En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

Regressao Logistica: Um Modelo de Risco de Cancelamento de Clientes

Autoria: Karine de Almeida Karam, Jorge Ferreira da Silva, Flavia de Holanda Schmidt

RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢ desenvolver um modelo estatistico que relacione varidveis
transacionais, demograficas e dados sobre o historico de eventos com a probabilidade de
cancelamento dos clientes assinantes de jornal, assim como definir o perfil dos clientes com
maior risco de desligamento. Apds a constru¢do de um modelo tedrico, a regressdo logistica foi
utilizada como técnica estatistica para desenvolver um modelo de previsdo de cancelamento. Os
resultados indicaram que o perfil do cliente que cancela a assinatura do jornal € o jovem de até 30
anos; com baixo nivel sdcio-demografico; morador da baixada, subtirbio e outros estados que nao
o Rio de Janeiro; que tenha adquirido sua assinatura através do canal tele-marketing ativo; com a
assinatura da modalidade anual e forma de pagamento em boleto ou débito em conta corrente;
clientes que adquiriram sua assinatura mais recentemente; que comprem menos de 3 produtos da
empresa e que ndo tenham feito reclamacdes através da central de atendimento. O modelo final
de previsdo de cancelamento contou com 11 variaveis e a tabela de classificagdo mostrou uma
taxa de acerto geral de 75,3%.

INTRODUCAO

O transcorrer das ultimas décadas, profundamente marcado pelo aumento da oferta de mercado,
crescimento da competitividade entre empresas e alteragdo do comportamento do consumidor,
imp0s mudancas de estratégias aos gestores das organiza¢des contemporaneas: mantidas as
necessidades de crescimento e de lucratividade, intensificou-se a percepcao de que cada cliente,
de forma individual, pode ter seu valor maximizado de acordo com o seu potencial de negocios
para com determinada organizagao.

De forma reflexa, académicos e executivos de marketing vém dedicando crescentes esfor¢os para
gerir o cliente como um ativo para a organizagdo e lidar com os desafios de uma arena cada vez
mais competitiva: a capacidade de captar e conservar clientes ¢ provavelmente a chave do
sucesso e um dos maiores desafios das organizagdes contemporaneas (KOTLER, 2002).

Dentro desta perspectiva, observou-se a evolugdo do marketing de um paradigma meramente
transacional para o paradigma relacional: as empresas, cada vez mais, procuram desenvolver
relacionamentos com os clientes (SINGH E SIRDESHMUKH, 2000). Dessa forma, o marketing
de relacionamento, conjugado a estratégia de retencdo de clientes, torna-se uma alternativa
atraente. Dependendo do setor de atuagdo, as empresas podem aumentar seus lucros de 25% a
85%, ao reduzir em apenas 5% a perda de clientes (REICHHELD & SASSER JR., 1990).

A taxa de retencdo de clientes ¢ vista por Rust & Zahorik (1993) como o componente mais
importante para que a empresa consolide sua participagao no mercado, sendo direcionada pela
satisfacdo do consumidor. Embora a satisfagdo ndo seja obrigatoriamente revertida em lealdade,
as empresas devem persegui-la e reconhecer que ela ¢ alcancada pela entrega consistente de valor
superior ao cliente (REICHHELD, 1993). E imprescindivel que as organizagdes, para a
construgdo desse relacionamento, entendam profundamente os processos pelos quais os clientes
mantém trocas com as empresas, € como esses processos influenciam a lealdade

Os programas de relacionamento tém por objetivo aumentar o /ife time value dos clientes e, para
alguns autores, inclusive, como Vavra (1993), quanto mais tempo se mantém um cliente, mais
lucrativo ele podera ser para o negécio, e quanto mais tempo o cliente comprar de uma mesma
organiza¢do, mais dependente podera tornar-se de seus produtos ou servigos e estard menos
suscetivel a ofertas da concorréncia com pregos mais baixos.
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Na industria jornalistica, que retoma na atualidade um ciclo de crescimento apds consecutivos
declinios do IVC (Instituto Verificador de Circulagdo) entre 2001 e 2003, e especialmente no
segmento quality papers (voltados para a classe AB), quase 80% das vendas sdo realizadas por
meio de assinaturas, o que torna a reten¢do dos seus clientes atuais a melhor estratégia para
manter a circulagao.

Para diferenciar o grupo que cancela do que ndo cancela a assinatura do jornal, ¢ preciso
segmentar a base de clientes entre aqueles que possuem alto e baixo risco de abandono. A
segmentacdo ¢ baseada no conceito de que o mercado para um produto ndo ¢ homogéneo em
relacdo a seus desejos e necessidades. Isto explica por que uma parte do mercado vale mais que a
outra e quais estratégias de marketing diferentes devem ser empregadas na venda e na retencao
dos clientes dessas diferentes partes .

Faz-se necessario medir o risco de perda de cada cliente, calculando a probabilidade de
cancelamento da assinatura, identificar os fatores que explicam o perfil do cliente que cancela e
classifica-los em dois grupos: o dos que cancelam e o dos que ndo cancelam. Desta forma, este
estudo desenvolve um modelo que relaciona variaveis transacionais, demograficas e dados sobre
o histdrico de eventos com a probabilidade de cancelamento do cliente.

Neste contexto, este trabalho pretende, usando a técnica da regressao logistica bindria, identificar
os riscos de cancelamento na base de clientes, permitindo assim a constru¢do e avaliacdo de
regras de reconhecimento de padrdes de cancelamento da assinatura para a classificacdo dos
clientes de jornal em grupos. Ao identificar o perfil dos clientes com risco de cancelamento sera
possivel atuar sobre eles através de agdes de retencdo, que revertam a perda desses clientes.

