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RESUMO

O mercado de telecomunica¢cdes vem crescendo a cada dia, transformando a vida
das pessoas em varios aspectos. Para as empresas a manutencao de um cliente é
de grande importancia para a sua sobrevivéncia dentro do mercado. Uma vez que o
custo da conquista de um cliente novo é maior que a permanéncia de um cliente da
base. A partir desta questéo, o trabalho objetivou analisar os fatores associados ao
cancelamento do plano em uma empresa provedora de internet com sede
administrativa em Campina Grande — PB. Os estudos foram realizados a partir de
dados priméarios de uma empresa provedora de internet. O método adotado foi
modelo de regressao logistica. Os resultados indicam que a chance de evasao é
maior para clientes mais jovens, clientes que possuem apenas um plano e clientes
que fizeram solicitacdo financeira ou de suporte técnico. Estes resultados sao de
grande importancia para a empresa poder identificar os perfis propensos ao

cancelamento e assim tracar estratégias de manutencao desses clientes.

Palavras-chave: Internet; Cancelamento; Banda larga fixa; Satisfacao.



ABSTRACT

The telecommunications market is growing every day, transforming people's lives in
many aspects. For companies, keeping a customer is of great importance for their
survival in the market. The cost of acquiring a new customer is higher than the cost of
keeping a current customer. Based on this question, this study aimed at analyzing
the factors associated with plan cancellation of the plan in an internet service
provider company with administrative head quarters in Campina Grande - PB. The
studies were carried out from primary data from an internet service provider
company. The method adopted was logistic regression model. The results indicate
that the chance of drop out is higher for younger customers, customers who have
only one plan, and customers who made financial or technical support requests.
These results are of great importance for the company to identify the profiles prone to
cancellation and thus draw strategies to retain these customers.

Keywords: Internet; Cancellation; Fixed broadband; Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O setor de telecomunicacfes é um dos setores da economia que mais cresce
no Brasil, fazendo o pais ser a quinta maior poténcia de servicos de
telecomunicagfes (AMARAL, 2020). Varios estudos tém mostrado, nos ultimos anos,
gue o aumento do PIB esta atrelado ao crescimento nos nimeros de acesso aos
servicos de banda larga (QIANG, ROSSOTO e KIMURA, 2009; SCOTT, 2012).

Segundo a pesquisa realizada pelo Comité Gestor da Internet do Brasil, em
2020 o pais chegou a marca de 152 milhdes de usuarios, havendo um aumento de
7% em relacdo ao ano de 2019, cerca de 81% da populacdo com mais de 10 anos
tem acesso a internet, sendo essa parcela o motivo principal para as empresas
prestadoras de servigos de internet manterem suas operagoes.

A adaptacdo do mercado nos ultimos anos, com as mudangas em sua
estrutura organizacional, caracterizado pelo aumento da oferta de mercado, o
aumento da competitividade entre as empresas e a mudanca expressiva na forma
como o consumidor se comporta, fez com que as organizacdes mudassem suas
estratégias, passou a focar na percepcédo do cliente e manteve suas necessidades
de crescimento e maximizac¢ao da lucratividade.

Considerando que a evasédo de clientes afeta diretamente o crescimento do
empreendimento e, consequentemente, o seu lucro, em um cenario onde uma
empresa ndo consegue se sustentar no mercado, diversas familias sdo afetadas
diretamente e indiretamente com a perda de seus empregos, afetando a qualidade
de vida destas familias.

Para Karam (2006), as estratégias de vendas para novos clientes e o0s
clientes atuais sdo mais custosos para a empresa do que manter um cliente atual na
base, passando a ser mais vantajoso para a organizacdo reter os clientes ja
existentes, tendo em vista que a manutencao dessas relacdes deve ser preservada
principalmente pela 6tica financeira. Seguindo a mesma ideia, Philip Kotler (1999),
considera que todo cliente € um projeto novo para a empresa, somente ap0s o
tempo de payback, os custos de aquisi¢cao deste cliente terdo sido quitados e assim

esse cliente trara retornos financeiros para a empresa.
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As empresas investem em grandes propagandas, estruturas fisicas,
marketing, comunicacdo, com o intuito de conseguir chamar a atencdo de novos
clientes. Do ponto de vista estratégico, a atracdo de novos clientes deveria ser
considerada um passo intermediario, pois criar lealdade com os clientes atuais e
garantir a manutencdo da satisfagdo dentro da organizagédo é, em suma, uma forma
mais eficaz para a garantia de sustentabilidade econémica para a empresa (BERRY,
2002).

Carvalho (2002) afirma que uma experiencia ruim ganha uma amplitude maior
gue um bom atendimento entre os clientes. Sendo necesséria a aten¢do continua da
empresa para evitar situacfes desagradaveis para o cliente. Estratégias de
marketing de relacionamento atrelado a planos de retencdo sdo uma ferramenta de
grande importancia para esta manutencao.

