdo 1,863 vezes
mais propensos a cancelar o seu cartdo, em relagdo aqueles que ainda ndo completaram 27
anos. Essa relacdo cai para 1,144 vezes entre os individuos entre 39 e 58 anos. Entretanto,
apods os 58 anos os individuos apresentam um risco de 0,946 em relacio aos jovens abaixo de

27 anos.

Tabela 6.7 - Estimativa do modelo de probabilidades proporcionais de Cox

B SE Wald df Sig. Exp(B)

Seguros e Assisténcias 0,221 ,025 78,766 1 ,000 1,247
Debito Automdtico ,161 ,048 11,063 1 ,001 1,174
Sexo ,124 ,021 33,838 1 ,000 1,132
Cartdo Adicional 125,641 2 ,000

Cartao Adicional (1) -,317 ,031 106,753 1 ,000 , 728
Cartdo Adicional (2) -,084 ,038 4,779 1 ,029 ,920
Limite de Crédito 2779,147 5 ,000

Limite de Crédito(1) 2,268 ,046 2440,648 1 ,000 9,663
Limite de Crédito (2) 1,839 ,045 1674,236 1 ,000 6,292
Limite de Crédito (3) 1,432 ,048 889,326 1 ,000 4,189
Limite de Crédito (4) 1,229 ,042 836,775 1 ,000 3,418
Limite de Crédito (5) ,825 ,049 281,841 1 ,000 2,281
Estado Civil 44,737 3 ,000

Estado Civil (1) ,244 ,040 37,962 1 ,000 1,276
Estado Civil (2) ,182 ,039 21,733 1 ,000 1,200
Estado Civil (3) ,292 ,049 36,204 1 ,000 1,340
Idade do Cliente 347,446 3 ,000

Idade do Cliente (1) ,622 ,045 194,022 1 ,000 1,863
Idade do Cliente (2) ,134 ,036 13,592 1 ,000 1,144
Idade do Cliente (3) -,056 ,033 2,801 1 ,094 ,946
Grupo de Produtos 670,472 3 ,000

Grupo de Produtos (1) -,404 ,034 141,927 1 ,000 ,668
Grupo de Produtos (2) ,304 ,026 134,788 1 ,000 1,356
Grupo de Produtos (3) -,514 ,043 142,430 1 ,000 ,598

Fonte: Elaborado pelo autor
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O valor de Exp(B), para os clientes que possuem um cartio adicional em sua conta, significa
que o risco de cancelamento da conta € inferior, em relacdo aos que ndo possuem
dependentes.

A varidvel que mais interfere no comportamento dos clientes é o limite de crédito concedido
pela administradora, que estd intimamente ligado a sua capacidade de pagamento e renda. Os
clientes mais propensos ao cancelamento sdo os que possuem limites na faixa entre R$ 236,00
e R$ 440,00. Nesse grupo o risco é 9,663 vezes maior do que entre aqueles cujo limite é
inferior a R$ 235,00. Na medida em que ha uma movimentagao para as faixas mais altas o
risco tende a diminuir, fazendo com que os associados classificados nos dois extremos da

tabela sejam os com menor propensdo ao cancelamento.

Teste do modelo proposto.

No teste global do modelo de regressdo, a hipétese nula € de que todos os pardmetros sdo
nulos. A tabela 6.8 mostra a comparagido entre os valores das log probabilidades (-2 Log

Likelihood) do modelo inicial e do modelo final.

Tabela 6.8 — Estatistica de ajuste do modelo

Modelo Nulo Modelo Proposto Variagdo

- 2 Log Likelihood 200.772 193.333 7.439

Fonte: Elaborado pelo autor

Conclusao:

No presente estudo, foi desenvolvido um modelo capaz de prever e explicar a probabilidade
de um cliente manter um relacionamento comercial com a Administradora. Destaca-se
particularmente a contribui¢do do estudo em relacio a estimativa do tempo decorrido até que

o cliente venha a cancelar o seu cartio de crédito.

A utilizacdo da técnica de andlise de sobrevivéncia e, em especial, da regressdo de Cox
permite calcular os impactos das varidveis presentes no modelo e comprovar importantes

efeitos.
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Uma outra possibilidade trazida pela técnica € a defini¢do do nivel de agregacdo do modelo.
Conforme ilustrado neste capitulo, pode-se tanto construir um modelo para o “associado
médio”, quanto construir uma curva para um associado em particular. Vale observar que essa
€ uma grande contribuicdo do estudo, pois, a inclus@o das caracteristicas do associado no
algoritmo permite que a tomada de decisdo seja feita levando-se em conta cada cliente em
particular. No modelo desenvolvido, optou-se por utilizar covaridveis que podem ser obtidas
nos primeiros estdgios do relacionamento. Como conseqiiéncia, o0 modelo de decisdo podera

orientar as agdes por todo o ciclo de vida dos clientes.

