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regides do Brasil e de diferentes classes sociais, para maior entendimento dos meios de

comunicacdo dos clientes, de uma das maiores instituicGes bancarias do pais.
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RESUMO

As institui¢Oes financeiras no Brasil possuem clientes de diversos comportamentos e perfis de
comunicagdo. Os avangos tecnoldgicos tendem a transformar ndo somente as pessoas como
também a interacdo delas com as institui¢des financeiras. Deste modo, este trabalho tem como
objetivo estudar a aderéncia do cliente aos canais de comunicagdo existentes na instituicao
financeira, conforme a regido de localizacdo do cliente, faturamento e ramo de atuacdo do
mesmo. Foi utilizado o método estatistico de qui-quadrado para entendimento mais profundo
da aderéncia do cliente aos meios de comunicacdo. Deste modo, foi possivel identificar que o
cliente ainda opta primordialmente por falar pelo telefone. Dependendo de quanto o cliente
pessoa juridica fatura em seu estabelecimento, o canal de contato com a institui¢do financeira
pode variar. Exemplo disto € o canal e-mail, que possui maior aderéncia de contato para clientes

com alto faturamento.

PALAVRAS-CHAVE: CRM; instituicdo financeira; canal de comunicacdao; comportamento

do cliente.



ABSTRACT

Financial institutions in Brazil have customers with different behaviors and communication
profiles. Technological advances tend to transform not only people but also their interaction
with financial institutions. This work aims to understand the customer's adherence to existing
communication channels in the financial institution, according to the customer's location region,
billing and branch of activity. The chi-square statistical method was used for a deeper
understanding of customer behavior. In this way, it was possible to identify that the customer
still chooses primarily to talk on the phone. Depending on how much the corporate customer
bills at their establishment, the contact channel with the financial institution may vary. An
example of this is the e-mail channel, which has greater contact adherence for customers with

high revenues

KEYWORDS: CRM: financial institution; communication channel; customer behavior.
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1 INTRODUCAO

1.1  CONTEXTUALIZACAO GERAL E QUESTAO DE PESQUISA

Segundo Peterson et al. (2010) nos mercados consumidores, desde 2010, o foco mudou
das vendas diretas para uma abordagem holistica do gerenciamento do ciclo de vida do cliente,
com énfase mais forte em como as vendas sao geradas e 0s servicos prestados. Um potencial
de ganho competitivo no varejo esta em criar estimulos e situacfes que incrementem 0s
beneficios percebidos pelo cliente, durante o ato da compra (CHAMIE; IKEDA, 2015).

Nas instituicdes financeiras, que contemplam os bancos e produtos oferecidos por eles,
como crédito, consércio e adquiréncia, o cultivo dos relacionamentos de alta qualidade com os
clientes é de extrema importancia, embora haja pouco empenho para examinar a qualidade do
relacionamento em servigos financeiros (FERNANDES; PINTO, 2019).

Além disso, na década de 1990, houve um forte crescimento de servicos fornecidos em
diferentes canais devido, principalmente, a proliferacao de servigos eletronicos, que combinam
a internet com instalacdes fisicas, telefone e outros canais de prestacdo de servicos (SOUSA;
VOSS, 2006).

Embora clientes de institui¢ces financeiras, que vivem em grandes cidades, se adaptem a
servicos eletrénicos e tecnologia devido a sua posicao e estilo de vida, os niveis de absorcao da
tecnologia podem variar entre os clientes que vivem fora de regides metropolitanas e urbanas
(SETHURAMAN; VIJAYABANU; THERASA, 2016).

Neste cenario, a comunicacdo com o cliente torna-se descentralizada, uma vez que ha
criacdo de diferentes canais de comunicacao e hé a necessidade de conexdo com o cliente em
distintas partes do ciclo de vida. Atualmente, é possivel comunicar-se com os clientes de bancos
por meio de SMS (Short Message Service), ligacBes telefénicas, e-mail, aplicativos de
celulares, WhatsApp (aplicativo de mensagens para smartphones), os quais podem receber as
mesmas comunicacles por diferentes meios, de maneira aleatoria, sem estudo prévio que
considere o historico do tipo de comunicacdes ja realizadas.

Outrossim, atualmente, as instituicdes financeiras armazenam grande quantidade de
dados de contato, de maneira ndo unificada, que podem ser aproveitados e estudados para
melhorar a eficiéncia de abordagens de comunicagéo com os clientes.

Neste sentido, se faz necessario um entendimento mais profundo dos canais de
comunicacdo do banco com o cliente e por qual meio de comunicacéo o0s grupos de clientes tém

interesse em se comunicar. Uma vez que estatistica é a ciéncia que tem por objetivo a coleta,
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analise e interpretacdo de dados para tomada de decisdes (FAVERO; BELFIORE, 2017),
analises estatisticas de informac6es de clientes bancarios contribuem para otimizar o uso dos
canais de comunicacdo. A grande quantidade de dados possibilita aos pesquisadores de
Marketing inimeras oportunidades para prever melhor e explicar o comportamento do
consumidor (HAIR; SARSTEDT, 2021).

Ademais, a baixa taxa de contato com os clientes e a falta de entendimento do seu
comportamento podem criar custos desnecessarios e ineficiéncias processuais. Por isso, a
principal questdo da pesquisa €: qual meio de comunicacdo é mais utilizado por clientes
brasileiros de uma instituicdo financeira brasileira, levando em consideracdo um produto
bancario chamado adquiréncia, também conhecido como “meio de pagamento”.

Segundo Perez e Bruschi (2018), desde 2008, o mercado de adquiréncia sofreu uma
mudanca devido a uma sequéncia de intervenc6es do Estado na legislacéo, tendo como foco o
estimulo da competicdo deste produto. Neste cenario, a Associacdo Brasileira das Empresas de
Cartbes de Crédito e Servigos (Abecs) complementa que este mercado esta em crescimento
constante, com aumento de 8,2% no valor transacionado, representando 23,3 bilhdes de
quantidade de transacdes, 3,6% a mais em 2020, se comparado com ano de 2019 (ABECS,
2021).

1.2 OBJETIVOS, DELIMITACAO, JUSTIFICATIVA E LACUNA DE PESQUISA

1.2.1 Objetivos Geral e Especificos

O objetivo geral no trabalho é analisar o comportamento do cliente em rela¢éo ao uso dos
canais de comunicacao de uma instituicdo financeira, entre os anos de 2019 e 2020.
Assim, 0s objetivos especificos sdo:
- Estudar a associacdo dos canais de comunicacao utilizados pela instituigdo financeira
com a regido, faturamento e ramo de atividade do cliente;
- Verificar a aderéncia dos clientes em relacdo dos canais de comunicagao da instituicao

financeira.

1.2.2 Delimitacéo da pesquisa

O trabalho se limita ao entendimento e andlise dos canais de comunicagdo em uma

instituicdo financeira e sua eficiéncia de contato com o cliente, ao beneficio da comunicacéo


https://www.tandfonline.com/author/Sarstedt%2C+Marko
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eficaz e na identificacdo de oportunidades de melhoria dos canais existentes. No seréo
abordados detalhes sobre a diferenciacdo de Marketing entre os canais de comunicacéo,
estratégia e nem a campanha de vendas nestes meios.

Ademais, serd estudada somente comunicacdo e relacionamento com clientes que ja
possuem o produto bancario alvo da pesquisa. Estudos sobre contato para prospeccao e taxa de
conversao de vendas ndo serdo contemplados. Além disso, custos e valores de ineficiéncia de

contato também ndo serdo abordados nesta dissertacéo.

1.2.3 Justificativa

Segundo a projec¢éo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a populagao
brasileira em 2022 foi composta por 20,46% de jovens e 10,49% de idosos, sendo que 48,8%
sdo homens e 51,11% mulheres (IBGE, 2020a). Outrossim, a densidade territorial de 22,43
hab/km2 e a populacdo estimada de 216.620.272 pessoas que habitam o territorio brasileiro
evidenciam a imensid&o do territorio e a diversidade que pode ser encontrada no pais (IBGE,
2020b).

Ademais, a Federacdo Brasileira de Bancos (FEBRABAN) divulgou em uma pesquisa de
2019 que 61,8% da populacéo brasileira tem acesso as instituicdes financeiras (FEBRABAN,
2020). Em 2013, os canais de comunicacao internet e mobile banking superaram os canais
tradicionais, como a central de atendimento telefénico, caixas eletrénicos e agéncias, contudo,
0s bancos continuam investindo nestes meios tradicionais devido a sua grande importancia na
inclusdo financeira (BOMBONATTI FILHO et al., 2016).

Segundo estudos internos da instituicdo financeira em anélise, a efetividade de contato
por telefone em 2019 foi de 60% e em 2022 caiu para 50%. Sendo assim, a cada 100 clientes
que a central de atendimento tentou ligar ativamente em 2022, somente 50 clientes atenderem
a ligacéo.

Outro fator relevante é a mescla entre urbanizacéo e ruralizacdo na extensdo territorial
brasileira que, de acordo com os dados do IBGE (2018), na area urbana, mais de 82,9% da
populacdo acima de 10 anos possui celular, ao contrario da area rural, que € menos 57,3%. Em
relacdo a internet, menos de 49,2% da populacdo rural tem acesso a este tipo de tecnologia e,
aproximadamente, 83,8% da area urbana esta conectada a internet (IBGE, 2018).

No Brasil, com as entradas de empresas que trabalham na inovagdo, digitalizagéo e
melhoria dos servigos dos sistemas financeiros (fintechs), a concorréncia entre bancos e estas

empresas ficou intensa nos Gltimos anos. As Fintechs estdo inovando o tradicional mercado
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financeiro dos bancos e buscando mais proximidade com cliente, obrigando os bancos
tradicionais a também se enquadrarem melhor aos novos perfis de clientes, transformando seus
servicos e colocando a frente a preferéncia de seu novo publico (PRIZAK; SCHEUER, 2020).

Ademais, foram encontrados poucos trabalhos referentes a eficiéncias de contato e meios
de comunicacdo com o cliente em instituicdes financeiras, o que justifica também a realizacdo

deste estudo.