Para tanto, a questdo central que norteia esta pesquisa ¢é: é possivel definir o perfil do cliente que
cancela uma assinatura de jornal?

A seqiiéncia do artigo estd estruturada da seguinte forma: apresenta-se a revisdo de literatura que
deu origem as hipoteses de pesquisa, seguido de uma breve exposi¢do dos aspectos
metodoldégicos utilizados para alcancar esse objetivo. Por fim, apresentam-se os resultados
encontrados nesta pesquisa, bem como suas possiveis implicagoes.

REFERENCIAL TEORICO

O erro mais critico no desenvolvimento de modelos com base tedrica ¢ a omissao de uma ou mais
variaveis independentes, um problema conhecido como erro de especificagdo (HAIR et al.,
1998). Ainda segundo o autor, o diagrama de definicdo das variaveis deve ser definido em termos
de construtos, ap6s o que devem ser levantadas as métricas que irdo mensurar esses construtos.
Assim, a estrutura deste trabalho contempla a elaboracdo de um modelo tedrico a priori, para
que, na etapa subseqiiente, sejam definidas as varidveis que devem compor o modelo matematico
de previsao de cancelamento.

Para tanto, ¢ fundamental revisar os diversos conceitos que se relacionam com a retengdo de
clientes, e, em seguida, definir as variaveis que influenciam o comportamento de compra do
consumidor e, conseqlientemente, ajudam a descrever o grupo que cancela e o grupo que ndo
cancela a assinatura do jornal.

O modelo teoérico contara com trés grupos de variaveis. O primeiro contempla as variaveis que
avaliam a relacdo cliente-empresa com a retengdo, sdo elas: lealdade, marketing de
relacionamento e satisfacdo. O segundo é o grupo das varidveis transacionais que descrevem a
interagdo operacional da empresa com o cliente. Por fim, contard com as varidveis relativas as
caracteristicas do cliente e que ajudam na segmentacdo do mercado consumidor, tais como:
geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais.

Retencdo
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Diversos estudos indicam que reter consumidores ¢ mais barato e competitivamente mais
vantajoso do que atrair novos clientes (BERRY, 1995; PARVATIYAR e SHETH, 2000). Nash
(1994)e Kotler e Armstrong (1995) afirmam que o custo para conservar um cliente atual satisfeito
¢ menor do que a despesa para conquistar um novo. Vavra (1993) demonstra que a aquisi¢cao de
novos clientes pode custar até 5 vezes mais do que o custo necessario para satisfazer e reter
clientes ja existentes.

Nesse sentido, outros estudos sugerem ainda que quanto maior o tempo que uma empresa retém
seu cliente, maior ¢ o lucro gerado por ele (REICHHELD, 1996). Reichheld e Sasser(1990)
indicam que as empresas podem aumentar os lucros de 25% a 85%, reduzindo as fugas de
clientes em apenas 5%. Um estudo feito por Oliver (1999) em 14 ramos de negocios diferentes
mostrou que ao aumentar em 5% a reten¢do dos consumidores gera-se um incremento de 25% a
95% no valor presente liquido (VPL).

Retencdo e Marketing de Relacionamento

Sheth e Parvatiyar (2000) argiem que o marketing de relacionamento ¢ um processo de
engajamento em atividades cooperativas e colaborativas e programas com consumidores finais
para criar e intensificar valor economico e redugdo de custos muituos

Alguns autores (KOTLER E ARMSTRONG, 1995; GRONROOS, 2003) enxergam o
relacionamento com o cliente envolve um processo continuo de interagdes, algumas vezes
realizado pelo proprio vendedor e que resultam no desenvolvimento de lacos mais fortes a
medida que o gerenciamento do relacionamento ¢ feito com esse propodsito. Partindo-se do
estagio inicial do relacionamento, ele normalmente progride de modo a alcangar um vinculo
maior com o cliente, garantindo que suas necessidades sejam atendidas e que o cliente valorize
esse relacionamento.

Retencao e Lealdade

Reichheld (1996) define que a lealdade de um cliente estd na permanéncia dele com uma empresa
durante muitos anos enquanto Gerpott, Rams e Schindler (2001) entendem lealdade como a
atitude favoravel de um cliente perante uma empresa e seus servicos. Segundo Lacoeuilhe (1997)
as primeiras defini¢des de lealdade baseavam-se na observagdo do comportamento do
consumidor fiel quando este comprava regularmente a mesma marca. Esta ¢ uma abordagem
comportamental ou behaviorista, que considera a lealdade uma resposta passiva baseada na
analise do comportamento de compra.

Caruana (2004) também distingue a lealdade do cliente da retencdo do cliente. A reten¢do do
cliente, segundo ele, ¢ a estratégia que a empresa implementa, enquanto que a lealdade do cliente
¢ um estado psicoldgico que o cliente tem ou ndo tem.

Segundo Oliver (1999), a lealdade desenvolve-se em uma seqiiéncia de fases, em que o
consumidor, primeiramente, torna-se cognitivamente leal, depois passa a ser afetivamente leal,
em seguida, conativamente leal, por fim, torna-se ativamente leal. O autor também relaciona a
lealdade ao contexto sdcio-emocional. Assim, Oliver propde uma estrutura que relaciona o grau
de determinismo e forga pessoal e o suporte da sociedade/comunidade, podendo resultar em um
estado de lealdade final (u/timate loyalty), quando o consumidor deseja ser leal e a sociedade
também quer que ele seja leal. Esta definicao de lealdade ¢ utilizada como a defini¢do tedrica do
construto neste estudo, privilegiando a concep¢ao dindmica de lealdade.