Do ponto de vista gerencial, o conhecimento do tempo até o cancelamento do cartdo, em
funcdo das varidveis propostas, permite estimar a rentabilidade do cliente e fornece um

possivel indicador de avaliacio dos esforcos de retencdo de clientes.

Dada a limitacio das varidveis disponiveis, ndo foi possivel incluir informagcdes
comportamentais dos clientes. Julga-se relevante avaliar tais questdes em estudos futuros

sobre a retengdo de clientes de Administradoras de Cartdes de Crédito.
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Capitulo 7: Conclusoes, Implicacées Gerenciais, Limitacoes da Pesquisa e Sugestoes

para desenvolvimentos futuros.

7.1 - Introducao

Identificou-se que a aplicag@o de técnicas estatisticas e financeiras nos modelos de tomada de
decisdo em Marketing se apresenta muito abaixo do seu potencial (Rust, Lemon e Zeithaml,
2004). Dentro deste cendrio, o presente estudo propds e discutiu a utilizacdo de uma nova
combinagdo de técnicas estatisticas para o cdlculo para o Valor Vitalicio do Cliente (VVC) e
do Valor do Cliente (VC). Apesar de, na literatura académica, existirem diversos artigos
descrevendo o cédlculo do VVC e VC, poucos sugerem métodos de estimacio que poderiam
ser utilizados para este fim. O modelo linear hierdrquico foi introduzido com o objetivo de
entender, explicar e prever o comportamento da variacdo na margem de contribuicdo gerada
por cada cliente. De maneira complementar, a andlise de sobrevivéncia foi utilizada no
célculo da probabilidade de um cliente manter o seu relacionamento comercial com a
empresa. A combinacio das duas técnicas resultou em um modelo robusto e inovador para o
célculo do valor vitalicio que considera as caracteristicas individuais de cada cliente. Em
cardter ilustrativo, o modelo foi aplicado nos dados de 76.579 clientes de uma das cinco

maiores Administradoras de Cartdes de Crédito do Brasil.

O presente capitulo estd dividido em cinco se¢des, além desta introdug¢do. Na primeira serdo
abordadas as limitagdes deste estudo. Em seguida, serdo discutidos os resultados da aplicacdo
do modelo linear hierdrquico e da andlise de sobrevivéncia por meio da regressdo de Cox. Na
terceira secao serd apresentado o Modelo do Valor do Cliente e do Valor Vitalicio do Cliente
para a amostra estudada. Em seguida serdo apresentadas as contribuicdes da pesquisa sob o

ponto de vista gerencial. Finalmente serdo apresentados caminhos para futuras pesquisas.

7.2 — Limitacoes do Estudo

Em razdo da natureza exploratéria do estudo, suas conclusdes se restringem a andlise da
amostra: todavia, podem se constituir em um ponto de partida para estudos futuros mais
aprofundados. A aplica¢do ocorreu em um setor especifico, a Industria de Cartdes de Crédito.

Entretanto, a metodologia de cdlculo e as proposicdes tedricas sugeridas podem ser aplicadas
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a outros segmentos de atividade econdmica com caracteristicas semelhantes, como € o caso de
telefonia, provedores de internet, bancos, seguradoras e financeiras, entre outros.

E importante observar que este estudo considera a perspectiva de uma empresa especifica, ao
invés de uma visdo geral em que o valor total de um cliente estd relacionado com todas as
empresas que atuam em um dado mercado (Kumar, Ramani e Bohling, 2004). Portanto, caso
esse novo pressuposto fosse adotado, poder-se-ia utilizar o conceito de share of wallet , isto €,

analisar todos os gastos de um cliente.

O modelo de cédlculo proposto € especialmente recomendado para empresas que possuem
bancos de dados com informagdes de seus clientes. Esse pressuposto é aderente a tendéncia
observada nos estudos de Valor do Cliente e do Valor Vitalicio do Cliente que se concentram
em empresas que utilizam marketing direto, uma vez que esse tipo de atividade permite o
acesso a informacdo dos clientes (Jain e Singh, 2002). Entre as informagdes necessarias
destacam-se a série histérica de margem de contribui¢do e o conhecimento do momento em

que o associado cancela o relacionamento com a Administradora.

Nao foram consideradas varidveis do macroambiente da empresa. Vale ressaltar que durante o
periodo em andlise os fatores externos, como por exemplo, as agdes da concorréncia e
indicadores econdmicos, se mantiveram relativamente estaveis. Dessa forma, adotou-se um

modelo mais parcimonioso.