1.2.4 Lacuna de pesquisa

A lacuna de pesquisa esta focada em entender a comunicagéo de um cliente ja fidelizado
a instituicdo financeira no Brasil. Foram encontrados artigos sobre comunicacao e instituicao
financeira, separadamente, porém nenhum que una o conceito de comunicacdo com o cliente
em um banco brasileiro, estudando um dos produtos principais: a adquiréncia ou meio de
pagamentos.

A pesquisa foi realizada nos anos de 2020, 2021 e 2022 baseada, principalmente, em
artigos cientificos de periodicos indexados nas bases de dados internacionais. Foram utilizados
filtros para busca de documentos do tipo “Artigo ou Revisdo” recentes, limitado, na maioria
das vezes, aos anos de 2015 a 2021. Além disto, foram consultados livros e sites oficiais a fim
de enriquecer as informacdes disponibilizadas neste texto.

Primeiramente, a pesquisa foi realizada nas bases Scopus, Web of Science e Google
Scholar com a palavra “Communication” e foram encontrados diversos titulos de artigos,
principalmente, relacionados a area médica e de salide. Na segunda pesquisa, a fim de aprimorar
a primeira, procurou-se somente palavras relacionadas a clientes e instituigdo financeira, como
“Banking”; “Customer Behavior”; “Customer Satisfaction”. A pesquisa também foi
enriquecida com adjetivos a comunica¢do como “Communication Effectiveness”;
“Communication Strategies”; “Communication Studies”.

A partir da leitura de textos foram encontradas outras palavras-chaves como “Customer
Experience”; “Digitalization”; “E-commerce”; “Technology in retailing”; “Customer
Communication”; “Communication Effectiveness”; “Communication Studies”, “Marketing
4.0”, e foi realizada a busca de novos documentos para complementar a pesquisa.

Além disso, com o objetivo de encontrar relagdo entre as palavras, foi utilizado o software
VOSviewer versdo 1.6.15.0, desenvolvido pelo Center for Science and Technology Studies
(CWTS, 2020), para ilustrar o mapa bibliométrico das palavras (Figura 1) “Customer” e

“Communication” filtradas na plataforma Scopus.
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A Figura 1 mostra a ligagdo entre as palavras mais citadas por meio das linhas, quando
sdo referenciadas juntas, em um mesmo texto. Quanto mais vezes a palavra-chave aparece nos
artigos encontrados, maior o tamanho da circunferéncia que as rodeia. Em relagéo as cores das
linhas do mapa bibliométrico, o aplicativo também faz uma segregacao das palavras que se
correlacionam. Sendo assim, cores semelhantes sinalizam que ha correlacéo entre as palavras,
ou seja, as palavras-chaves aparecem juntas no mesmo artigo; ao passo que cores distintas

indicam que ndo ha textos bibliométricos relacionados.

Figura 1- Mapa bibliométrico de coocorréncia das palavras “Customer” ¢ “Communication”.

custom@p loyalty

servicdiguality

article 3 ?
customewtlsfactlon

retailing

human

sales

communication

markgting
mobile telecomjgunication sy

ger@any

socialjmedia cU>mer mobileidevices

marketing comunications oble conlihunications

satisfaction

telst

loyalty

%, VOSviewer

Fonte: Autoria prépria, criado com CWTS (2020)

A partir do mapa bibliométrico de coocorréncia, foi possivel complementar a pesquisa
com palavras relacionadas, como “Social Media”, “Mobile Communication” e “Loyalty”, que
passaram a ser utilizada na pesquisa deste trabalho.

Adicionalmente, pesquisou-se as palavras “Customer”, “Channel” e “Communication”
inseridas no “titulo, palavras-chave e resumo”, a partir do ano de 2015. Foram encontrados 317

artigos, com coocorréncia de todas as palavras-chaves, ou seja, palavras que aparecem
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simultaneamente no mesmo artigo. Com a finalidade de refinar a pesquisa, foi aplicado o filtro
de artigos citados mais de oito vezes e encontrou-se 21 palavras relacionadas a esta pesquisa
(Figura 2).

Isto posto, constatou-se que as palavras genéricas como “Social Media”, “Sales” e
“Communication” ainda apareceram com frequéncia, porém, novas palavras como “Customer
Behaviour”, “Customer Satisfaction” e “Communication Channels” foram encontradas e

utilizadas neste texto, para buscar artigos relacionados (Figura 2).

Figura 2 - Mapa bibliométrico de coocorréncia das palavras-chaves “Customer”, “Channel” e
“Communication”.

e-commerce consumptign behavior
electronigigcommerce
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S%ﬁ facabook

customer @atisfaction social netwdjgking (online)

energy efficiency
compmerce

quality @f service

public eelations
decisiommaking consumagbehavior

digital miarketing

{8 VOSviewer

Fonte: Autoria propria, criado com CWTS (2020)

Apos este estudo, foi feita uma nova pesquisa utilizando as mesmas palavras, no entanto,
correlacionando os autores que citam artigos que as contenham. Escolheu-se, assim, a opcao de
“autores cocitados”, ou seja, autores citados nos artigos selecionados mais de 40 vezes e
encontrou-se 15 principais autores (Figura 3).

Por meio da Figura 3 observou-se que, em geral, os 15 autores sdo citados com bastante
frequéncia, representado pela espessura mais grossa e a quantidade das linhas que os conectam.
Os autores mais citados foram, Verhoef, P.C, Parasuraman, A. Kumar, V., servindo de base e

auxilio para este texto.
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Figura 3 - Mapa bibliométrico de autores cocitados das palavras “Customer”, “Channel” e
“Communication”

luséhi T,
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Fonte: Autoria prépria, criado com CWTS (2020)

Foi feita também uma pesquisa apronfundada sobre os conceitos de Marketing. A Figura
4 representa a busca de coocorréncia pelas palavras-chaves “Digital Marketing” € “Marketing
4.0”. Devido ao alto volume de palavras encontradas, a pesquisa foi refinada incluindo somente
palavras que aparecem mais de 25 vezes. Encontrou-se 48 principais palavras, na qual se
destacaram “Social Media”, seguida por “Human .



17

Figura 4 - Mapa bibliométrico de coocorréncia das palavras-chaves “Marketing 4.0” e

“Marketing Digital”
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digital@torage
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influencerimarketing
engagement
digitalimedia

Fonte: Autoria prdpria, criado com CWTS (2021)

Em virtude da dificuldade visual para encontrar quais palavras estdo em evidéncia, na
Figura 4, foi feito um novo filtro na pesquisa. Escolheu-se a op¢do de somente aparecer palavras
citadas mais do que 40 vezes. Desta maneira, ficou mais facil visualizar as palavras em
destaque, conforme mostras Figura 5. S&o elas: “Marketing”, “Human”, “Article”, “Social

Media”, “Digital Marketing ”, Advertising .



Figura 5 - Mapa bibliométrico de coocorréncia das palavras-chaves
“Marketing Digital, citadas mais do que 40 vezes

digital §torage

comifierce
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Fonte: Autoria propria, criado com CWTS (2021)
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“Marketing 4.0” e

humans

human

internet

advertising

Além da correlacdo entre as palavras-chaves, também foi feita a pesquisa dos autores

cocitados. Entre eles destacam-se: Kumar V., seguido por Dwivedi, Y.K., Verhoef, P.C.,

Kotler, P.; Hair, J.F., Wang, Y., mencionados nos artigos mais de 210 vezes. Esta pesquisa

ajudou a encontrar novos artigos de Marketing, contribuindo para o enriquecimento deste texto.
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Figura 6 - Mapa bibliométrico de autores cocitados das palavras “Marketing 4.0” ¢ “Marketing
Digital”
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Fonte: Autoria propria, criado com CWTS (2021)

1.3  ETAPAS E CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa, sob o ponto de vista de sua natureza, pode ser classificada em aplicada, que
busca conhecimento para solucdo de problemas especificos; e pesquisa basica, a qual busca
conhecimento para aumentar a compreensédo do comportamento e processos mentais e para
testar teorias (SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER; ZECHMEISTER, 2012). Quanto aos
objetivos, Provdanov e Freitas (2013) definem que a pesquisa pode ser de trés tipos:
exploratoria, que possibilita definicdo e delineamento do tema da pesquisa; descritiva, que
descreve os fatos sem inferir neles; ou explicativa, pesquisa focada nos porqués e causas.

Shneider, Fujii e Corazza (2017) classificam o método de pesquisa como qualitativo ou
quantitativo, surgindo recentemente uma terceira op¢ao, que é a mistura e complemento destes
entre si, denominado método quali-quantitativo. O método qualitativo tem como caracteristica

principal a objetividade, no qual se verificam as hipoteses levantadas por meio de estudos de
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dados, fundamentado em teorias existentes e anélises estatisticas (SORDI, 2017). J& no método
de pesquisa quantitativo, além de realizar o estudo dos dados, deve-se discutir e explicar os
resultados finais e realizar de analises criticas pautadas nos resultados (FURLAN, 2017).
Nesta perspectiva, a pesquisa a ser desenvolvida é classificada como quantitativa, de
natureza aplicada, uma vez que serdo analisados dados reais de uma instituicdo financeira

brasileira. Em resumo, a pesquisa seguira as etapas apresentadas no fluxograma da Figura 7.

Figura 7 - Resumo das etapas realizadas neste estudo

Levantar Escolher o Delimitar o Realizar
oportunidades tema e tema e pesquisa
de estudo objetivo justificar bibliografica
Realizar Escolher e
N Analisar analise solicitar bases
Conclusao ..
resultados exploratoria a serem
dos dados utilizadas

Fonte: Autoria propria (2022)



21

2 REFERENCIAL TEORICO

21 MARKETING

Philip Kotler, professor americano conhecido como o “pai do Marketing”, se tornou
referéncia no desenvolvimento do Marketing como disciplina académica e pratica operacional,
no qual publicou ndo sé os textos classicos sobre o assunto, como também sobre Gestdo de
Marketing (KOTLER, 1994).

O Marketing, segundo Kaotler, pode ser dividido por eras: o Marketing 1.0 originou-se na
época da Revolucdo Industrial, no qual o foco era a producgdo industrial e o produto; ja o
Marketing 2.0, com o inicio da concorréncia, se voltou ao consumidor e suas preferéncias; e o
Marketing 3.0 cujo centro € focado além do ser humano, em seu espirito, mente e coracdo
(KLOTER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017). J& Marketing 4.0, também conhecido como
Marketing Digital, que é uma atualizacdo do modelo anterior (Marketing 3.0), visa incluir a
influéncia da interacdo da marca na era digital, em maximizar a satisfacdo do cliente e
influenciar as intencdes de compra (DASH; KIEFER; PAUL, 2021).