Para Beluzzo (1999) os clientes devem ser vistos como base em qualquer
organizacdo e entender os motivos que levam o cliente a cancelar o plano é de
extrema importancia para a organizacado conseguir tracar medidas preventivas, a fim
de evitar o cancelamento dos servigos.

Tendo em vista que o servico de internet € fundamental para a economia
brasileira e é de extrema importancia para os fins empresariais conhecer o perfil dos
seus clientes passiveis de cancelamento, para que possam tracar estratégias para
evitar o desapontamento com 0s servicos e garantir a manutencdo prévia da
satisfacdo do cliente, se faz necessario conhecer e analisar quais os fatores estédo
associados com a maior probabilidade de cancelamento do servico de
telecomunicacao por parte dos clientes.

Sendo assim, este trabalho tem como objetivo analisar os fatores associados
ao cancelamento de uma empresa provedora de internet com sede administrativa
em Campina Grande - PB, sinalizando as chances de ocorréncia de cancelamento
do plano. A andlise foi realizada utilizando o modelo de regressao logistica e foi
utilizado uma base amostral anonimizada fornecida pela diretoria executiva da
empresa, tornando possivel a analise do evento cancelamento e os possiveis fatores

associados ao cancelamento.
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Com isso, leva-se ao questionamento: Quais sao os fatores que levam um
cliente a cancelar os servicos de internet? O que a empresa pode fazer para evitar
gue o cliente tome essa decisao?

Além da introducdo, o presente trabalho segue a seguinte estrutura:
apresenta-se no Capitulo 2 a revisdo da literatura com a apresentacao de uma breve
discussédo sobre o problema; em seguida o Capitulo 3 que trata da metodologia
adotada para alcancar o objetivo proposto; no capitulo 4 apresentam-se 0s
resultados e as discussdes acerca dos mesmos. Por fim, temos as consideragdes

finais a respeito da pesquisa.



15

2 REVISAO DA LITERATURA

Com o intuito de fundamentar teoricamente a pesquisa, este capitulo aborda
temas da area de estudo, para se fornecer embasamento tedrico ao problema
apresentado.

Dito isto, o capitulo sera dividido em quatro secbes. A primeira aborda a
satisfacdo do cliente; a segunda o marketing de relacionamentos; a terceira o
cancelamento e por ultimo trabalhos relacionados a cancelamentos que utilizaram a

regresséo logistica como método de estudo.
2.1 Satisfacado do Cliente

De acordo com Lovelock e Wright (2001) a satisfacdo do cliente em termos

comparativos é uma emocdao breve em relacdo ao exercicio do servigo prestado.

Motta (2008) defende que a satisfacao do cliente diz respeito ao que o cliente
sente em relacdo aos suprimentos de suas vontades e interesses e contempla a
percepcao entre o que se € esperado do servico e o que ele recebeu e consumiu.
Crosby, Evans e Cowles (1990, p. 70) complementam que a satisfacao é a ligacédo
em termos de servicos como “‘um estado emocional que ocorre em resposta a
avaliacdo de uma experiéncia de interacdo".

Oliver (1999) adiciona que a satisfacdo é um incremento que traz prazer,
suprindo a caréncia de alguma necessidade, propdsito ou querer que traz um
resultado positivo quando comparado a padronizacdo efetiva. Para Giese e Cote
(2000, p. 11) a satisfagdo € “um resumo de respostas afetivas de intensidade
variada, em um momento especifico, de duracdo limitada e determinada, focada em
aspectos de aquisi¢cao de produto e/ou consumo”.

A Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (ANATEL) por meio da Pesquisa
de Satisfacdo e Qualidade Percebida do ano de 2021, para medir o grau de
satisfacdo dos clientes para com os servigos de telecomunicacdes prestados pelas
principais operadoras do pais, concluiu que o setor de banda larga fixa teve um dos
piores desempenhos com indice de satisfacdo geral, na média nacional de 6,88%

entre os servicos de telefonia celular pos paga, telefonia celular pré-paga, telefonia
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fixa e Tv por assinatura. A pesquisa mostra que o servico de banda larga fixa
também teve uma avaliacdo baixa a respeito da qualidade de funcionamento do
servico (ANATEL, 2022).

O consumidor tem consigo a expectativa de sempre obter um suporte basico
do servico adquirido, que garanta uma facil utilizacdo e seja eficaz na sua
usabilidade e espera que o servico supere os desejos e finalidades que o
consumidor procura, quando isto ndo € alcancado, a satisfacdo do cliente é afetada.
(JONES; SASSER, 1995). Para Zeithaml e Bitner (2003) a fidelidade do cliente esta
atrelada ao bom servico prestado e de qualidade, que atenda suas necessidades e
expectativas. Portanto, as empresas devem se preocupar com a satisfacdo do
cliente para superar o nivel de expectativa deles.