Retencdo e Satisfacdo

Os clientes experimentam varios niveis de satisfagdo ou desapontamento apos cada experiéncia
de servico a medida que suas expectativas sdo atingidas ou ultrapassadas (LOVELOCK e
WRIGHT, 2001).
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Yin (1990) conceitua satisfacdo como o julgamento atitudinal que se realiza apds a compra ou
apos uma série de interagdes do consumidor com um produto. Oliver (1999) acrescenta que
satisfacdo ¢ um preenchimento prazeroso, ou seja, o consumidor sente que o consumo preenche
alguma necessidade, desejo ou objetivo de forma prazerosa, gerando um desempenho favoravel
comparado a um padrao existente.

Como resultante da satisfacdo, estudos empiricos suportam a ligacao da satisfacdo com a retenc¢ao
de clientes (JONES, MOTHERSBAUGH e BEATTY, 2000) e, logo, com o desempenho
organizacional (BANSAL e TAYLOR, 1999).

A satisfacdo do consumidor possui duas dimensdes essenciais: a satisfagdo referente a uma
transacao especifica e a satisfagdo acumulada (ROSSI E SLONGO,1997). H4 razoavel consenso
entre pesquisadores de marketing e de comportamento do consumidor concordam quanto ao fato
da satisfacdo ser uma medida individual de uma transagdo especifica ou como a avaliacdo de uma
experiéncia particular com um produto ou servigo. Ja a questdo da defini¢do da a qualidade
percebida (ou desempenho) do servico quanto a um antecedente da satisfacdo numa transagao
especifica ainda permanece em questdo. A visdo de Johnson (1995) e Fornell (1996), que
consideram a satisfacdo como um construto abstrato que descreve as experiéncias acumuladas de
consumo com um produto ou servi¢o, ao longo do tempo, tem sido base de estudos mais recentes.
A Relacgdo da Retencgdo com outros Conceitos

Para obter vantagem competitiva diante dos concorrentes, empresas tentam reter seus clientes
através do aumento de sua satisfagdo e de sua lealdade (GERPOTT et a/.,2001). Kotler (2000)
afirma que “a chave para a retengdo de clientes ¢ a satisfacdo”. Para Oliver (1999) a satisfacao
dos clientes ndo ¢ suficiente para gerar lealdade, pois ¢ apenas um determinante da lealdade, mas
nao € o unico.

Zeithaml e Bitner (1996) sugerem que a retengcdo ¢ uma das conseqiiéncias da lealdade. Para
Berry e Parasuraman (1995) a retencdo de clientes € uma conseqiiéncia desejavel do marketing de
relacionamento. Gerpott et al. (2001) sugerem que os conceitos de satisfacdo, lealdade e retengdo
estejam ligados em dois estagios: a satisfacdo influencia a lealdade e a lealdade influencia a
reten¢ao de clientes.

Rapp (1996) e Reichheld (1993) compartilham a opinido de que a satisfacdo do cliente ndo ¢ um
substituto para a reten¢do. Apesar de ser intuitivo que um aumento na satisfagdo do cliente teréd
como conseqiiéncia um aumento na reteng@o e nos lucros, os fatos sdo controversos. Dos clientes
que se desligam de uma empresa, entre 65% e 85% deles estavam satisfeitos ou muito satisfeitos
com seus fornecedores. Para Reichheld (1993) os sistemas de medida de satisfagdo ndo foram
desenvolvidos para oferecer um entendimento sobre quantos clientes permanecem leais a
empresa e por quanto tempo.

A despeito das opinides contraditorias sobre a relacdo entre lealdade e lucro, muitas empresas
estdo utilizando o marketing de relacionamento como ferramenta para aumentar a lealdade dos
consumidores e garantir a retengdo, considerando-o como instrumento essencial ao
desenvolvimento de lideranga, fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e
servigos no mercado. A cria¢ao de relagcoes solidas e duradouras ¢ uma tarefa ardua, de dificil
manutencdo. Mas acredita-se que, em um mundo onde o cliente tem tantas opg¢des, mesmo em
segmentos limitados, uma relagdo pessoal ¢ a Unica forma de manter a fidelidade do cliente
(MCKENNA, 1999).

Alguns autores afirmam que niveis maiores de satisfacdo do cliente levam a niveis maiores de
lealdade do cliente (ANDERSON e SULLIVAN, 1993; OLIVER e SWAN, 1989; YI, 1991).
Através da lealdade, alguns autores dizem que a satisfagdo ajuda a assegurar rendimentos futuros
(FORNELL, 1992), reduzir custos de transagdes futuras (REICHHELD e SASSER, 1990),
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diminuir a elasticidade de precos (ANDERSON, 1996) e minimizar a probabilidade de os clientes
trocarem de fornecedor (ANDERSON e SULLIVAN, 1993).

A integragdo das teorias referentes a Satisfacdo do Consumidor, Marketing de Relacionamento e
Lealdade ¢, portanto, relevante sob o ponto de vista tedrico e um dos aspectos tratados neste
artigo.