Deve-se mencionar a grande limitagcdo em relagdo aos dados disponiveis para andlise. A
varidvel de interesse no estudo da margem de contribuicio s6 estava disponivel na sua forma
agregada, o que dificultou os estudos de tendéncia e sazonalidade. Além disso, o estudo ficou
muito concentrado na andlise de varidveis conhecidas a priori. Acredita-se que a inclusdo de
varidveis comportamentais do cliente permitiria o desenvolvimento de um modelo mais

robusto.

Por fim, as limitagdes das amostras cedidas pela Administradora impediram que fosse
utilizado o mesmo conjunto de dados no estudo da andlise de sobrevivéncia e na construcao
do modelo linear hierdarquico. Conforme observado nos capitulos anteriores, em cada

aplicag@o é caracterizado o conjunto de dados utilizado.
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7.3 - Conclusoes finais

7.3.1 — Sobre a aplicacao dos Modelos Lineares Hierarquicos:

Uma das principais contribuicdes deste estudo consiste na proposta de aplicacdo dos modelos
hierarquicos para a anéalise do Valor Vitalicio do Cliente e do Valor do Cliente. Uma de suas
principais vantagens consiste em permitir a introducdo de varidveis independentes que
caracterizam os clientes para a explicacdo da variabilidade de sua margem no inicio do
relacionamento com a Administradora, tratando adequadamente a estrutura hierdrquica dos
dados. Mais além, permitem modelar a variagdo da margem de cada cliente ao longo do

tempo, prevendo a sua tendéncia individual.

Os resultados obtidos na andlise empirica indicaram que a variincia entre as margens médias
dos associados € da mesma magnitude que aquela entre as margens de um mesmo associado
ao longo do tempo. Em outras palavras, ocorre variabilidade na margem tanto entre os
associados, quanto para um mesmo associado ao longo do tempo. Isto destaca a importancia
da evolucdo temporal na margem de cada cliente. Uma mudanga na tendéncia da margem, a
partir do terceiro semestre de relacionamento com a Administradora, foi identificada, com
uma reducdo da tendéncia de crescimento a partir do décimo oitavo més. Isto significa que no
inicio do relacionamento ocorre uma variacio mais acelerada no comportamento da margem.

A partir do terceiro semestre esta variabilidade se torna um pouco mais suave.

Além disso, foi possivel verificar também, que os clientes apresentam tendéncias de margem
marcadamente diferentes entre si. As varidveis dependentes utilizadas se mostraram

correlacionadas com a margem inicial.

Por fim, o estudo do comportamento dos associados que cancelaram o seu cartdo de crédito
mostrou que, especialmente quando o motivo do cancelamento foi inadimpléncia, hd grande
diferenca em relacdo aos clientes ativos. Essa caracteristica pode ser observada tanto no
semestre do cancelamento, quanto ao longo do periodo em que o individuo manteve
relacionamento com a empresa. No caso de cartdes cancelados por desisténcia do associado,

as diferencas no comportamento sao menos sensiveis.
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Tabela 7.1 - Avaliacdo do poder de previsao do modelo linear hierarquico

Margem Observada
Margem Calculada <3,88 3,89-11,06 | 11,07-17,63 | 17,64 —38,16 > 38,17 Total
# Registros 3.956 3.180 2.829 2.176 1.177 | 13.318
<20,70 23,9 21,2 16,2 89| 200
4,8 42 33 1.8 200
# Registros 3.452 3.051 2.766 2.366 1.680 | 13.315
20,71-27,09 | Percentual 25,9 _ 20,8 17,6 12,7 200
% do Total 5.2 4,6 42 3,6 25| 20,0
# Registros 2.747 2.757 2.825 2.690 2.298 | 13.317
27,10-32,29 | Percentual 20,6 20,7 _ 20,1 17,4 20,0
% do Total 4,1 4,1 42 4,0 35| 200
# Registros 2.009 2.479 2.555 3.004 3.269 | 13.316
32,30-37,32 | Percentual 15,1 18,6 19,2 _ 247 20,0
% do Total 3,0 3,7 3,8
# Registros 1.163 1.836 2.341
> 37,33 Percentual 8,7 13,8 17,6
% do Total 1,7 2.8 3,5
# Registros 13.327 13.303 13316 13.412 13.224 | 66.582
Total Percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 [ 100,0
% do Total 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 [ 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor

Diversos trabalhos buscam identificar a taxa de acerto na previsdo dos 20% de clientes que
apresentam a maior margem (Malthouse e Blattberg, 2005). Com o intuito de permitir
comparagdes com estas pesquisas, os valores observados foram divididos em quintis, assim
como os valores previstos (Tabela 7.1). Se o modelo néo tivesse qualquer poder de previsdo,
os valores da diagonal principal deveriam aproximar-se de 20%. No entanto, observa-se na
primeira linha e primeira coluna (clientes com as menores margens - primeiro quintil de
valores observados e previstos) que 29,7% dos clientes no primeiro quintil da margem sao
corretamente classificados. J4 na quinta linha e quinta coluna (clientes com as maiores
margens — quinto quintil de valores observados e previstos) € possivel perceber que 36,3%
dos clientes sdo classificados adequadamente. Isto sugere que, embora o modelo tenha um

poder de explicacdo limitado, no que se refere a indicadores relativos a explicacdo da

variancia, ele apresenta um poder preditivo maior nos valores extremos de margem. Este
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achado ¢ positivo quando se considera que, mais do que analisar a variancia da margem entre
clientes proximos da média, € relevante, para as estratégias de marketing, prever quais sdo os

melhores e os piores clientes.

7.3.2 - Sobre a aplicacao da técnica de Analise de Sobrevivéncia:

A técnica de andlise de sobrevivéncia se mostrou muito ttil na construcdo de modelos que
levem em considera¢do a dimensdo tempo no cdlculo do valor do cliente. Dessa forma, ao
invés de uma andlise transacional, focada no curto prazo, o tomador de decis@o dos
investimentos de marketing terd uma visdo orientada ao relacionamento com o cliente, ou

seja, uma decisdo de longo prazo.

Uma alternativa para o uso da técnica de anélise de sobrevivéncia € a previsao de quando um
cliente ira cancelar o seu cartdo de crédito. Neste estudo, o desempenho do poder de previsao
da funcdo de sobrevivéncia foi avaliado pela curva ROC (receiver operating characteristic).
Essa técnica avalia a probabilidade de um cliente indicado pelo modelo como propenso ao
cancelamento ter efetivamente cancelado o seu cartdo de crédito. No eixo indicado como
sensitivity, tem-se o percentual de clientes que a andlise de sobrevivéncia indicou que
cancelariam e que realmente cancelaram o cartdo. J4 o eixo specificity corresponde ao

percentual de clientes que o modelo previu que cancelariam e que nio cancelaram.

ROC Curve

0,8

o
o
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Sensitivity

=
=
1

0,24

0.0 T T T T
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1 - Specificity

Diagonal segments are produced by ties.

Grafico 7.1 — Curva ROC para o teste da analise de sobrevivéncia.

Fonte: elaborado pelo autor
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A 4rea sob a curva ROC, apresentada no Grafico 7.1 na cor azul, representa a probabilidade
de que o resultado do modelo para uma escolha aleatéria positiva exceda uma escolha
aleatéria negativa. Pode-se observar na Tabela 7.2 que a probabilidade € 0,459. Uma vez que
a significancia foi inferior a 0,05, a utilizagdo do modelo foi aceita como mais eficiente do

que uma escolha aleatdria.

Tabela 7.2 — Resultado do teste para as variaveis

Intervalo de Confianca (95%)
Area Erro Padrdo Significancia
Limite inferior Limite Superior
0,459 0,004 0,000 0,452 0,466

Fonte: Elaborado pelo autor

Observou-se que, para a amostra estudada, a varidvel limite de crédito interfere muito no risco
de cancelamento do cartdo de crédito. Um cliente com valor do limite de crédito entre
R$235,00 e R$400,00 é 9,66 vezes mais propenso a cancelar o seu cartdo de crédito em
relagdo a um cliente que possui limite de crédito inferior a R$ 235,00. As outras varidveis
utilizadas no modelo contribuiram para o seu desempenho, entretanto, o impacto provocado

por cada uma isoladamente € sensivelmente menor.

No modelo de andlise de sobrevivéncia s6 foram consideradas varidveis conhecidas a priori,
ou seja, ndo foram consideradas varidveis de comportamento do cliente. Essa caracteristica
tem como conseqiiéncia a possibilidade de aplicar o modelo para a segmentacdo de
proponentes, o que ¢ muito bom. Entretanto, o desempenho do modelo acaba sendo muito

prejudicado pela limitagdo das informacgdes.
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7.4 — Sobre a aplicacao do Modelo de Valor do Cliente e do Valor Vitalicio do Cliente

7.4.1 — Modelo Proposto

Para quantificar o Valor Vitalicio de um cliente serd utilizada a equagdo matemadtica que

representa a sua relagdo com a fung¢do de sobrevivéncia associado (S,(¢)), com o modelo
linear hierdrquico utilizado para a previsdo da margem (M,(t)) e com a taxa de desconto

aplicada (R). A equacdo do Valor Vitalicio do Cliente até o periodo t € a seguinte:

T
wWe (T)=Y S, (t)*M (e)*(@+R)"
=0
O modelo utilizado para a funcdo de sobrevivéncia ¢ a Regressdo de Cox. A expressdo
proposta pelo modelo de Cox se subdivide em duas partes. A primeira parte é chamada de
funcdo de risco referencial (baseline hazard). A segunda componente € uma expressdo que
“corrige” a fungdo de risco referencial em fungdo das caracteristicas X do individuo. A funcio

de sobrevivéncia até o periodo t € a seguinte:

7;[ [ (6) B1 X 14 B2 X 24,4 B * X

S, @)=e”

Onde:

— X representa a informacdo de que o cliente aceitou o seguro ou assisténcia oferecidos
pela Administradora.

— X, representa a informacio de que o cliente efetuard o pagamento da fatura através de
débito em conta corrente.

— Xj representa o sexo do associado.

— X4 representa a informacdo de quantos cartdes adicionais o associado possui.

— Xs representa a faixa de limite de crédito do associado.

— Xg representa o estado civil do associado.

— Xy representa a faixa de idade do associado.

— Xg representa o tipo de cartio adquirido.
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Apesar da utilizacdo das técnicas de andlise de sobrevivéncia, para a apuracido da
probabilidade de um cliente manter o relacionamento com a empresa ativo, ¢ comum a
determinagdo de um horizonte para o cdlculo do Valor Vitalicio do Cliente (Blattberg et al.,
2000). Como as taxas de desconto sdo relativamente altas, depois de um determinado niimero
de periodos ocorre uma baixa contribui¢cdo dos resultados apurados para o associado. Por
exemplo, utilizando-se uma taxa de desconto de 20% a.a., a contribui¢do do resultado obtida
apo6s 5 anos deveria ser multiplicada por 0,401 [(1/1.2)20], ou seja, cada unidade monetdria de

contribuic@o no futuro equivaleria a 40% do seu valor no presente.

O modelo linear hierdrquico utilizado para o cédlculo da margem apresenta dois niveis. No
nivel 1, sdo consideradas as medidas repetidas de margem ao longo do tempo, ou seja, as
margens de um mesmo associado em diferentes periodos. No nivel 2, estdo os diferentes

associados e foco de interesse sdo as suas caracteristicas.

Nivel 1:
M, =B+, *(t), + B, * (1 _18) + B, *(semestre _ par) +e,

Nivel 2:

By = Voo + B.CEP _14+ B.CEP _17+ B,CEP _ 28
+pB,CEP _31+ B,CEP _32+ B,CEP _33+ B,,CEP _34+
B safra _ 5+ B,safra _ 8+ B,,1im ite + B,,s0lteiro + u,,

B = Vo + B limite, + B, solteiro, + 5, ,CEP _33+u,,

No modelo proposto a taxa de desconto foi assumida com fixa. Quando € feita uma previsao
de um fluxo de caixa existe sempre o risco de que as receitas fiquem aquém do previsto e que
as despesas sejam ainda maiores do que o esperado. A taxa de desconto tem a ver com o
modo como a empresa avalia esse risco. No exemplo a seguir, a taxa de desconto aplicada

serd de 22,42% a.a. (taxa utilizada pela Administradora para a andlise de projetos).
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Com o objetivo de ilustrar o cilculo do Valor Vitalicio do Cliente, serdo utilizadas as

equacdes do modelo para o célculo de dois clientes da Administradora que adquiriram o

cartdo de crédito na mesma safra. Os dados dos dois clientes sdo apresentados na Tabela 7.3.

Tabela 7.3 — Dados utilizados para o calculo do VVC

Informacao Cliente 1 Cliente 2 Observacao
Assisténcias e Seguros 1 1 | 1= Adquiriu o seguro
Débito em Conta 1 1 | 1=Débito em conta
Sexo do Associado 0 0 | 0 =Homens
Cartdo Adicional 1 1| 1= 1 cartdo Adicional
Limite de Crédito 4.400 100 | Em R$
Faixa de Limite de Crédito 6 1 | 1 = Limite inferior a 235

6 = Limite superior a 2781
Estado Civil 1 1 | 1= Solteiro
Faixa de Idade do Associado 3 3 | 3 =Entre 39 e 58 anos
Tipo de Produto Adquirido 1 1 | 1 =Cartdo de Varig
Cep Residencial Grupo 32 Grupo 33
Safra 3 3