Complementando a ideia do Marketing 4.0, Kotler e Amstrong (2007), em Principios de
Marketing, enfatizam a importancia de criar valor para o cliente e torna-los fiéis, diante das
grandes concorréncias e oscilagdes econdmicas pelas quais passam os mercados. Eles enfatizam
gue a comunicagdo em massa se fragmentou, necessitando de criacdo de programas de
Marketing focados em construir relacionamentos mais fortes com os clientes, atingindo também
0S pequenos grupos consumidores. Os autores também ressaltam a necessidade da comunicacéo
integrada, uma vez que, na cabeca do cliente, as mensagens de diferentes fontes fazem parte de
uma unica mensagem da empresa. Eles explicam que mensagens conflitantes em diferentes
canais podem resultar em posicionamento e imagens confusas da empresa. Como no Marketing
tradicional, é importante identificar as necessidades dos usuarios, bem como suas percepgdes e
atitudes em relacdo as véarias formas de mensagens e comunicacdes (DWIVEDI et al., 2017).

Adicionalmente, para Kloter, Kartajaya e Setiawan, (2017) as tendéncias fundamentais
que moldam o Marketing 4.0 so:

e “Do exclusivo para o inclusivo”: a transparéncia da internet e 0 mundo sem barreiras
tornaram acessiveis o0s produtos, como telefones e investimentos financeiro,
caracterizando a incluséo social;

e “Do vertical para o Horizontal”: pequenas empresas se tornaram capazes de brigar com

as grandes, como exemplo stratups e fintechs viraram concorrentes de grandes bancos;
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e “Do individual para o social”: € a ideia de que cada vez mais os clientes se importam
com a opinido de outras pessoas.

e Informagdo: dados internos ndo sdo suficientes, hd a necessidade de atentar-se ao
mercado e ao mundo. Como exemplo, propaganda de televisdo ndo tem mais o impacto
de antigamente, amigos e familiares podem influenciar mais do que esta midia.

Além das tendéncias citadas acima, o0 Marketing Digital considera que o comportamento
do consumidor € caracterizado pela crescente demanda por tecnologia. Os clientes estdo
hiperconectados por meio de diferentes tecnologias, incluindo ndo apenas as conhecidas
tecnologias moveis, mas também aquelas como Internet of Thing (I0T), nanotecnologia ou
inteligéncia artificial. Essas tecnologias sdo a base de varias atividades definidoras do
Consumidor 4.0, como o co-design e a recomendacdo de produtos; participar da distribuicao e
venda de produtos; coproducdo e compartilhamento de experiéncias; e oferecendo suporte,
revisdo e inovacdo de pares (DELLAERT, 2019). Kumar, Ramachandran e Kumar (2021)
acreditam que IOT, Inteligéncia artificial, Machine Learning (aprendizado de maquina) e
blockchain (base de dados indestrutivel) sejam parte do Marketing na nova era, tornando a
adocdo destas tecnologias uma deciséo inevitavel para as empresas.

Para Hair e Sarstedt (2021), apesar destas tecnologias, do surgimento dos dados digitais
e 0s métodos usados para analisa-los estarem revolucionando a pesquisa de Marketing, 0s
pesquisadores de Marketing ndo devem abandonar prematuramente 0s procedimentos
cognitivos e metodoldgicos que foram refinados durante séculos de pensamento filosofico e
cientifico. Mais do que isso, 0 Marketing digital deve complementar o Marketing tradicional.

Aprofundando um pouco mais neste tema, a Figura 8 mostra a relacdo do Marketing
tradicional e do digital com a perspectiva e caminho do cliente. O eixo vertical mostra os “3Es:
Enjoyment, Experience, Engagament” que s&o prazer, experiéncia e engajamento,
respectivamente, do ponto de vista do cliente. Para Kloter, Kartajaya e Setiawan, (2017),
qualguer companhia que tem o foco em seu produto quer oferecer prazer para seus clientes que
0 adquirirem. Empresas que querem ir um pouco além, ndao oferecem sé produtos, mas também
servicos que suprem os desejos dos clientes. Ha empresas que vao mais adiante, tornando a
experiéncia do cliente atraente, acima de qualquer produto ou servico oferecido, envolvendo e
engajando o cliente, tanto na loja fisica quanto na digital.

Ja o eixo X mede como ¢ feita a compra pelo cliente, simbolizado pelos “5As: Aware,
Appeal, Ask, Act, Advocete”, significando Informacdo, Atracdo, Questionamento, Ac¢do e
Defesa, nesta ordem. Os “5As” nada mais ¢ do que o estdgio de compra do cliente:

primeiramente o cliente quer conhecer a prateleira de produtos, apds ira sentir atracdo por


https://www.tandfonline.com/author/Sarstedt%2C+Marko
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algum, ira questionar se realmente é este o produto, para, assim, realizar a compra. Quando
cliente desenvolve uma fidelidade a marca, recomendando a mesma, chega-se no estagio de
Defesa.

Sendo assim, a Figura 8 traz um grafico com “3Es” e “5As” conectando o Marketing
tradicional com o digital evidenciando que: quanto mais digital o Marketing, maior a

competitividade e maior a intervengéo na jornada do cliente.

Figura 8 - As fungdes intercambiaveis do Marketing tradicional e digital

MARKETING DIGITAL

Abordagem do marketing conectado:

* Confirmagdo da comunidade do cliente

* Classificagdo da marca de carater e codificagdo
* Mix de marketing conectado

* Atendimento ao cliente
MARKETING TRADICIONAL colaborativo

Abordagem de marketing convencional:
Segmentacado estratégica e direcionamento
Posicionamento e diferenciagdo da marca

Compromisso

Experiéncia

Mix de marketing tatico
Servigos e processos de criagdo de valor

Prazer

mais marketing digital conforme a marca aumenta a

competitividade

mais marketing digital a medida que a marca intervém ainda mais no caminho do cliente

Fonte: Kloter; Kartajaya; Setiawan (2017)

2.1.1 CRM (Customer Relationship Management)

Uma combinagdo de pessoas, processos e tecnologia que busca gerenciar e desenvolver
relacionamentos das empresas com os clientes é definido como CRM (do inglés Customer
Relationship Management) (CHEN; POPOVICH, 1999). Khodakarami e Chan (2014)
complementam que CRM, também denominada como gestéo do relacionamento com o cliente,
tem sido amplamente considerada como um conjunto de metodologias e processos
organizacionais para atrair e reter clientes por meio de sua maior satisfacao e fidelidade.

Para Parvatiyar e Sheth (2001), o CRM é uma estratégia e processo abrangentes de
aquisicdo, retencdo e parceria com clientes seletivos, envolvendo a integracdo de Marketing,
vendas, atendimento ao cliente e cadeia de suprimentos da organizacdo para obter maior

eficiéncia e eficacia na entrega de valor ao cliente.
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Nos paises desenvolvidos da América e em alguns outros paises europeus, 0 CRM ¢
apresentado como uma abordagem sobre aprender e impactar 0 comportamento dos clientes,
auxiliando na comunicacéo, captando mais clientes e retendo os clientes existentes, resultando
na fidelizagdo do cliente e a rentabilidade da organizagédo (TANDON; KAUR; VERMA, 2020).

Assim, a responsabilidade do CRM ¢ gerenciar informacdes dos clientes, ajudando as
empresas na captura de informagdes, que sdo usadas para segmentacdo, determinagéo dos
valores da vida Gtil do cliente e dos canais de comunicacdo apropriados (OZTAYI; KAYA;
KAHRAMAN, 2011).

Santouridis e Veraki (2017) mencionam que as praticas de comunicacgdo e atendimento
ao cliente de CRM séao fundamentais para qualidade do relacionamento e como consequéncia,
tem um impacto positivo na satisfacdo dos clientes. Para Parasuraman et al. (2021), os gerentes
podem analisar a satisfacdo do cliente a partir de diferentes fontes de dados qualitativos, como
pesquisas, midia social e sistemas de CRM, para adquirir uma visdo holistica do mesmo. Para
eles, a experiéncia dos clientes é dindmica e 0s gerentes precisam de uma maneira sistematica
de coletar, processar e analisar os dados dos clientes em tempo real a partir de diferentes pontos
de contato para obter insights (PARASURAMAN et al., 2021).

2.2 CANAIS DE COMUNICACAO

Os avancos tecnoldgicos mudaram profundamente a maneira como os clientes e as
organizacOes de servico interagem, o que levou a uma infinidade de canais de servigo
(CAMBRA-FIERRO et al., 2020).

Sethuraman, Vijayabanu e Therasa (2016) relatam que a revolucéo das telecomunicacdes
que ocorreu na década de 2000 transformou o padrdo de comunica¢do ndo apenas nas grandes
cidades, mas também trouxe uma mudanca significativa nos modelos de comunicacdo de
clientes rurais e semiurbanos, favorecendo inclusive as instituicbes financeiras com a
introducéo de canais alternativos, como ATM (Automatic Teller Machine), Internet Banking e
Mobile Banking.

No entendimento de Sousa e Voss (2006), os canais de comunicacdo podem ser
classificados em fisicos (instalacGes fisicas como lojas) e virtuais (canais baseados em
tecnologia). Os canais fisicos permitem interacGes mais ricas com funcionérios de servico e
maior percepcdo de seguranca, ao contrario dos virtuais, enquanto estes oferecem conveniéncia
(por exemplo, acesso remoto 24 horas por dia, 7 dias por semana), disponibilidade de

informac0es e privacidade, além de poder fornecer controle aos clientes durante sua jornada,
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oferecendo assim oportunidades para as empresas liderarem os clientes de forma proativa ao
longo da jornada (WUNDERLICH et al., 2020). Ou seja, canais virtuais podem fornecer dados
suficientes para as empresas entenderem o comportamento do cliente e ter a iniciativa de
oferecerem produtos e servicos especificos, que o cliente parece estar propenso a consumir.