Segmentacdo do Mercado Consumidor

O mercado ¢ composto por uma grande diversidade de clientes produtos e necessidades. Um
papel importante do marketing ¢ determinar quais segmentos oferecem maiores chances para a
empresa alcangar seus objetivos.

Czinkota (2001) afirma que entender o consumidor na sua percep¢do individual, em suas
decisdes de compra, desde as questdes culturais até as sociais, significa entender até que ponto
estas variaveis interferem nas decisdes do consumidor.

Diversas bases de segmentagdo ja foram amplamente pesquisadas. Embora nd3o se tenha
encontrado consenso, a grande maioria destaca quatro tipos de segmentacdo: geografica, socio-
demografica, psicografica e comportamental.

Variaveis Definicao
Variaveis Geograficas Propoe dividir o mercado em unidades geograficas
diferentes, como paises, estados, regides, cidades ou
bairros.
Variaveis Demograficas As variaveis demograficas como idade, tamanho da

familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda,
ocupagdo, formacdo educacional, religido, raca,
geragdo, nacionalidade ou classe social, sdo as bases
mais comuns para se distinguir grupos de

consumidores.

Variaveis Psicograficas Compradores sdo divididos em grupos diferentes
baseados no estilo de vida e na personalidade das
pessoas

Variaveis Comportamentais Variaveis como ocasioes, beneficios, status de

usuario, taxa de uso, status de lealdade, estagios de
aptiddo de compra e atitude sdo varidveis
importantes para dividir o mercado em grupos
tomando como base o conhecimento do consumidor,
sua atitude e o uso e a resposta para um produto.
Variaveis Transacionais Os clientes ndo sdo iguais e expressam essa
diversidade através de transagdes diferentes, que
geram custos maiores ou menores para a empresa ¢
impactam de maneira distinta na geragdo de caixa de
uma companhia.

Fonte: Kotler, 1998 Quadro 1 —Varidveis de Segmentacio

ASPECTOS METODOLOGICOS

O universo da pesquisa ¢ composto pelos clientes, ativos e inativos, registrados no banco de
dados da empresa editora de jornal Infoglobo, que edita os jornais O Globo e Extra, ¢ lider no Rio
de Janeiro com 71% do market share carioca. O jornal O Globo € o principal jornal quality paper
do Rio com 36% de market share de circulacao e 81% das suas vendas sdo através de assinaturas.
Um jornal como este sempre sera alvo para o crescimento dos demais. A melhor estratégia para a
manutencao da circulagdo do Globo ¢ a reten¢ao dos seus clientes atuais

A base de dados possui todas as assinaturas que estejam ativas, incluindo as vendidas desde o
momento em que a empresa langou o servigo de assinaturas em abril de 1976. Para as assinaturas
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inativas existe registro das assinaturas canceladas desde julho de 1995. Foi definida uma janela
de andlise em que foram analisadas as assinaturas canceladas entre junho de 2004 e maio de 2005
e assinaturas ativas em maio de 2005. De um total de 230.858 assinaturas ativas e 105.524
assinaturas canceladas, extraiu-se duas amostras aleatérias simples, uma de treinamento com
35.549 casos e outra amostra para validagdo com 4.796 casos.
A coleta dos dados foi realizada da seguinte maneira:
= pesquisa bibliografica em livros, dissertagcdes, papers e periddicos, para conceituar
marketing de relacionamento, satisfacdo, lealdade e retencdo de clientes, varidveis
transacionais, segmentacdo de mercado, variaveis geograficas, demograficas,
psicograficas e comportamentais, além de métodos estatisticos para tratamento e
modelagem dos dados do histérico de eventos dos assinantes;
= pesquisa documental na base de dados fornecida pela empresa editora de jornais
observando trés grupos de varidveis: historico de eventos, dados transacionais e variaveis
demograficas. A unidade de medida do tempo empregada ¢ o més que € uma variavel
continua e a unidade de analise € o assinante pessoa fisica.

Tratamento dos Dados

A técnica utilizada para indicar o risco de cancelamento dos assinantes deste jornal ¢ a regressdo
logistica binaria, que determina a probabilidade de uma assinatura pertencer ao grupo dos que
cancelam ou ao grupo dos que ndo cancelam. Tanto a varidvel dependente quanto as variaveis
independentes sdo categéricas. O tratamento estatistico dos dados e o desenvolvimento do
modelo foram realizados com o apoio do SPSS 13.0.

O Método de Regressao Logistica

Na literatura, existem duas técnicas com a capacidade de separar dois grupos ou alocar um novo
elemento em um desses grupos. Ambas as técnicas, Andlise Discriminante e Regressao Logistica,
se enquadram na classe de métodos estatisticos multivariados de dependéncia, pois relacionam
um conjunto de varidveis independentes com uma varidvel dependente categorica (HAIR et al.,
1998).

O modelo logistico ¢ mais comumente utilizado porque a andlise discriminante impde as
varidveis independentes algumas condigdes, tais como serem normalmente distribuidas e terem
suas matrizes de varidncia-covariancia iguais entre os dois grupos de classificagdo. Outro ponto
que € motivo de critica quanto ao método da analise discriminante € que o resultado da expressao
discriminante fornece um score que possui pouca interpretacdo intuitiva. Segundo Ohlson (1980),
este score € basicamente um dispositivo (discriminatorio) de classificagdo ordinal, ndo tendo
embutido nenhum aspecto probabilistico. Além de ndo depender da exigéncia de normalidade das
variaveis independentes ¢ da igualdade de matrizes de covaridncia, a regressdo logistica ¢
semelhante a uma regressdo multipla, pois possui o poder de incorporar efeitos ndo lineares
(HAIR et al., 1998). A possibilidade de interpretagdo direta dos coeficientes como medidas de
associa¢do ¢ uma das grandes vantagens da regressao logistica: a interpretacdo destes coeficientes
pode ser estendida para qualquer problema pratico.