Fonte: Administradora de Cartoes de Crédito

A estimativa para a funcio de sobrevivéncia para cada um dos clientes pode ser obtida pelas

equacdes abaixo:

A

— Cliente 1: Sl(t,Xl)z[S0

— Cliente 2: S,(t,X,) = {SO

(1)

A

)

|

|

e

Zﬂiixi

N
2 Bi*Xi
e

5o

- [S(fm}

671,57537

8(1,58445

Onde {So(t)} representa a funcdo de sobrevivéncia para a amostra, quando ndo sdo

consideradas as varidveis explicativas de cada cliente.
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A probabilidade de um cliente manter o seu relacionamento comercial com a empresa pode
ser descrita graficamente. A titulo de ilustracdo, a Figura 7.1 mostra a curva de sobrevivéncia

de dois clientes da Administradora.

~ e e T T Cliente 1

T -

= 0,50 —
Sy i
— Cliente 2

040 s

S_—
o3 —-

[-1- - o s i o B B B A B e H R B b i B s s e et e B R R B S S e

1 3 & 7 9 1 13 15 17 19 21 23 26 27 29 31 33 3% 37 39 41 43 45 47 49 51 53 65 &7 9
Mes

Figura 7.1 — Perfis de sobrevivéncia para dois associados da Administradora.

Fonte: elaborado pelo autor

Na tabela 7.3 verifica-se que os dois clientes apresentam vdrias caracteristicas em comum,
entretanto diferem significativamente em relagdo ao limite de crédito e CEP residencial. Essas
diferentes caracteristicas fazem com que, enquanto a curva do cliente 1 mostra o perfil de
sobrevivéncia de um cliente com baixo risco de cancelamento do seu cartdo, a curva do
cliente 2 mostra o perfil de um cliente cujo risco de romper o relacionamento com a

Administradora ¢ significativamente maior (Figura 7.1).

Vale observar que o uso da andlise de sobrevivéncia permite, ndo apenas quantificar a
probabilidade de um associado cancelar o seu cartdo, mas também prever quando isso
ocorrerd. No exemplo em estudo, assumindo-se que a Administradora tomou a decisdo de
estruturar agdes especificas de retencdo para associados com probabilidade de sobrevivéncia
inferior a 70%, o cliente 2 deveria ser acionado a partir do vigésimo segundo més de

relacionamento.
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A estimativa para a margem de contribuicio para cada um dos clientes pode ser obtida pelas

equacdes abaixo:

Cliente 1

Nivel 1:
M, =B, + B, *(t)”_ + 5, >’<(t_l8)n, + 5, *(semestre_ par)”_ +e,
M, =36,000+0,748*(t,,)— 0,270 * (¢t _18),, + 1,740 * (semestre _ par) ,

Nivel 2:

By = 7o+ BLCEP _14+ B.CEP _17+ B,CEP _28
+B.CEP _31+ B,CEP _32+ B,CEP _33+ B,,CEP _ 34+
B safra _5+ B,,safra _8+ B,,1lim ite + B, ,s0lteiro + u,,

B, =30,98—-0,0007 *4400 — 2,19 *1+10,29 *1 = 36,000

B = Vo + B limite, + B,solteiro, + B, ,CEP _33+u,

B, =115-0,000055*%4400—-0,16*1-1,13*0 = 0,748
Cliente 2

Nivel 1:
M, =B, + B, *(t)”_ + 5, >’<(t_l8)n_ + B, *(semestre _ par)”_ +e,

M,, = 20,480 —0,145%(t,,) — 0,270 ( _18),, +1,740* (semestre _ par),,

Nivel 2:

By = 7o+ BLCEP _14+ B.CEP _17+ B,CEP _28
+B.CEP _31+ B,CEP _32+ B,CEP _33+ B,,CEP _ 34+
B safra _5+ B,,safra _8+ B,,1lim ite + B, ,s0lteiro + u,,

By, =30,98-0,0007 %100 -2,19 *1—8,24 *1 = 20,480

B, =7+ B limite, + B solteiro, + B,CEP _33+u,
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B, =115-0,000055*100—-0,16 *1-1,13*1=-0,145

A Tabela 7.4 apresenta, de forma ilustrativa, o cdlculo do Valor Vitalicio para os dois clientes
recém adquiridos pela Administradora. Na coluna I estdo estimados os valores para a fungdo
de sobrevivéncia para os 60 primeiros meses de relacionamento de cada cliente. Na coluna II
foram calculadas as margens previstas para o mesmo periodo. O método do Valor Presente
Liquido (VPL) calcula o valor presente de todos os fluxos de caixa futuros esperados, usando
uma taxa de desconto (R) (Homgren, Sundem e Stratton, 2004). Neste estudo, a margem de
contribuicdo média gerada em cada periodo foi descontada por uma taxa de 22,42% a.a.,

obtendo-se o seu valor presente liquido (coluna III).