Novos canais diretos e indiretos para interacdo empresa-cliente ou cliente-cliente, como
redes sociais (por exemplo, Facebook), microblog (por exemplo, Twitter) e sites (por exemplo,
Tripadvisor, Holidaycheck), bem como novos canais de atendimento as vendas, incluindo sites
de comparacdo de precgos (por exemplo, PriceRunner, uSwitch) e intermediarios (por exemplo,
Hotwire, Expedia, Groupon), criam oportunidades e desafios para os provedores de servigos
(ACKERMANN; VON WANGENHEIM, 2014). Blattberg, Malthouse e Neslin (2009)
complementam que, como oportunidades, canais diferentes permitem que os clientes escolham
a op¢do mais conveniente entre um conjunto de canais, para cada transa¢ao ou interacao.

Os canais de comunicacdo de uma instituicdo financeira podem ser fisicos, utilizando
ATM’s ou representante de vendas, ou virtuais, por meio de internet e central de atendimento
telefénico (XUE; HITT; HARKER, 2007). Boehm (2008) relata que a inclusdo do canal da
internet melhora a retencéo de clientes, o que permite prolongar significativamente a vida Util
média do cliente com a empresa e o sucesso futuro dela.

Tecnologias como a internet e os call centers automatizados, além de reduzirem o custo
marginal da interacdo do cliente da perspectiva da empresa, também podem reduzir o custo da
interacdo da perspectiva do cliente, contudo, como consequéncia, podem levar a uma expansado
significativa no consumo geral de servigos, levando também a um aumento no custo total de
distribuicdo (CAMPBELL; FREI, 2010).

Devido ao forte aumento da insercdo da internet, muitos clientes usam o e-mail para se
comunicar com a empresa €, neste contexto, o desafio enfrentado pelos centros de contato é
como lidar, de maneira eficiente, com e-mails que entram em grandes quantidades todos os dias
e fornecer um servico rapido e apropriado aos clientes (PUTONG; SUHARJITO, 2020).

Outro meio de comunicacdo bastante eficiente é o WhatsApp que, segundo So (2016), é
uma ferramenta capaz de permitir comunicacdo eficaz em qualquer lugar e tempo, sendo o
aplicativo mais popular do mundo. Johnston et al. (2014) publicaram um estudo utilizando este
aplicativo na area da saude e concluiram que é um o6timo facilitador da comunicacéo entre 0s
profissionais envolvidos em cirurgias, sendo possivel a expansao do uso desta ferramenta em
outras areas.

Os smartphones permitem que 0s Usuarios se comuniguem com suas redes sociais, facam

compras, escrevam mensagem de texto, facam ligacdes, entre outras coisas (KARDOS et al,



26

2018). Hayat et al., (2020) realizaram um estudo que compara chamadas e mensagens pelos
smartphones e concluiram que 0s usuarios usam mais as mensagens de texto do que as
chamadas, porém, de maneira interessante, verificou-se que algumas pessoas preferem ligacdes
telefénicas do que mensagens de texto, apesar da penalidade de custo mais alta associada as
chamadas.

Por outro lado, um estudo realizado na regifo geografica de Dubai, Emirados Arabes
Unidos, explica que a publicidade por SMS leva o cliente para a intencdo de compra e
conhecimento da marca (SHARMA et al., 2021).

Em geral, as preferéncias de uso de canais de comunicagdo em instituigdes financeiras
podem variar entre os segmentos de clientes, com base em seus locais de residéncia e habitos
bancarios e, conforme Sethuraman, Vijayabanu e Therasa (2016), o nivel de adocdo da
tecnologia por diferentes segmentos é uma variavel essencial no uso do canal pelos clientes.

Gerenciar o nimero crescente e a complexidade de interagdes iniciadas pelo cliente em
Varios canais de comunicacdo de maneira consistente e eficaz é fundamental para as empresas,
além de entender como e por que os clientes escolhem os canais disponiveis (JUANEDA-
AYENSA; MOSQUERA; MURILLO, 2016). Logo, com mercados maduros e crescente
pressdo competitiva, manter e desenvolver a base de clientes existente se torna crucial para o

sucesso futuro de uma empresa (BOEHM, 2008).

2.2.1 Conexao entre diferentes canais de comunicacao

A medida que aumentam o nimero de canais disponiveis e as maneiras de usa-los, tanto
a literatura atual quanto a préatica gerencial assumem que uma escolha mais ampla de interacao,
invariavelmente, gera valor para os clientes e podem surgir questdes como quais grupos de
clientes valorizam estas interacfes (BARWITZ, 2020). Neste cenario, Polo e Sese (2016)
relatam que clientes de instituicbes financeiras preferem canais on-line para interagfes de
comunicacéo e canais off-line para interacdes de compra.

Ja para Herhausen et al. (2019), o comércio deve expandir seus esforcos de Marketing
on-line se quiserem alcancar compradores on-line para off-line e fornecer incentivos especificos
para mové-los para a loja off-line. Segundo os autores, as lojas podem oferecer, como exemplo,
a retirada de compra online nas lojas fisicas, atraindo, assim, clientes para suas lojas fisicas, se
beneficiando do potencial inspirador destas lojas e aumentam o potencial de vendas cruzadas.
(HERHAUSEN et al., 2019).
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Conforme Juaneda-Ayensa, Mosquera e Murillo (2016), multicanal é a divisdo entre
canais fisicos e on-line voltado para vendas. Um modelo de multicanal que oferece valor ao
cliente exige um forte entendimento das preferéncias e comportamentos do mesmo e uma
arquitetura tecnoldgica robusta, que suporte a estratégia abrangente de gerenciamento de
relacionamento com o cliente (PETERSON et al., 2010).

Assim, a comunicagdo multicanal introduz um conjunto de complexidades que exigem
um conceito mais amplo da qualidade do servico, reconhecendo que a experiéncia do cliente é
formada em todos 0s momentos de contato com a empresa por varios canais (SOUSA; VOSS,
2006).

Quando efetivamente executada, uma abordagem multicanal facilita o relacionamento
entre cliente e empresa e oferece ao gestor a capacidade de aproveitar todos 0s pontos de contato
do cliente para aumentar as receitas, reforcar a satisfacdo do cliente e otimizar os custos de
vendas e servicos (PETERSON et al., 2010) principalmente quando esta troca de canais esta
incorporada na vida do cliente, sendo conveniente para 0 mesmo e, portanto, gerando mais
negécios (BLATTBERG; MALTHOUSE; NESLIN, 2009).

Diferente de multicanal, omnichannel é a utilizacdo integrada de diferentes canais
permitindo que clientes comprem nos canais em qualquer lugar e a qualquer momento,
proporcionando-lhes uma experiéncia de compra unica, completa e que rompe as barreiras
entre os canais (JUANEDA-AYENSA; MOSQUERA; MURILLO, 2016). Ainda, segundo 0s
autores, no omnichannel os clientes se deslocam livremente entre os canais on-line,
dispositivos moveis e loja fisica, que trabalham juntos para oferecer uma experiéncia holistica
ao cliente.

O omnichannel revolucionou a maneira de como 0s negdcios sdo feitos, pois ndo se trata
somente da unido on-line com off-line, e sim de trazer os clientes de volta as lojas e de
compartilharem suas informagbes com os varejistas, 0 que ajuda no crescimento do
omnichannel em si, uma vez que este sistema aprende o comportamento do cliente consegue
fornecer a eles o que desejam (YADAV; TRIPATHI; SINGH, 2017).

O comportamento do consumidor mudou significativamente devido a inovacgdo
tecnologica e a adocdo onipresente de dispositivos portateis, contribuindo diretamente para a
forma como interagimos e usamos o comércio social para tomar decisdes e fazer compras
online. (DWIVEDI et al., 2017)

Ademais, segundo Verhoef (2021), é de se esperar, apds efeito COVID-19, que o0s
consumidores especialmente focados na loja agora tenham migrado para a Internet. Segundo o

autor, o aumento no comércio online também tornara empresas de comércio online, como a
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Amazon, ainda mais fortes e 0s varejistas fisicos ficardo ainda mais fracos e poderdo enfrentar
maiores problemas financeiros. (VERHOEF, 2021). Kotler acredita que o efeito da pandemia
do COVID-19 ira fazer o capitalismo passar por um novo estagio. Os consumidores serdo mais
cuidadosos sobre o que consomem e sobre quanto precisam consumir, passardo do vicio ao
materialismo para a percep¢do de outros caminhos para uma vida boa e equilibrada entre

trabalho, familia, lazer: serd o pds-consumismo (KOTLER, 2020).

2.3  RELACAO ENTRE COMUNICACAO E FIDELIZACAO

A competicdo comercial forte e intensa, custos crescentes de Marketing, falta de
conhecimento financeiro, bem como as intencdes de troca dos clientes, levaram os provedores
de servicos bancarios a mudar a maneira como percebem sua politica de Marketing, focando
no estabelecimento e manutengdo de relacionamentos de longo prazo com seus clientes (LEVY;
HINO, 2016). Assim, o setor bancario é um setor em que a experiéncia do cliente oferece uma
grande margem de diferenciacdo (CHHEDA; DUNCAN; ROGGENHOFER, 2017) e é dada
énfase especial ao desenvolvimento de vinculos de longo prazo, construindo confianca,
comprometimento, lealdade e um apego emocional baseado na marca (MORGAN; HUNT,
1994).

Levy e Hino (2016) afirmam que as instituicdes financeiras investem grande quantidade
de recursos financeiros no bem-estar de longo prazo dos clientes, a fim de criar um senso tinico
de valor e gerar apego emocional a marca, permitindo que grandes marcas estabelegam uma
forte conexdo emocional com seus clientes que vao além da qualidade geral do servico.

A fidelidade e a satisfacdo do cliente estdo intimamente ligadas, porém, esta relacdo ndo
¢ simétrica, ou seja, os consumidores leais a marca sdo tipicamente satisfeitos, mas ndo
necessariamente o cliente satisfeito é leal a mesma (OLIVER, 1999). Em relacdo a instituicdes
financeiras, a fidelizagcdo dos clientes muda dependendo do ambiente social, econémico e
cultural (LADHARI; LADHARI; MORALES, 2011).