Coleta e Analise dos Dados

A amostra inicial contava com 36.000 assinaturas. Apos a andlise da base de dados, foram
excluidos os assinantes com as seguintes caracteristicas:

a. assinaturas com forma de pagamento “ndo informado”;

b. assinaturas com tipo de assinatura “em branco”;
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c. assinantes com idade inferior a 18 anos e superior a 90 anos.

Depois desse tratamento, a amostra ficou com 35.549 assinaturas, sendo 24.492 ativas e 11.057
canceladas. A base final para estudo contém as variaveis, sumariadas no Quadro 2: status (ativa
ou inativa), tipo de assinatura, fonte de venda, forma de pagamento, regido, tempo de
permanéncia, LTV, SD&W, género, faixa etaria, indicativo de participagdo em agdes de
fidelizagdo, publicacdo de anuncio nos ultimos 12 meses, historico de reclamagdo, compra de
produto agregado e quantidade de produtos agregados comprados.

Definicao das Variaveis
Em uma primeira etapa foram consideradas as seguintes variaveis:
Variaveis Transacionais

Descriciao Definicao Niveis
Status do Indica se o cliente continua assinando o Ativo e Inativo
cliente jornal ou se cancelou o servigo.
Tipo de Periodo pelo qual o cliente contratou a Anual; boleto mensal; débito automatico;
Assinatura assinatura semestral e trimestral.

Fonte de Venda | Representa o canal de vendas pelo qual o | Agente; antigo (na migragao do sistema os
cliente adquiriu uma assinatura. dados foram convertidos como antigo);
Internet; outros; sem fonte; terceiros;

telemarketing ativo; telemarketing receptivo.

Forma de Meio de pagamento utilizado pelo cliente | Boleto bancario; cartdo de crédito no débito
pagamento automatico; cartdo de crédito parcelado;
débito em conta corrente automatico; débito

em conta corrente parcelado; ndo informada.

Tempo de Quantidade de meses que o cliente ficou | De 0 até 3 meses; de 3 até 6 meses; de 6
permanéncia ativo no caso dos cancelados; ou que meses até 1 ano; de 1 ano até 2 anos; de 2
ainda esta ativo, no caso dos atuais anos até 3 anos; mais de 3 anos.
clientes

Quantidade de | Indica o volume de produtos comprados | Até de 3 produtos; entre 4 e 7 produtos; entre

Produto pelos clientes 8 ¢ 10 produtos ¢ mais de 10 produtos
Agregado

LTV - Life Score de segmentagdo dos clientes por Platina; Diamante; Ouro; Prata; Bronze; Lata;
Time Value life time value que ¢é igual ao tempo de Indefinido.

permanéncia atual em meses mais o
tempo de vida futuro em meses (estimado
por analise de sobrevivéncia) x margem

(R$) da assinatura mensal do cliente.
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Reclamagio

através da central de atendimento ou pela

internet

Indicador de Indica se o cliente j4 comprou ou ndo um | Sim ou Nao
compra de produto agregado (livros, guias, CD e

produto outros colecionaveis)

agregado

Indicador de Indica se o cliente ja comprou um Sim ou Nao
compra de anuncio nos classificados ou ndo

anuncio

Indicador de Indica se o cliente ja fez uma reclamagdo | Sim ou Nao

Variaveis Geograficas

Descricao

Definicao

Niveis

Regido

Bairro ou cidade onde o assinante recebe
o jornal agrupado por similaridade nos

custos de distribuigdo

Baixada, suburbio, Barra, Zona Norte, Zona
Sul, Brasilia, interior do RJ, Niterdi, outros

estados, Sdo Paulo/Belo Horizonte

Variaveis Demograficas

Descricao

Definicao

Niveis

Género

Indica o sexo do assinante, mas alguns

assinantes nao tém o campo preenchido

Feminino, masculino e indefinido

Faixa Etaria

Agrupamento que indica a idade do

assinante titular

menos de 20 anos; de 20 a 25 anos; de 26 a
30 anos; de 31 a 35 anos; de 36 a 40 anos; de
41 a 50 anos; de 51 a 60 anos; de 61 a 80

anos; mais de 80 anos; sem preenchimento

SD&W*

Score de classificagdo socio-demografica
utilizando variaveis do senso do IBGE
para os setores censitarios do Rio de

Janeiro

Solidez; seguranga; equilibrio em conquista;
estabilidade; sobrevivéncia; privagio;

pentria; subsisténcia e indefinido.

Variaveis de Fid

elizacao

Descricao

Definicao

Niveis

Indicador de
participa¢do em
acdes de

fidelizagao

Indica se alguma vez o cliente participou
das acdes de relacionamento tais como
vantagens, descontos ou participagdo em

eventos exclusivos.

Sim ou Nao

Quadro 2 —Variaveis Definidas para a Pesquisa

*A SD&W ¢ uma empresa de consultoria que desenvolve um modelo que utiliza variaveis socio- demograficas
do censo do Instituto Brasileiro de Geografia ¢ Estatistica para classificar a populagdo em 9 segmentos distintos
de acordo com as caracteristicas destes individuos.
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ANALISE DOS RESULTADOS

Construcio do Modelo de Regressao Logistica

No SPSS 13.0, foi aplicado o modelo de regressao logistica binario, método stepwise foward,
para definir o modelo final que minimiza o nimero de variaveis e maximiza a precisao do
modelo.