VPLdeM (T) =M (t).(1+ R)” =M (1) *1,017 —(r-1)

Tabela 7.4 — Exemplo numérico do calculo do Valor Vitalicio do Cliente

‘ Cliente 1 ‘ ‘ Cliente 1 ‘

s Fungén de Margem de VPL da Margem Fungéo de Margem de WPL da Margem

Sobrevivencia Contrituicio Unit e Contribuigio Sobrevivencia Cortribuicgo Unit. e Contribuicio

0! 0} Uit i) 0] 0} Uri. (1)

R 1om | | wom | | w0 | | 1oom | | w48 | | 048 |
[ 2 ] 09996 | | #75 | | %12 | nggEs | | 03| | 1992 |
EEE nga2 | | wan | | %22 | | ngazr | | 008 | | 19,38 |
[+ ]| ngerz | | 32| | %k | nggz | | 2004 | | 1850 |
[ 5 ]| noess | | 3| | e g5 | | 1900 | | 1785 |
[ s ]| ooz | | 374 ] | %25 | | o | | 1975 | | 1704 |
[ (= ] | ogmes | | 12077 | | 23] | 0352 | | 507 | | 05 |
HEEEN 0gs | | 12226 | | 202 ] | oz | | 578 | | 077 |
[ = ] | ogats | | 12378 | | RECI 03349 | | 543 | 0,70 |
HEN ogsr | | 12526 | | 125 | 03185 | | 520 | 0g2 |
[ m | | 0853 | | 12675 | | 404 | | 02608 | | 491 | | 047 |
‘ Valor Vitalicio do Cliente ‘ ‘ 2.556 09 ‘ ‘ Valor Vitalicio do Cliente ‘ ‘ 41693 ‘

Fonte: Elaborado pelo autor
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Portanto o Valor Vitalicio do cliente 1 é R$ 2.556,09, enquanto que para o cliente 2 é de
R$416,14. Caso o cdlculo fosse repetido para todos os associados da Administradora, a soma

do Valor Vitalicio de todos os clientes representaria o Valor do Cliente da Empresa.

7.5 - Implicacoes Gerenciais

As empresas se tornam bem sucedidas pela sua capacidade de adquirir novos clientes, reter os
clientes que jé estdo na base e aumentar as vendas por meio de vendas casadas (Blattberg et
al., 2005). Em outras palavras, para que uma empresa se mantenha competitiva, € preciso que
ela descubra como manter os seus clientes por mais tempo, como fazer com que gastem mais

com os produtos por ela oferecidos e se tornem mais lucrativos (Peppers e Rogers, 2005).

O processo de aquisi¢do de clientes € extremamente importante para a empresa, interferindo
diretamente no seu desempenho (Dorsch, Carlson, Reymond e Ranson, 2001). Poucas
empresas adotam uma estratégia de aquisicdo seletiva, isto é, assumem que nem todo
proponente justifica um investimento para a sua aquisi¢do (Blattberg et al., 2000). O modelo
proposto apresenta-se como uma alternativa para a empresa desenvolver um processo de
atracdio seletiva de clientes. Da mesma forma que se calcula a expectativa de vida de uma
pessoa ao nascer, em fungdo das suas caracteristicas, como por exemplo, local de nascimento
ou classe social, calculou-se a probabilidade de um cliente manter o seu relacionamento com a
Administradora ao longo do tempo, em funcio de suas caracteristicas pessoais. Além disso,
estimou-se uma curva de variagdo na margem, em funcdo das suas varidveis cadastrais,

melhorando, dessa forma, a capacidade de tomada de decisdo sobre o investimento na sua

aquisigao.

O Marketing de Relacionamento assume que as empresas podem ser mais lucrativas caso elas
identifiquem os seus clientes mais lucrativos e invistam, proporcionalmente, mais recursos
nesses clientes (Malthouse e Blattberg, 2005). O modelo proposto permite a segmentacao dos
clientes, em funcdo do seu Valor Vitalicio, possibilitando a implantacdo de estratégias
diferenciadas para cada segmentagdo. H4 casos de segmentacio da base de clientes segundo a
lucratividade e a propensdo ao cancelamento na Indistria de Cartdes de Crédito (Cohen,
2004). A Figura 7.3 mostra as agdes que devem ser adotadas pela Administradora,

dependendo do quadrante em que o associado estd classificado. Os associados que geram alta
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rentabilidade e apresentam grande probabilidade de cancelamento devem receber maior
atencgdo e justificam investimentos de marketing em acdes de retengdo. O segmento com baixa
propensdo ao cancelamento e alta lucratividade devem sofrer acdes de manutengdo. Os
associados com baixa propensio ao cancelamento e baixa lucratividade devem sofrer acdes de
rentabilizacdo, como por exemplo, oferta de vendas casadas. Por fim, associados que ndo
geram resultado e que demonstram propensdo ao cancelamento, ndo devem sofrer acdes de

retengao.