Concretizando o fato que clientes satisfeitos sdo mais fieis, uma pesquisa realizada pela
McKinsey, empresa de consultoria empresarial americana, constatou que no setor bancario os
clientes tém sete vezes mais chances de aumentar seus depo6sitos e duas vezes mais chances de
abrir uma conta adicional se classificarem uma instituicdo financeira como excelente (com uma
pontuacdo de satisfagdo do cliente de nove ou dez em dez) e ndo na média (pontuacao de seis a
oito) (CHHEDA; DUNCAN; ROGGENHOFER, 2017).
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Segundo Campbell e Frei (2010), a disponibilizacdo dos servicos bancéarios on-line pode
ser uma necessidade competitiva que tende a traduzir em maior satisfacdo do cliente e, por sua
vez, maiores taxas de retencdo de clientes, podendo gerar ganhos potenciais de longo prazo
para as empresas.

A qualidade da utilizacdo dos servigos bancarios on-line tem um efeito positivo nas trés
dimensbes da qualidade do relacionamento (confianga, comprometimento e satisfacdo) e
fidelidade do cliente (GAREPASHA; AALI; ZENDEH, 2020).

Para Peterson et al. (2010) as equipes de qualquer ponto de contato do cliente, deve ter
acesso facil do conhecimento sobre os mesmos, juntamente com plataformas eletronicas de
atendimento on-line, nas lojas ou por meio de sistemas interativos de resposta por voz nos
centros de contato; todos devem ter as ferramentas necessarias para encantar clientes

individuais com qualquer comunicacéo.

2.4 PERFIL DE COMUNICACAO DO CLIENTE

A proliferacédo de canais de comunicacao criou novos desafios para a pesquisa, incluindo
0 entendimento de como os consumidores podem ser segmentados em relagdo ao
comportamento de compra e a busca de informacgGes em um ambiente multicanal (KONUS;
VERHOEF; NESLIN, 2008).

As preferéncias por utilizar diferentes canais também podem variar ao longo do tempo
para um determinado cliente com base em fatores situacionais, como por exemplo, distancia de
instalagBes de servigo fisico, falta de tempo ou mobilidade (MONSUWE; DELLAERT;
RUYTER, 2004). Além disso, perfil social e psicografico, beneficios e custos percebidos,
influéncia social, instrumentos de mix de Marketing e comportamento de compra anterior
podem também influenciar nestas preferéncias (LEMON; VERHOEF, 2016).

Uma pesquisa feita por Winderlich, Hogreve, Chowdhury, Feischer, Mousavid,
Rétzmeierkeuper, Sousa (2020) mostrou que clientes frequentemente tém preferéncias
intrinsecas por diferentes canais e que costumam estar associadas a caracteristicas pessoais
como idade, aversdo ao risco ou propensdo ao uso de tecnologia (PATRICIO; FISK; FALCAO;
CUNHA, 2008).

Varios estudos anteriores sugerem que as variaveis demograficas estdo relacionadas as
atitudes em relagdo as novas tecnologias e, em alguns casos, a ado¢do de novas tecnologias, e
isso recebe aqui apoio internacional (cultural). Estudo realizado na China e Estados Unidos

mostra, que em ambos 0s paises, a partir dos resultados que homens, pessoas mais jovens e
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individuos com nivel superior tendem a ter atitudes mais positivas em relagdo a adogdo de
tecnologia (ROJAS-MENDEZ; PARASURAMAN; PAPADOPOULOS, 2017).

Os clientes também podem mudar de canal quando um canal especifico ndo atender as
suas necessidades e este conceito precisa ser compreendido pela organizagdo, especialmente
nos departamentos que lidam com clientes (VEEN; OSSENBRUGGEN, 2015). Veen e
Ossenbruggen (2015) fizeram a relacdo entre a necessidade do cliente com o canal, explicitando
que se deve abordar os clientes segundo suas necessidades especificas, conforme os
comportamentos descritos a seguir:

» Comportamento exploratério: requer um foco no produto (ou seja, muitas opcles de
escolha);

« Comportamento orientado a objetivos: o servico é de particular importancia;
» Comportamento autossuficiente: requer exceléncia operacional;
» Comportamento dependente de conselhos: ao pedir conselhos o relacionamento pessoal é

mais importante.
A Tabela 1 mostra, a partir do tipo de necessidade do cliente, qual é a descri¢do do seu
comportamento e assim, qual o melhor canal de comunicacdo que podera atendé-lo.
Dependendo do que os clientes buscam, os canais de comunicagéo utilizados podem variar e as

empresas que tiverem mais de uma opc¢éo de canal pode atendé-los em todas suas necessidades.

Tabela 1- Tipo de necessidade do cliente

Tipo Descricao Necessidades Caracteristica do canal
Informacéo Autossuficiente, exploratério Informagéo, Somente internet
Controle
Seguranca Exploratério, necessidade de Opcoes, Multicanal
conselhos Validacio
Paz de espirito Necessidade de um conselho, foco Confianca, Compras off-line
em um objetivo Servico
Comodidade Foco em um objetivo, Simplicidade, Canais interativos (e-mail,
autossuficiente Rapidez telefone e chat)

Fonte: Veen; Ossenbruggen (2015)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 BASE DE DADOS

Nesta pesquisa foram utilizadas bases histéricas de comunicacdo realizadas com 0s
clientes da instituigdo financeira estudada, tais como, base de envio de e-mail e SMS Marketing,
base de ligacdes ativas e receptivas no call center, bases de intervencdes operacionais, entre
outras.

As informag0es estavam contidas em bases de dados de diferentes areas da instituicdo
financeira, as quais exercem algum tipo de contato com o cliente, tais como:

. CRM - Customer Relationship Management: area responsavel pelo gerenciamento do
relacionamento entre a instituicao financeira e o cliente;

. Torre de Monitoramento: &rea responsavel por intervencdo operacional junto ao cliente;
. Marketing: area responsavel pela propaganda e desenvolvimento de conteldo, para
efetuar a comunicacgdo com o cliente;

. Central de Atendimento Ativa e Receptiva: sdo empresas terceirizadas que fazem
contato telefonico e por e-mail com os clientes com o intuito de vendas, atendimento de
duvidas e apoio a problemas com maquina ou processamento de pagamento.

O produto bancério escolhido para fazer a analise dos dados é o chamado adquiréncia,
também conhecido como credenciadores, o qual € um produto da industria de pagamentos que
efetua transagdes financeiras, viabilizando os pagamentos por cartdes.

Assim, foi criada uma base com clientes ativos, ou seja, clientes que utilizavam o produto
adquiréncia entre o periodo de 01 de janeiro de 2019 e 31 de dezembro de 2020 e analisados 0s
clientes com CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoa Juridica), que foram assim classificados como
“pessoa juridica”, os quais representam aproximadamente 80% da base ativa de clientes,
totalizando 1.184.056 clientes.

3.1.1 Caracterizagao das variaveis

Todo cliente possui um nimero distinto denominado “ponto de venda”, que representa a
identidade do cliente dentro da instituigdo financeira. Cada ponto de venda contém um endereco
cadastrado representado pela variavel “Regido” que é possivel saber em qual localizagdo do

Brasil o cliente se encontra. Esta informacéo é originaria da base de cadastro dos clientes na
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instituicdo financeira, que contém informagdes cadastrais que o cliente informa no ato do
credenciamento, ou seja, quando € assinado o contrato e é atualizada ao longo da vida do cliente.

Outras duas variaveis cadastrais importantes do cliente sdo “Faixa de Faturamento” e
“Ramo de Atividade”. A primeira representa o valor transacionado do cliente com a instituigao
financeira, ao passo que a segunda se refere ao tipo de negdcio que o cliente possui.

Devido ao sigilo de informagdes da instituigéo financeira, os valores de faturamento dos
clientes foram agrupados em classes, transformando uma variavel numérica em categorica.
Desta forma, as categorias da variavel “Faixa de faturamento” foram descritas por Classe 1,
onde localizam-se os clientes que tem a maior faixa faturamento; Classe 2 que possui 0S
clientes com a segunda maior faixa de faturamento, e assim por diante, até a Classe 4 possuindo
clientes com a menor faixa de faturamento. Além disso, foram criadas as Classes B VIP e
Classes B agrupando os clientes que possuem somente o produto adquiréncia, além do que os
clientes da Classe B VIP tém o faturamento maior que a Classe B. Ja as Classes 1, 2, 3 e 4
possuem clientes que tem contratado qualquer outro produto bancério, além da adquiréncia.
Ademais, foi criada também uma categoria chamada “outros”, que se refere aos clientes que
ainda ndo possuem dados de faturamento.

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), o ramo
de atividade é o que define a &rea em que a sua empresa ird atuar, e é por isso que se pode dizer
que ele também ajuda a definir o seu produto ou servi¢co (SEBRAE, 2013). A variavel “Ramo
de atividade” é o segmento que o cliente atua, como, por exemplo, uma padaria se enquadra
no ramo alimenticio e uma farmécia no ramo da saide. Devido a alto volume de ramos
existentes, os clientes, na instituicdo financeira, sdo separados em 9 grupos, como pode ser
visto na Tabela 2.

A base estudada também contém dados fornecidos pela area telemarketing,
disponibilizando a base de ligages ativas e receptivas que os clientes fizeram com a instituicdo
financeira. A equipe de CRM contribuiu com informagdes de contato de e-mail e SMS lidos e
enviados e a area de canais digitais forneceram os dados de utilizacdo dos aplicativos e sites,
denominando as variaveis “Canal: telefone”, “Canal: e-mail”, “Canal: SMS”, “Canal: site” e
“Canal: APP”, respectivamente.

Tanto o site quanto aplicativo do banco possuem as principais fungdes que os clientes da
adquiréncia precisam, como verificar se um pagamento foi realizado com sucesso ou até
mesmo a agenda de recebiveis do cliente. Este vem se desenvolvendo ao longo dos meses para

se tornar cada vez mais completo e com uma navegacgdo amigavel.
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Tabela 2 - Legenda dos grupos de ramo de atividade

Grupos

Exemplos de clientes por grupo

G1 - Alimentacéo

G2 - Vestuario

G3 - Moradia

G4 - Saide

G5 - Veiculos

G6 - Turismo e Entretenimento
G7 - Hobby

G8 - Educacéo

G9 - Diversos

Supermercados, restaurantes

Lojas de roupas e sapatos

Materiais e servigos para construcéo
Clinicas, consultorios, farmécias
Mecanicos e pecas de automoveis

Hotéis, pousadas e empresas de transporte
Academias, saldo de beleza

Escolas, livrarias

Outras empresas que ndo se enquadram nos grupos citados como

empresas de microinformatica e instituicao religiosa

Fonte: Autoria propria (2022)

Para a analise dos 5 canais de comunicacdo, foi criada uma classificacdo para
entendimento do nivel de engajamento e interacdo dos clientes. Esta classificacdo tem como
referéncia 0 nimero de interacdo que o cliente possui com a instituicdo financeira, conforme
cada tentativa de contato com o canal. Por exemplo, se a instituicdo financeira tentou contato
por telefone quatro vezes e o cliente atendeu duas vezes, entdo, ele respondeu com sucesso
50% das tentativas de interagdo. Cada cliente ativo possui uma classificagdo para entender a
interacdo do mesmo com 0s canais, descritas a seguir:

» Bom: o cliente utiliza o canal em mais de 60% das tentativas de contato

* Regular: apds tentativas de contato de com o cliente pelo canal, o volume de interac6es
do cliente varia entre 40% e 60%.