Previsto
Status
Observados cancelado |ativo % Correto
Passo 0 STATUS CANCELADO 11057 0 100
ATIVO 24492 0 0
PERCENTUAL GERAL 31.1

Tabela 1 — Resultado do Modelo Inicial : apenas uma constante

O resultado do modelo inicial apresenta a tabela de classificagdo considerando o modelo com
apenas uma constante, ou seja, se arbitrariamente todas as assinaturas fossem consideradas
canceladas, a taxa de acerto seria de 31%. O modelo de regressdo logistica que ird estimar o
risco de cancelamento de clientes precisa ser mais assertivo na classificagdo dos clientes.

A primeira varidvel a ser incluida no modelo serd aquela que tiver a estatistica de pontuagdo mais
alta, estatistica Wald. No caso a variavel tempo de permanéncia é selecionada a compor o
modelo. Em segundo lugar, a variavel forma de pagamento ¢ incorporada ao modelo. E em
seguida, o indicador de reclamacgdo. Essas 3 variaveis contribuem com 92,1% do poder
explanatério do modelo.

A analise direcionada a passos utilizando a estatistica Wald consumiu 11 passos até se obter o
modelo final. Observando-se as significancias estatisticas do modelo, constatamos que o
coeficiente ¢ significante a cada passo.

Ap6s diversas interagdes, o modelo final selecionou 11 das 14 varidveis incluidas inicialmente no
modelo. Excluiu as varidveis: género, indicador de compra de produto agregado ¢ indicador de
compra de um anuncio de publicidade. As varidveis que resultaram do modelo final sdo: “tempo
de permanéncia”, “forma de pagamento”, “indicador de reclamag¢do”, “tipo de assinatura”, “fonte
de venda”, “faixa etaria”, “SD&W”, “LTV”, “regido”, “indicador de participacdo em agdes de
fidelizagao” e “quantidade de produtos agregados comprados”.

Avalia¢do do Ajuste Geral

A cada passo, quando uma nova variavel ¢ incluida no modelo, a estatistica de probabilidade —
2log diminui indicando uma melhora no modelo. Em contrapartida, as medidas pseudo R’
aumentam & medida que previsores sdo adicionados. O pseudo R* de Nagelkerke no ultimo passo
aumentou em 30% o poder de explicacdo do modelo obtido no passo 1.
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Probabilidade - | Cox & Snell R{ Nagelkerke R-
Passo 2log Square Square
1 35227.478* 220 310
2 33727.998* 253 355
3 33430.165% .259 364
4 33157.816" 264 372
5 32940.573° .269 378
6 32711.454° 274 385
7 32545.559° 277 390
8 32397.244° .280 394
9 32271.724¢ 283 398
10 32221.754¢ 284 399
11 32195.392¢ 284 400

a.Estimacdo encerrou-se na quinta interagao porque os estimadores dos pardmetros mudaram menos que 0.001.

b. Estimagdo encerrou-se na sexta intera¢do porque os estimadores dos parametros mudaram menos que 0.001.

c. Estimagao encerrou-se na sétima interagdo porque os estimadores dos parametros mudaram menos que 0.001.

d. Estimacdo encerrou-se na vigésima interagdo porque os estimadores dos pardmetros mudaram menos que 0.001.
Tabela 2 — Sumario do Modelo

Passo | Chi-quadrado | Graus de Liberdade | Sig.
1 0.000 4 1.000
2 139.350 7 0.000
3 135.151 7 0.000
4 187.903 7 0.000
5 129.408 8 0.000
6 134.869 8 0.000
7 134.234 8 0.000
8 120.247 8 0.000
9 144911 8 0.000
10 142.347 8 0.000
11 135.804 8 0.000

Tabela 3 - Teste de Hosmer e Lemeshow

A medida Hosmer e Lemeshow de ajuste geral tem um teste estatistico que indica que ndo houve
diferencga estatisticamente significativa entre as classificagdes observadas e previstas para todos
os modelos com duas ou mais variaveis. Um bom ajuste de modelo ¢ indicado por um valor chi-
quadrado nao significante (HAIR et al., 1998), como o observado no modelo.

No modelo do tltimo passo, todas as medidas de ajuste melhoraram. O valor -2LL diminuiu para
32.195. Os valores R* variam de 0,310 para 0,400, indicando melhoria no modelo de 11
variaveis, embora seja um valor distante dos valores R* geralmente encontrados em regressdo
multipla. A medida Hosmer e Lemeshow indica a auséncia de diferenga significativa na
distribuicdo de valores dependentes efetivos e previstos.

Precisdo da Estimativa

Problemas na utilizacdo de métodos de regressdo logistica stepwise podem ocorrer quando o
objetivo da andlise ¢ a precisdo da estimativa. Os algoritmos direcionados a passos buscam um
subconjunto de varidveis que maximize a probabilidade, mas isto ndo ¢ 0 mesmo que maximizar
a precisao da estimativa.

As matrizes de classificagdo, idénticas em natureza as utilizadas na analise discriminante (HAIR
et al., 1998), mostram taxas de acerto extremamente altas de casos corretamente classificados
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para o modelo de 11 variaveis. A taxa de acerto geral ¢ de 75,3% e, de forma adicional, as taxas
de acerto de grupos individuais sdo consistentemente altas e ndo indicam um problema na
previsdo de qualquer um dos dois grupos. As taxas de acerto do grupo que cancela ¢ maior que a
taxa do grupo que nao cancela, 77,4% contra 74,3%.