r
-,

g E MANTER RETER
2
3
[}
=
|

% DEIXAR

z ADMINISTRAR CANCELAR

BATXA ALTA

PROPENSAO AQ CANCELAMENTO

Figura 7.3 — Matriz de tomada de decisdo em funcio da propensiao ao cancelamento e lucratividade do
cliente.

Fonte: Cohen, 2004

O problema é que quanto mais o foco de uma empresa se concentra no curto prazo, maior sera
a probabilidade de que sejam tomadas decisdes que irdo comprometer o resultado de longo
prazo. Dessa forma, obter uma visdo compreensiva dos associados no longo prazo se constitui

em um diferencial competitivo para a empresa.

Por fim o modelo permite o acompanhamento do desempenho da estratégia de marketing ao
longo do tempo. O cédlculo do Valor Vitalicio e do Valor do Cliente deve ser repetido

periodicamente e, caso haja variacdo positiva, haverd aumento no valor da Empresa.
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7.6 - Direcionamento para pesquisas futuras

Todos os modelos propostos para o célculo do Valor Vitalicio do Cliente apresentam
limitacdes. Uma componente chave do modelo é a previsdo de freqiiéncia e valor das
transacdes futuras. O Modelo Linear Hierarquico se mostrou robusto e flexivel; entretanto,

um maior aprofundamento da técnica se faz necessario.

A restri¢do imposta pela escassez de informacdes fez com que ndo fosse possivel fazer
generalizacdes sobre os resultados obtidos. Acredita-se que a inclusdo de varidveis de
comportamento e do macroambiente da empresa poderiam trazer um maior poder de previsao

ao modelo.

No modelo de calculo em estudo, a taxa de desconto foi considerada como fixa. Um caminho
interessante seria tornd-la variavel, em funcdo de risco e caracteristicas do macroambiente da

empresa.

Ha necessidade de validacdo empirica para o modelo. Pretende-se, no futuro, utilizar a mesma
combinag@o de técnicas em outras induistrias com as mesmas caracteristicas, por exemplo,

Bancos e Seguradoras.

Finalmente, o estudo comparativo entre cartdes ativos e cancelados se mostrou muito rico.
Para a amostra estudada, a afirmag@o de que clientes mais antigos sdo mais rentaveis nao se
confirmou. Para um segmento representativo da amostra ocorreu redu¢do na margem relativa
ao longo do tempo. Um estudo mais aprofundado do comportamento do cliente ao longo do

ciclo de relacionamento com a empresa seria muito oportuno.
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Anexo A - Equacdo utilizada pela Administradora para o cilculo da Margem de Contribui¢do

M, =RT, + RF, + RIMP, - DVM , — CPMF,, — ODO, — ISS,, — Custos,

Onde:

x M, € amargem de contribui¢do do associado i no periodo t.

x  RT, € o valor das receitas de tarifas do associado i no periodo t.

% RF, € o valor das receitas financeiras do associado i no periodo t.

x  RIMP, é o valor das receitas de impostos do associado i no periodo t.

x  DVM , € o valor das despesas devidas as bandeiras Visa e Mastercard referentes ao

associado i no periodo t.

x CPMF, é o valor do CPMF (Contribui¢do Provisdria sobre Movimenta¢io
Financeira) gerado a partir da movimentagao financeira do associado i no periodo t.

x  0ODO, ¢ o valor das outras despesas operacionais diretas geradas para o associado i no
periodo t.

x ISS, € o valor do ISS (imposto sobre servigos gerado a partir da movimentagdo
financeira do associado i no periodo t.

% Custo, € o valor de outros custos diretos gerados para o associado i no periodo t.

Conforme pode ser observado pela equacdo acima a varidvel margem de contribuicio
apresenta-se em uma forma muito agregada e € necessario desenvolver algumas consideragdes
sobre a sua formacgdo para um melhor entendimento dos resultados que serdo discutidos nos

préximos capitulos.

A receita de tarifas (RT, ) € obtida através de vdrias tarifas pagas pelos associados, sendo que

entre elas duas sdo mais representativas a tarifa de anuidade e a tarifa de intercambio.
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