» Ruim: o cliente utiliza o canal em menos do que 40% das tentativas de contato

» Sem interacdo: Nenhuma tentativa de contato pelo canal foi realizada.

Entretanto, a classificacdo dos canais digitais € feita de outra forma. Os canais digitais
séo agrupados pelo o APP e o site, pois estes possuem uma interacdo online por meio de uma
interface digital. Para estes canais digitais foram criadas classifica¢cbes especificas pois
requerem uma agdo aprovativa dos clientes, que é fazer o login em ambos. Ao contrario do
telefone, e-mail e SMS, que a instituicdo financeira pode enviar proativamente, pois 100% dos
clientes possuem telefone e e-mail, tanto o aplicativo quando o site depende que os clientes
proativamente crie e acesse estes canais digitais para interagir com o banco

Para canais digitais, APP e site, a classificacdo segue 0s seguintes critérios:

» Bom: o cliente utiliza pelo menos uma vez por semana o canal digital

* Regular: cliente utiliza mensalmente o canal digital
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* Ruim: o cliente utilizou até duas vezes o canal digital

» Sem interacdo: Nunca utilizou o aplicativo ou o site
3.2  TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A estatistica descritiva, segundo Padovani (2012), fundamenta-se na organizagao dos
dados obtidos por meio de classificacdo, contagem ou mensuracdo, além de descrever e
sintetizar as principais caracteristicas observadas em um conjunto de dados, permitindo melhor
compreensdo do comportamento destes.

Na andlise descritiva, as informacles sdo apresentadas por meio de medidas resumo,
tabelas e graficos, ndo permitindo, no entanto, conclusGes analiticas. Além disso, tabelas e
graficos sdo formas bastante comuns de apresentar resultados de maneira simples, clara e
organizada, facilitando analises e interpretacdo de dados.

Por conseguinte, quando se quer estudar a associagdo entre duas variaveis categoricas
(qualitativas) pode-se utilizar o teste de qui-quadrado de independéncia. Segundo Morettin e
Bussab (2010), deve-se usar o teste qui-quadrado de Pearson, denominado por teste qui-
quadrado, quando ha a necessidade de comparar duas variaveis categoricas independentes entre
si e para uma populagdo maior do que 30. MacDonald e Gardner (2000) complementam que o
teste qui-quadrado é utilizado para comparar a distribuicdo das observacdes de uma variavel
categorica, dispostas em células de uma tabela de contingéncia, a qual é formada pelo
cruzamento de duas varidveis de uma populacéo.

Neste contexto, o teste qui-quadrado pode ser considerado um teste de independéncia
(ou associacdo) sob as seguintes hipdteses nula e alternativa, Ho e Hi, respectivamente (KIM,
2017):

Ho: Independente (sem associacéo)
H:: N&o independente (associagao)
Conforme Siegel (1956), a Ho € testada, ao nivel de significancia «, pela estatistica do

teste qui-quadrado (y?) expressa na Equagdo 1.

r s 2
e =ZZ(F0U—FEU) 0
FE;;

i=1j=1

em que:
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FO;; ¢ a frequéncia observada na i-ésima linha e j-ésima coluna;
FE;; é a frequéncia esperada sob Ho na i-esima linha e j-ésima coluna

Os valores de y? tem aproximadamente uma distribuicdo de qui-quadrado com graus de
liberdade (gl) igual a (r — 1)(s — 1), sendo que r € o nimero de linhas e s é o nimero de
colunas da tabela de contingéncia (SIEGEL, 1956).

Quando Ho ¢é rejeitada ao nivel de significancia a especificado (valor p < a), indica a
rejeicdo da ndo associacdo entre as variaveis, ou seja, significa que ha uma associacao entre as
varidveis; contudo, ndo se tem informacdes sobre porque Ho é falsa (MACDONALD;
GARDNER, 2000).

Neste sentido, MacDonald e Gardner (2000) descrevem um teste de significancia
estatistica para as células individuais da tabela de contingéncia, avaliando empiricamente as
contribuicbes destas células para o resultado qui-quadrado estatisticamente significativo. Este

teste € denominado de residuo padronizado ajustados (zl- j), 0 qual é uma extensao do estudo

de Haberman (1973, 1978) e que tem distribuicdo normal padrdo, dado pela Equagdo 2
(MAcDONALD; GARDNER, 2000).

Tt

em que FO;. e FO.; sdo os totais marginais das linhas e colunas, respectivamente, e N € o total
geral de observacgdes da tabela de contingéncia.

Assim, Beasley e Schumacker (1995) apud MacDonald e Gardner (2000) recomendam
que o nivel de significancia a deve ser ajustado para manter a taxa do erro tipo | por meio da

correcédo de Sidak (1967), apresentada pela Equacéo 3.
Qgaj=1- (1 —a)e (3)

em que c é o numero de células da tabela de contingéncia. Ou seja, o alfa ajustado (aadj) é
usado para calcular a estatistica de teste para determinar quais células contribuiram para a
estatistica qui-quadrado em um nivel estatisticamente significativo (MAcCDONALD;
GARDNER, 2000).



36

A proporcéo de aderéncia ao canal de comunicacdo (PACC) foi empregada para entender
0 comportamento dos clientes da instituicdo financeira em relacdo ao uso canais de
comunicacdo. Para o calculo da PACC (Equacdo 5) denominou-se como “ndo aderente” o
cliente que nunca utilizou ou retornou para a instituicdo financeira pelo canal em questéo, e

“aderente” caso contrario.

numero de clientes aderentes ao canal
PACC = — , - 4)
numero de clientes ndo aderentes ao canal

Assim, se esta razdo (PACC) for maior do que 1 significa que existem mais clientes
aderentes ao canal de comunicacgéo, ao passo que, se for menor do que 1, a adeséo ao canal é

menor.
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4 RESULTADOS

4.1 ANALISE DESCRITIVA

Para entender o comportamento do cliente em relagdo a sua distribuicdo geografica no
pais, ao seu faturamento, ao seu ramo de atividade e em cada canal de comunicacéo (telefone,
e-mail, SMS, site e APP), utilizou-se técnicas de estatistica descritiva tais como tabelas de
frequéncias e gréficos.

A variavel “Regido” representa a localizacdo brasileira no qual se encontra o cliente
pessoa juridica. A Figura 9 apresenta a distribuicdo dos clientes da instituicdo financeira
segundo as regides brasileiras: Centro-oeste (CO), Nordeste (NE), Norte, Sudeste (SE) e Sul.
Observou-se que mais da metade dos clientes (55%) encontram-se na regido Sudeste, seguido

pela regido Nordeste com 19%.

Figura 9 - Distribuicdo dos clientes da instituicao financeira segundo as regides brasileira

7%

m Centro-oeste

® Nordeste

Norte
3% Sudeste

m Sul

55%

Fonte: Autoria prépria (2022)
Em relacdo as faixas de faturamento do cliente, observou-se que 40,64% pertencem a

Classe 4 dos clientes do produto adquiréncia da instituicdo financeira, seguida pela Classe B,

representando 25,33% dos clientes (Figura 10).
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Figura 10 - Distribuicdo dos clientes da instituicdo financeira segundo o faturamento

40,61%
25,31%
13,18%
11,15%
6,89%

2,78%

- 0,08%
Classe 1 Classe 2 Classe 3 Classe 5 Classe B Classe Bvip  Outros

Fonte: Autoria prdpria (2022).

Seguidamente, analisou-se a variavel “Ramo de atividades” € 0 grupo que possui maior
representatividade de clientes é o de Alimentacdo (15,20%), seguido por Vestuario (13,45%),
como mostra a Figura 11. J& os ramos de Educacdo e Hobby possuem menor representatividade
entre os clientes da instituicdo financeira que possuem o produto adquiréncia. E importante
ressaltar que o ramo Diversos tem uma frequéncia relativa percentual de 12,77% devido,

principalmente, a dificuldade de classificar os clientes nos grupos ja existentes (Figura 11).

Figura 11 - Distribui¢do do grupo do ramo de atividade

12,77%

4,91%
o &
12,55% v

11,36%

15,20%

= G1 - Alimentagdo
= G2 - Vestuario
= G3 - Moradia
13,45%
G4 - Salde
= G5 - Veiculos
= G6 - Turismo e Entretenimento
= G7 - Hobby
12,43%
= G8 - Educagédo

= G9 - Diversos

11,29%

Fonte: Autoria prépria (2022).
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Considerando a distribuicdo de frequéncia (em %) para 0s canais de comunicagédo
(Tabela 3) constatou-se que ha uma grande representatividade de clientes classificados como
“Sem interacdo”, ou seja, nunca foi feita nenhuma tentativa de interagdo com grande parcela
dos clientes nos canais. Outro ponto relevante € que os clientes na categoria “Bom” para
telefone atingem 31%, sendo a canal mais engajado pelos clientes ao passo que o Site é o canal
com menor engajamento, uma vez que a interagdo ruim chega a 37%, sendo a maior se

comparado com 0s outros canais.

Tabela 3 - Distribuicao de frequéncia (em %) para 0s canais de comunicagao

Categoria E-mail Telefone SMS APP Site
Bom 10% 31% 24% 7% 8%
Regular 31% 6% 19% 5% 12%
Ruim 15% 1% 10% 19% 37%
Sem interacéo 45% 62% 47% 68% 43%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Autoria prdpria (2022).