O modelo inicial que considerava apenas a constante tinha uma taxa geral de acerto de 31,1%. O
modelo completo com 11 variaveis aumenta 2,5 vezes a taxa de acerto na previsao.

Previsto
Status

Observados cancelado [ativo % Correto

Passo 1 STATUS CANCELADO 8519 2538 77.0
ATIVO 7140 17532 70.8

PERCENTUAL GERAL 72.8

Passo 2 STATUS CANCELADO 8528 2529 77.1
ATIVO 6633 17859 72.9

PERCENTUAL GERAL 74.2

Passo 3 STATUS CANCELADO 8464 2593 76.5
ATIVO 6477 18015 73.6

PERCENTUAL GERAL 74.5

Passo 4 STATUS CANCELADO 8462 2595 76.5
ATIVO 6407 18085 73.8

PERCENTUAL GERAL 74.7

Passo 5 STATUS CANCELADO 8634 2423 78.1
ATIVO 6590 17902 73.1

PERCENTUAL GERAL 74.6

Passo 6 STATUS CANCELADO 8509 2548 77.0
ATIVO 6371 18121 74.0

PERCENTUAL GERAL 74.9

Passo 7 STATUS CANCELADO 8560 2197 77.4
ATIVO 6438 18054 73.7

PERCENTUAL GERAL 74.9

Passo 8 STATUS CANCELADO 8553 2504 77.4
ATIVO 6347 18145 74.1

PERCENTUAL GERAL 75.1

Passo 9 STATUS CANCELADO 8549 2598 77.3
ATIVO 6286 18217 74.3

PERCENTUAL GERAL 75.3

Passo 10 ~ STATUS CANCELADO 8558 2499 77.4
ATIVO 6275 18217 74.4

PERCENTUAL GERAL 75.3

Passo 11~ STATUS CANCELADO 8554 2503 77.4
ATIVO 6291 18201 74.3

PERCENTUAL GERAL 75.3

Tabela 4 - Tabela de Classificagao

A partir do passo 9, a melhora no R? é pequena e a taxa de acerto geral do modelo nio se altera.
Isto indica que as variaveis 10 e 11 poderiam ser descartadas do modelo final porque quanto
menos variaveis um modelo tiver, menor o tempo de processamento. No entanto, as variaveis
“indicador de participacdo em acdes de fidelizacdo” e “quantidade de produtos agregados
comprados” foram mantidas neste modelo ndo com o objetivo de aumentar a sua precisdo, mas
para ajudar na definicao do perfil dos clientes que cancelam a assinatura do jornal.

Validacao do Modelo (Holdout Sample)

11
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Para conseguir a eficiéncia classificatéria do modelo, a amostra foi separada em duas partes: uma
utilizada para estimagdo do modelo, e outra para testar a eficiéncia da classificagdo — holdout
sample (HAIR et al., 1998). A amostra utilizada para estimagdo, também chamada de amostra de
treinamento, contou com 35.549 assinantes. O processo de escolha foi realizado no software
SPSS através da geracdo de nimeros aleatorios.

Previsto
Status

Observados cancelado _[ativo % Correto

Passo 11~ STATUS CANCELADO 1162 365 76,1
ATIVO 809 2460 75,3
PERCENTUAL GERAL 75,5

Tabela 5 - Amostra de Validagdao —Tabela de Classificagao

Previsto
Status

Observados cancelado _[ativo % Correto
Passo 11~ STATUS CANCELADO 8554 2503 71,4
ATIVO 6291 18201 74,3

PERCENTUAL GERAL 75,3

Tabela 6 - Amostra de Treinamento —Tabela de Classificagdo

Interpretacio dos Resultados

O modelo de regressao logistica selecionou as 11 variaveis que melhor explicam o cancelamento
de uma assinatura de jornal. Gerado o modelo, atribui-se uma probabilidade de cancelamento a
cada individuo da base em estudo. Todos os individuos foram classificados em dois grupos: o
grupo que cancela e o grupo que nao cancela.

O cliente pode se desligar da empresa motivado por diversos fatores. Alguns desses fatores
podem ser descritos por meio de variaveis e utilizados para estabelecer uma relagdo entre
cancelamento e a ocorréncia ou ndo de situagdes relacionadas aos fatores em questdo (BARROS,
2002).

Ao desenvolver o modelo de regressao logistica sobre a base de dados, foi possivel determinar
um modelo que contempla as seguintes varidveis: “tempo de permanéncia”, “forma de
pagamento”, “indicador de reclamacdo”, “tipo de assinatura”, “fonte de venda”, “faixa etéria”,
“SD&W”, “LTV”, “regidao”, “indicador de participagdo em agdes de fidelizacdo” e “quantidade
de produtos agregados comprados”.

Essas variaveis aplicadas ao modelo de regressao logistica geraram um score de probabilidade de
cancelamento para cada um dos clientes da base de dados conforme a tabela a seguir.

Faixa Probabilidade Ativo Cancelado [Total Geral]l % canc.
entre (.00 e 0.20 15,249 1,601 16,85 9%
entre 0.20 e 0.40 4,763 1,656 6,419 18%
entre 0.40 e 0.60 2,828 2,635 5,463 32%
entre 0.60 e 0.80 1,512 3,848 5,36 54%
entre 0.80 e 1.00 140 1,317 1,457 61%

Tabela 7 — Probabilidade de Cancelamento para clientes da base de dados

Nota-se que o percentual de assinaturas canceladas cresce a medida que o score de probabilidade
de cancelamento aumenta. Isto ¢ coerente com a tabela de classificacdo que acerta em 75,3% dos
casos.