Ter ciéncia dessas expectativas € de suma importancia para que a empresa
pense previamente nos impactos que cada mudanca trara na satisfacao dos clientes,
pois a insatisfacdo do cliente pode estar relacionada aos cancelamentos de planos.

Batenson e Hoffman (2001) argumentam que a satisfacdo do cliente € o
resultado fundamental do processo de marketing. Dito isto, no préximo capitulo seré
discutido a importancia do marketing de relacionamento para a manutencao do

relacionamento com o cliente.

2.2 Marketing de Relacionamento

Kotler (1999, p.155) diz que “Marketing é a ciéncia e a arte de conquistar e
manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles.”. Além da
satisfacdo do cliente, o marketing procura conquistar o cliente por meio do esforco
progressivo para que as expectativas dos clientes sejam garantidas e,
principalmente, superadas.

O cliente passou a ser o foco das instituicbes contando com forte poder de
influéncia. A preocupacdo com a sustentabilidade e lucratividade no processo de
crescimento das empresas tem se tornado mais evidente para seus gestores. Deixa
de ser considerado apenas o relacionamento no tempo presente, passando a levar
em consideracdo também o que pode ocorrer no futuro, seja ele a médio ou longo
prazo. (DWYER ET AL., 1987; MORGAN & HUNT, 1994; GUMMESSON, 1998).
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Ribeiro (1999) diz que garantir uma vida longa do cliente junto a instituicdo, ou
seja, a fidelizacdo do mesmo, € a principal razdo entre o relacionamento empresa-
cliente. O marketing empregado no ato da venda tem importancia igual ao marketing
gue é dispendido apds o cliente efetuar a aquisicao do servico. (LIGHT, 1994).

A empresa tem vantagem competitiva com uma base duradoura mediante a
habilidade em construir um elo fiel com seus mais valiosos clientes (DAY, 2000). As
empresas devem optar por agir de modo estratégico com foco na obtencdo de
vantagem sustentével, devido estarem inseridas num mercado bastante competitivo
(PORTER, 1989; HUNT ET AL., 2002). E necessario desenvolver relacdes
duradouras com os clientes, para que eles se mantenham na base de clientes
mesmo que surjam produtos ou concorrentes novos no mercado. (MCKENNA, 1992:
prefacio).

Na secao seguinte serdo apresentados, de acordo com a literatura, as razbes
mais usuais que levam o cliente a romper o elo com organizacbes. E de grande
importancia entender o que pode levar o cliente a solicitar o cancelamento de um

servigo.

2.3 Cancelamento

A perda de clientes faz parte do mundo dos negécios, mas ndo é algo
saudavel e, muito menos, o ideal para nenhuma organizagdo (NEOWAY, 2021).
Kilpp (2014) aborda que quando ocorre o cancelamento do servico, a empresa se
depara com prejuizo, dado que o custo na aquisicdo do mesmo nao sera ressarcido.

Para Vavra (1993), o cliente deixa de usufruir os servicos da empresa por
diversas razdes, desde quando ocorre a insatisfacdo com o produto ou servico
prestado, quando suas questfes sdo ignoradas ou quando tem uma ma resolucéo e,
principalmente, quando a concorréncia é mais atrativa.

Complementando, a mesma autora também cita que, quando clientes ja
habituados com o quadro de funcionarios de uma empresa possuem um vinculo
afetuoso com estes, a mudanca no quadro de funcionarios ou novas politicas da

empresa fazem parte das razbes para a desisténcia da utilizacdo dos servigos.
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Trubik e Smith (2000) estimam que 35% dos cancelamentos sao por razdes
externas que a empresa ndo tem controle por meio da perspectiva da satisfacado do
cliente. Os outros 65% sao por motivos que vém de dentro da empresa que séo
totalmente controlaveis, geralmente originados pelo modo de tratamento que €
oferecido pelas empresas para com os clientes.

Ganesh, Arnold e Reynolds (2000) separam os clientes em dois tipos: Os
clientes que mesmo satisfeitos com o0s servicos prestados mudam para a
concorréncia e os que nao tiveram sua satisfacdo alcancada, levando o cliente a
deixar de usufruir os servigos contratados, solicitando o cancelamento. Os mesmos
autores argumentam que clientes com experiéncia em estar mudando de uma
empresa para outra apresentam um quadro de lealdade e recompra maior que
clientes que se mantém em uma Unica empresa devido terem conhecimentos dos

servigos prestados em empresas diferentes.