4.2 ANALISE DE ASSOCIACOES

O conceito de aderéncia aos canais de comunicacdo muda conforme o canal. Para
telefone, e-mail e SMS foram considerados “aderentes” clientes classificados como “bom” e
“ndo aderente” como “ruim”. J& para os canais digitais, foram considerados “aderentes” 0S
clientes “bom” e “regulares” e ndo aderentes 0s “sem interagdo”, uma vez que os clientes sao
incentivados, por meio de comunicacdes, a acessarem estes canais proativamente. Este
conceito foi alterado para 0os meios digitais pois ao contrario do telefone, que se consegue
proativamente incentivar e medir o canal tentando ligar para o cliente, o APP e o site dependem
unicamente que o cliente seja proativo, acessando o mesmo. Como existe 0 envio da
comunicacéo e hiperlinks para incentivar o canal e mesmo assim o cliente nunca acessou 0s
meios digitais, os clientes “sem interagao” assim séo classificados como “nao aderente”. Para
a andlise de associacdo foi realizada considerando somente os clientes classificados como
aderentes aos canais.

Na Tabela 4 é possivel analisar a distribuicdo de clientes aderentes aos canais em cada
regido do Brasil. A concentracdo no Sudeste é a maior das regides, representando 55,21% dos
clientes aderentes. O canal de maior aderéncia entre os clientes em todas as regides € o Telefone
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(31,65%) seguido pelo SMS (24,68%). Este comportamento é diferente somente na regido Sul,
no qual o Site (3,51%) é mais aderente do que 0 SMS (3,00%).

O teste qui-quadrado de Pearson mostrou que existe associacéo entre o tipo de canal de
comunicagdo utilizado pelo cliente e a regido em que mora (x~ = 6308,20; g.l. = 16;
valor p < 0,001), indicando que existem diferengas significativas entre a frequéncia observada
(FO) e a frequéncia esperada (FE) (Tabela 4).

A diferenca entre as frequéncias observadas e esperadas pode ser usada para determinar
quais células dentro da tabela de contingéncia geram escores residuais que sdo maiores em
magnitude do que seria esperado por acaso. Segundo MacDonald e Gardner (2000), os residuos
padronizados das células que excedem uma regra pratica maior que dois, (sugerida
originalmente por Haberman, 1973) contribuem para a rejeicdo da Ho do teste qui-quadrado.
Portanto, depois que residuos padronizados ajustados (zij) sdo calculados para cada celula, a
regra pratica maior que dois é novamente calculada para determinar quais células contribuem
para a rejeicdo da estatistica do teste qui-quadrado ao nivel de significancia ajustado.

Assim, a analise dos z;; mostrou que existem diferencas estatisticamente significativas
entre a FO e a FE em quase todas as células da Tabela 4, exceto nas células dos canais telefone

e Site na regido Centro-oeste e no APP para a regido Norte.



Tabela 4 - Distribuicdo dos clientes aderentes aos canais de comunicacao, segundo a regido

Canal de Comunicacéo

Regido E-mail Telefone SMS APP Site Total

coO FO (%) 9406 (0,82) 25914 (2,25) 17950 (1,56) 10942 (0,95) 17097 (1,48) 81309 (7,05)
FE 8132,86 25730,26 20067,27 10347,89 17030,71
Z;j 15,44 1,44 -17,86 6,48 0,59 ™

NE FO (%) 20667 (1,79) 76875 (6,66) 51595 (4,47) 28018 (2,43) 47620 (4,13) 224775 (19,49)
FE 22482,92 71130,14 55475,05 28606,28 47080,62
Zjj -14,23 29,04 -21,15 -4,15 3,12

NORTE FO (%) 4077 (0,35) 11789 (1,02) 8635 (0,75) 4579 (0,40) 7315 (0,63) 36395 (3,16)
FE 3640,38 11517,21 8982,38 4631,86 7623,18
Z;j 7,75 3,11 -4,29 -0,84 ™ -4,03

SE FO (%) 61959 (5,37) 191082 (16,57) 171884 (14,90) 82771 (7,18) 129067 (11,19) 636763 (55,21)
FE 63691,65 201503,90 157154,75 81038,46 133374,24
Z;j -10,81 -41,96 63,97 9,73 19,82

SUL FO (%) 19262 (1,67) 59344 (5,14) 34606 (3,00) 20483 (1,78) 40495 (3,51) 174190 (15,10)
FE 17423,20 55122,49 42990,54 22168,51 36485,25
Z;j 15,94 23,60 -50,57 -13,15 25,62

Total 115371 (10,00) 365004 (31,65) 284670 (24,68) 146793 (12,73) 241594 (20,95) 1153432 (100)

Legenda: FO = frequéncia observada; (%) = frequéncia percentual em relagdo ao total geral; FE = frequéncia esperada; z;; = residuos padronizados ajustados

z;; significativos: < -3,09 ou > 3,09; aqq; = 0,2%; ™ = ndo significativo

Fonte: Autoria propria (2022)
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Considerando a Figura 12, notou-se que a regido Norte possui 0s menores valores de
residuos padronizados ajustados, isto é, FO e FE tem valores proximos para todos 0s canais de
comunicacdo. Comparando os canais Telefone e SMS nas regides Sudeste e Sul, os valores dos
residuos padronizados ajustados mostram que a FO de clientes que usam SMS e sdo
procedentes da regido Sudeste esta acima do que seria esperado, caso ndo existisse influéncia
destas regides no uso de SMS (z;; = 63,97), além do que a FO de clientes que sdo aderentes ao
SMS na regido Sul € menor do que seria esperada (z;; = -50,57). Para o Telefone esta situagéo

se inverte (z;; = -41,96 na regido Sudeste e z;; = 23,60 na regido Sul).

Figura 12 - Representacdo visual dos residuos padronizados ajustados do teste qui-quadrado
para canais de comunicacédo versus regido do cliente
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Fonte: Autoria propria (2022)

Ao realizar a distribuigcdo dos clientes aderentes por classe de faturamento (Tabela 5),
observou-se que novamente o Telefone possui maior aderéncia na maioria das classes. As
classes de clientes com maior faturamento, Classes 1 e 2, possui clientes com comportamento
diferentes das demais, tendo o SMS e o Site predominantes, respectivamente. Foi retirada a
categoria de clientes chamada “outros” da Tabela 5 devido a baixa representatividade da
mesma (menos de 0,1%). Dado isto, a somatdria desta tabela ¢é diferente das demais.
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O teste qui-quadrado de Pearson mostrou que existe associacdo entre o tipo de canal de
comunicacdo utilizado pelo cliente e a sua classe de faturamento (y2 = 188681; g,l, = 20;
valor p < 0,001), indicando que existem diferencas significativas entre a frequéncia observada
(FO) e a frequéncia esperada (FE) (Tabela 5). Ademais, a analise dos residuos padronizados
ajustados (zl- j) mostrou que existem diferengas estatisticamente significativas entre a FO e a
FE em quase todas as células da Tabela 5, exceto nas células dos canais telefone e Site na

Classe 3.



Tabela 5 - Distribuicdo dos clientes aderentes aos canais de comunicacao, segundo a classe de faturamento

44

Canal de Comunicacao

Faturamento E-mail Telefone SMS APP Site Total

Classe 1 FO (%) 21742 (1,89) 6589 (0,57) 50020 (4,34) 1789 (0,16) 16376 (1,42) 96516 (8,37)
FE 9654,30 30545,51 23822,85 12279,98 20213,35
Zij 135,47 -173,2 204,31 -105,86 -31,71

Classe 2 FO (%) 13996 (1,21) 13358 (1,16) 3109 (0,27) 3187 (0,28) 32976 (2,86) 66626 (5,78)
FE 6664,47 21085,89 16445,16 8477,00 13953,48
Zj 97,53 -66,31 -123,45 -63,36 186,59

Classe 3 FO (%) 19577 (1,70) 98993 (8,58) 63136 (5,47) 19036 (1,65) 53191 (4,64) 253933 (22,02)
FE 25400,41 80365,06 62677,78 32308,56 53181,19
z;j -43,62 90 2,39 -89,51 0,05 ™

Classe 4 FO (%) 28704 (2,49) 55569 (4,82) 37796 (3,28) 55922 (4,85) 51636 (4,48) 229627 (19,91)
FE 22969,13 72672,66 56678,37 29216,05 48090,78
Zij 44,57 -85,75 -102,12 186,88 20,32

Classe B FO (%) 27519 (2,39) 169282 (14,68) 115632 (10,03) 61811 (5,36) 76503 (6,63) 450747 (39,08)
FE 45087,32 142653,02 111256,98 57349,72 94399,95
Zij -111,74 109,26 -19,36 25,55 83,94

Classe B vip FO (%) 3824 (0,33) 21206 (1,84) 14973 (1,03) 4992 (0,43) 10853 (0,94) 55848 (4,84)
FE 5586,36 17674,85 13784,85 7105,69 11696,25
i -25,48 32,93 11,95 -27,51 -8,99

Total 115362 (10,00) 364997 (31,65) 284666 (24,68) 146737 (12,72) 241535 (20,94) 1153297 (100)

Legenda: FO = frequéncia observada; (%) = frequéncia percentual em relacdo ao total geral; FE = frequéncia esperada; z;; = residuos padronizados ajustados
z;; significativos: < -3,14 ou > 3,14; a4q; = 0,17%; "™ = ndo significativo

Fonte: Autoria propria (2022)
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A Figura 13 mostra os residuos do teste qui-quadrado para os canais de comunicagao
versus as classes de faturamento. Nele € possivel verificar que o Telefone para Classe 1 esta
com a FO abaixo do esperado, ao passo que para o canal SMS ocorre o0 oposto: FO estd acima
do que seria esperado. Ja para a Classe 2, o site apresenta a FO abaixo do esperado e o telefone
acima. Verificou-se também que a Classe B vip possui 0os menores valores de residuos
padronizados ajustados, ou seja, FO e FE tem valores proximos para todos os canais de

comunicacéo.

Figura 13 - Representacdo visual dos residuos padronizados ajustados do teste qui-quadrado
para canais de comunicagdo versus classes de faturamento
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Legenda: C1 = Classe 1; C2 = Classe 2; C3 = Classe 3; C4 = Classe 4; CB = Classe B; CBvip = Classe B vip
Fonte: Autoria prdpria (2022).