12
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Aplicado o score de probabilidade na base total de assinantes pode-se concluir que a maior parte
dos clientes ativos apresenta baixa probabilidade de cancelar a assinatura do jornal: 62% da base
de clientes tem até 20% de chance de cancelar a assinatura do jornal.

Na andlise de regressdo logistica ¢ possivel identificar qual a mudanga nas chances de um evento
ocorrer dada a presenga de um fator (varidvel categoérica) ou alteragdo em uma variavel continua.
E possivel descrever ainda o perfil dos clientes que cancelam, definindo agdes profilaticas que
ajudem a reduzir a perda de clientes.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi utilizar a base de dados de clientes de uma empresa para desenvolver
um modelo de regressdo logistica que determinasse o risco de cancelamento de clientes que
possuem uma assinatura de jornal, bem como tragar o perfil dos clientes com maior risco de
desligamento, de forma que fosse possivel propor agdes de retencdo que aumentem a
lucratividade da carteira de assinantes desta empresa.

E possivel afirmar que o modelo de regressdo logistica pode ser eficiente para a determinagio do
risco de cancelamento de clientes a partir de varidveis socio-demogréficas, transacionais e do
historico de eventos.

O modelo foi aplicado a uma amostra de dados com 35.549 clientes e as variaveis compostas no
modelo final foram: “tempo de permanéncia”, “forma de pagamento”, “indicador de
reclamagdo”, “tipo de assinatura”, “fonte de venda”, “faixa etaria”, “SD&W”, “LTV”, “regiao”,
“indicador de participacdo em acgdes de fidelizacdo” e “quantidade de produtos agregados
comprados”.

A tabela de classificagdo mostrou que a taxa de acerto geral do modelo de regressao logistica ¢ de
75,3% e que as taxas de acerto dos grupos individuais sdo altas e indicam uma consisténcia na
previsdo de qualquer um dos dois grupos. O grupo que cancela apresentou taxa de acerto de
77,4% enquanto o grupo que ndo cancela tem taxa de acerto de 74,3%.

O pseudo R* de Nagelkerke apresentou um poder de explicagio de 0,4 e a medida Hosmer ¢
Lemeshow de ajuste geral indica que ndo houve diferenca estatisticamente significativa entre as
classificagdes observadas e previstas para o modelo final. Além disso, o valor de -2LL aumentou
a cada passo.

A combinacdo dessas medidas de avaliagdao do ajuste e da precisdo do modelo indica a aceitagao
deste como um modelo de regressdo logistica significante. Além disso, o0 modelo foi aplicado a
uma base de validagdo diferente da amostra utilizada na fase de estimagao dos coeficientes do
modelo. As taxas de acertos na amostra de valida¢do sdo quase idénticas as taxas de acerto da
amostra de treinamento, o que indica que o modelo de regressao logistica possui suporte empirico
tanto na amostra de validacdo quanto na de treinamento.

Assim, de acordo com as variaveis assumidas no modelo de regressdo logistica, conclui-se que o
perfil do assinante com maior risco de cancelamento da sua assinatura é: o jovem de até 30 anos;
dos segmentos soécio-demografico de menor nivel (sobrevivéncia, penuria, privagdo e
subsisténcia); morador da Baixada, sublrbio ou de outros estados; que tenha adquirido sua
assinatura através do telemarketing ativo; cuja assinatura seja da modalidade anual, com forma de
pagamento boleto ou débito em conta corrente; que tenham comprado sua primeira assinatura
recentemente; sem compra de produto agregado ao jornal e que nunca tenham feito reclamagdes.
Os resultados obtidos indicam que o modelo ¢ bastante eficiente em distinguir assinantes que
possivelmente cancelariam sua assinatura dos que nao cancelariam. Assim, ao implementar uma
acdo de marketing com o objetivo de reter os clientes, as informag¢des fornecidas pelo modelo
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permitirdo que se atinja o grupo com maior risco de cancelamento com mais eficiéncia do que
sem a utilizacdo do modelo.

Uma selecao aleatoria para uma agao de retengdo faria com que 31% dos clientes canceladores de
sua assinatura fossem impactados pela agdo. Estariam sendo atingidos 69% de clientes cujos
riscos de cancelamento sdo pequenos, ou seja, haveria um desperdicio de investimento nesta
acdo. A utilizagdo do modelo permite que se alcance 75% de clientes canceladores. Com isso, ha
maior eficacia na acdo de marketing, & medida que se diminui a dispersdo do investimento e
aumenta-se a probabilidade de o publico alvo ser atingido.

Os resultados obtidos indicam algumas agdes de marketing e de negdcio que podem contribuir
para aumentar a rentabilidade da empresa através da retengdo de clientes ou da implantacdo de
acoes que melhorem a qualidade da venda, o que ira se reverter em clientes que permanegcam
mais tempo na carteira.

A empresa precisa rever as acdes de fidelizagdo que estdo sendo utilizadas atualmente, pois nao
estdo se revertendo em menos cancelamentos para a empresa, uma vez que os clientes que
participaram de acdes de fidelizacdo apresentam score de cancelamento quase idéntico ao dos
assinantes que ndo participaram.
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