O teste qui-quadrado de Pearson mostrou que existe associacéo entre o tipo de canal de
comunicacgédo utilizado pelo cliente e a sua classe de faturamento (y° = 26830; g,I, = 32;
valor p < 0,001), indicando que existem diferengas significativas entre a frequéncia observada
(FO) e a frequéncia esperada (FE) (Tabela 6). Além disso, a analise dos z;; mostrou que

existem diferencas estatisticamente significativas entre a FO e a FE em quase todas as células
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da Tabela 6, exceto nas células do canal site com o grupo de vestuario e turismo e
entretenimento; no canal e-mail com o grupo hobby e canal APP com diversos ramos de
atividade.

Ja para a andlise das proporgdes, é possivel verificar a predominancia do canal Telefone,
seguido pelo SMS. Entre os ramos de atividade existem um pouco de variagédo, tornando o site
mais utilizado do que o SMS, como aparece para 0s ramos de Educacdo e Turismo e
Entretenimento.

Apos realizar a analise dos residuos foi possivel observar que para todos os ramos de
atividade, exceto 0 G9 - Diversos, os valores de FO e FE sdo muito proximos, ou seja, possuem

0s menores valores de residuos ajustados (Figura 14).

Figura 14 - Representacdo visual dos residuos padronizados ajustados do teste qui-quadrado
para canais de comunicagdo versus ramo de atividade
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Legenda: G1 a G9 ver Tabela 2.
Fonte: Autoria prdpria (2022)



Tabela 6 - Distribuicdo dos clientes aderentes aos canais de comunicacdo, segundo o ramo de atividade

Canal de Comunicagao

Ramo de atividade E-mail Telefone SMS APP Site Total

G1 - Alimentagéao FO (%) 17260 (1,50) 66815 (5,79) 44549 (3,86) 25506 (2,21) 37680 (3,27) 191810 (16,63)
FE 19185,62 60698,35 47339,20 24410,95 40175,88
Zj -16,05 32,89 -16,18 8,22 -15,34

G2 - Vestuario FO (%) 20002 (1,73) 53353 (4,63) 34128 (2,96) 19494 (1,69) 33938 (2,94) 160915 (13,95)
FE 16095,38 50921,61 39714,24 20479,05 33704,72
Z;; 34,99 14,05 -34,82 -7,94 1,54

G3 - Moradia FO (%) 18594 (1,61) 49467 (4,29) 42758 (3,71) 17355 (1,50) 34600 (3,00) 162774 (14,11)
FE 16281,32 51509,90 40173,04 20715,64 34094,10
2 20,62 -11,75 16,03 -26,97 3,33

G4 - Saude FO (%) 10471 (0,91) 37655 (3,26) 22443 (1,95) 13250 (1,15) 25703 (2,23) 109522 (9,50)
FE 10954,840 34658,279 27030,313 13938,458 22940,111
zj -5,12 20,47 -33,79 -6,56 21,57

G5 - Veiculos FO (%) 9929 (0,86) 41705 (3,62) 25594 (2,22) 14642 (1,27) 29833 (2,59) 121703 (10,55)
FE 12173,233 38512,961 30036,615 15488,688 25491,502
Zj -22,67 20,80 -31,23 -7,70 32,34

G6 - Turismo e FO (%) 17127 (1,48) 47707 (4,14) 33863 (2,94) 21744 (1,89) 31850 (2,76) 152291 (13,20)

Entretenimento FE 15232,77 48192,55 37585,81 19381,51 31898,36
Z;j 17,37 -2,87 -23,75 19,50 -0,33™

G7 - Hobby FO (%) 4383 (0,38) 11861 (1,03) 8329 (0,72) 8561 (0,74) 9833 (0,85) 42967 (3,73)
FE 4297,74 13596,92 10604,37 5468,25 8999,72
2 1,40 ™ -18,35 -25,95 45,63 10,07

G8 - Educagéo FO (%) 3376 (0,29) 10586 (0,92) 6333 (0,55) 2789 (0,24) 6724 (0,58) 29808 (2,58)
FE 2981,52 9432,75 7356,69 3793,55 6243,48
zj 7,72 14,55 -13,93 -17,69 6,93

G9 - Diversos FO (%) 14229 (1,23) 45855 (3,98) 66673 (5,78) 23452 (2,03) 31433 (2,73) 181642 (15,75)
FE 18168,58 57480,68 44829,72 23116,90 38046,12
Zj -33,56 -63,90 129,51 2,57 41,54

Total 115371 (10,00) 365004 (31,65) 284670 (24,68) 146793 (12,73) 241594 (20,95) 1153432 (100)

Legenda: FO = frequéncia observada; (%) = frequéncia percentual em relacéo ao total geral; FE = frequéncia esperada; z;; = residuos padronizados ajustados; z;; significativos: < -
3,26 ou > 3,26; a,,; = 0,11%; ™ = ndo significativo. Fonte: Autoria propria (2022).
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43  ANALISE DA PROPORCAO DE ADERENCIA

A analise de proporgdo da aderéncia utiliza o seguinte conceito: clientes aderentes
divididos por clientes ndo aderentes. Dado este conceito, quando o indicador é maior do que 1
existe a concentragdo maior de clientes aderentes ao canal, ao passo que se o resultado for
menor do que 1, a maioria dos clientes é menos aderente.

Considerando a Tabela 7, é possivel observar que todas as regiées tém comportamento
semelhante dentro dos canais, principalmente e-mail, APP e site. Ja para o canal SMS, a
predominancia de acesso enquadra-se na regido Sudeste e menos na regido Sul. No Nordeste,
a aderéncia ao telefone é a mais alta das regides.

Para a varidvel Ramo de atividade, a aderéncia maior continua nos canais de telefone
seguido do e-mail, independente do ramo de atividade. No canal telefone a pior aderéncia esta
no ramo 7 (hobby) e melhor no 4 (satde).

Ja na andlise sobre o faturamento, a Classe 1 destaca-se pela alta aderéncia ao e-mail,
SMS e telefone e baixa nos canais digitais (APP e site). Ao contrario disto, o site tem alta
aderéncia nas Classes 2 e 3 e B VIP. Ja o aplicativo tem alta aderéncia nas classes que menos
faturam (Classe 4 e B) e estes ramos s&o 0s que menos utilizam o e-mail.

A maior proporc¢éo de aderéncia localiza-se no canal telefone, fato justificado por ser um
canal com alto investimento e disseminado nas instituicdes financeiras do Brasil. Segundo o
relatorio da Truecaller, empresa que bloqueia ligacGes de telemarketing e fraudes, em 2021 o
Brasil liderou, pela quarta vez, o ranking de paises que mais recebem este tipo de chamada,
sendo que 44% destas ligagOes sdo de empresas de servigos financeiros (TRUECALLER,
2021).

Destaca-se a baixa proporcdo de aderéncia aos canais digitais (APP e site), contudo,
Casalino (2019) relata que as tendéncias indicam, que nos proximos anos, a maior parte do
novo valor gerado serd baseada em modelos de negdcios digitais. Além disso, Alvarenga et al.
(2020) entendem que a transformac&o digital € imperativa para a empresa moderna, haja vista

a forca e velocidade da digitalizacdo na sociedade.



Tabela 7 - Proporcéo de aderéncia ao canal de comunicagéo, segundo regido, ramo de

atividade e classe de faturamento do cliente
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Canal de comunicacdo

Regiéo E-mail Telefone SMS APP Site
CoO 0,706 22,752 1,988 0,196 0,470
NE 0,537 28,305 2,268 0,184 0,524
NORTE 0,667 20,396 2,198 0,181 0,425
SE 0,668 19,990 2,666 0,187 0,443
SUL 0,678 22,642 1,844 0,154 0,575
Ramo de atividade
G1 0,510 22,132 2,157 0,214 0,469
G2 0,811 23,493 2,357 0,184 0,618
G3 0,866 18,220 2,538 0,136 0,489
G4 0,650 34,898 2,519 0,180 0,793
G5 0,602 23,900 2,467 0,199 0,855
G6 0,787 23,159 2,200 0,233 0,549
G7 0,520 12,686 1,441 0,333 0,430
G8 0,751 26,598 1,622 0,110 0,554
G9 0,448 19,178 2,949 0,142 0,225
Faturamento
Classe 1 14,000 299,500 25,840 0,014 0,208
Classe 2 4,110 205,508 0,790 0,041 2,738
Classe 3 0,792 127,404 6,020 0,151 1,842
Classe 4 0,371 4,580 0,540 0,206 0,186
Classe B 0,415 48,174 3,820 0,343 0,747
Classe B vip 0,682 209,960 7,250 0,203 1,654
Total 0,644 21,971 2,393 0,182 0,477

Fonte: Autoria propria (2022).
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5 CONCLUSOES

Concluiu-se que os tipos de canal de comunicacdo utilizados entre os clientes que
possuem o produto adquiréncia, na instituicdo financeira, possuem associa¢ao com a regiao, o
faturamento e ramo de atividades do cliente.

Ressalta-se que o telefone tem a maior proporcao de aderéncia dos clientes, sendo assim
o principal canal de comunicagdo com a instituicdo financeira, seguido pelo canal SMS. Além
disso, por meio da analise exploratoria foi possivel identificar que os clientes da instituicdo
financeira se localizam majoritariamente na regido Sudeste, seguido da regido Nordeste,
predominado clientes com faturamento considerado baixo e bem distribuidos entre ramos de
atividades existentes.

E possivel concluir também, com as analises estatisticas, que existe uma diferenciacéo
de utilizacdo dos canais de comunicacao entre as faixas de faturamento existentes. Os canais
e-mail e site possuem maior aderéncia nos clientes com faturamentos altos, ao passo que o
APP, apesar de ainda ser pouco utilizado no pablico em geral, tem maior aderéncia aos clientes
com menor faturamento.

Outro ponto importante € que o tanto o Brasil quanto a instituicdo financeira estdo em
processo de digitalizacdo. O telefone foi o primeiro canal de comunicacdo investido pela
instituicdo financeira e € considerado o mais acessivel, independente da classe e regido do
cliente. Complementar a isto, para pesquisa futura é necessario entender se o0 nimero da baixa
digitalizacéo esta vinculado a hipotese de o sistema nao ser de facil usabilidade ou néo ter as

principais funcionalidades que o cliente deseja.
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