2.4 Fatores que implicam em cancelamento de servicos

Até onde se pesquisou nao foram encontrados trabalhos que abordem
especificamente cancelamentos de planos de internet, voltados particularmente a
tecnologia de banda larga fixa, porém, ha na literatura outros estudos que analisam
as chances de cancelamentos em outros mercados.

Silva (2014) realizou um estudo a respeito dos determinantes da duragéo e
abandono em contratos de planos odontologicos individuais e familiares utilizando
uma base de dados de contratos que foram cancelados entre os anos de 2008 a
2013.0s resultados indicaram que a maior parte dos beneficiarios cancelaram os
planos apos 24 meses, mostrando ser usuéarios adimplentes durante o periodo de
uso dos servigos.

O estudo mostra ainda que as vendas realizadas pelo Call Center e os
pagamentos realizados por boleto bancéario tém relagdo direta com as chances de
cancelamentos, e que as chances de cancelamento sdo menores nos casos de
beneficiarios femininos e maiores nos beneficiarios masculinos.

Karam et al (2018) analisaram as ocorréncias de cancelamentos de clientes

assinantes de jornal e buscaram definir o perfil dos clientes com maior risco de
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desligamento desenvolvendo um modelo estatistico que relaciona variaveis
transacionais e demograficas com o0s eventos de cancelamentos. Utilizaram a
regressdo logistica como técnica estatistica para desenvolver um modelo de
previsdo de cancelamento, obtendo resultados que indicaram que os jovens com até
30 anos; residente da baixada, suburbio; assinaram o contrato por meio do canal de
telemarketing ativo sdo 0s que mais cancelaram as assinaturas.

Silva (2017) realizou um estudo sobre os planos e interesses de uma
empresa para manter seus clientes mais lucrativos (churn), de migrados de
assinatura de jornal no mercado de produtos digitais em uma empresa jornalistica
situada em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, a fim de identificar e entender os perfis
de assinantes migrados para construir um modelo eficaz de previsdo de churn.
Foram utilizados os métodos de regressao logistica e a arvore de decisdo e tiveram
como resultados que 8 das 12 variaveis da regresséao logistica foram significativas,
sendo elas: tempo de base, género, renda, regiao, “possui login”, canal de venda,
clube do assinante e incidéncias em cobranca e na construcdo da arvore de decisao,
apenas 2 variaveis: a venda de assinatura “outros” apresentou 2,88 chances a mais
de cancelamento e a variavel clube cancelado aumentou as chances de
cancelamento em 1,49 chances a mais. Apos aplicacdo dos métodos, chegou-se a
conclusado que a arvore de decisdo apresentou melhor conformidade.

Os trabalhos mencionados nesta secdo analisam as chances de
cancelamentos de alguns setores, cada um com seus fatores relevantes para o
servico estudado. Este trabalho objetiva verificar os fatores associados aos
cancelamentos de planos de uma empresa provedora de internet com sede

administrativa em Campina Grande - PB.
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3 METODOLOGIA

Com o objetivo da identificacdo e analise de quais fatores estdo associados
com o abandono dos servigos de internet por parte dos clientes, o referido estudo
traz a analise dos dados da empresa provedora de internet com sede administrativa
na cidade de Campina Grande - PB que dispde dos servi¢cos de telecomunicacoes,
mais precisamente o servico de banda larga fixa.

Foi realizada uma pesquisa descritiva e exploratoria e este estudo pode ser
caracterizado como um estudo de caso, pois € iniciado pela coleta de dados,
seguido pela analise da relacdo entre as variaveis que informem o impacto dos
efeitos resultantes na empresa.

A empresa foi escolhida por atender quatros estados no Nordeste e espera-
se que os resultados sejam similares para outras empresas do setor. A empresa foi
formada no ano de 2021 a partir da fusdo de 8 provedores de internet distribuidos
nos estados da Paraiba, Pernambuco, Rio Grande do Norte e Ceara. A organizacao
oferece internet de fibra 6ptica, mas também disponibiliza conexdo via radio, em
cidades da é&rea rural, que ainda ndo possuem cobertura da tecnologia mais
avancada.

Foram utilizados dados fornecidos pela organizacdo de forma anonimizada,
estando incluida toda a base de clientes ativos e cancelados de 10 cidades
escolhidas aleatoriamente pela diretoria executiva da empresa. Nao foram
informadas as cidades selecionadas. Sdo considerados os eventos de ativacdo de
contratos realizados desde a origem dos provedores fundadores da organizacdo até
31/12/2020, vale salientar que o provedor mais antigo teve origem no ano de 1998.
Os contratos cancelados da base de dados sao ocorréncias realizadas de
01/07/2021 até 31/12/2021, devido os cancelamentos anteriores a esta data serem
de planos que ndo estavam ativos nas empresas originais, mas na migracao vieram
ativos e foram cancelados novamente.

A amostra inicial continha um total de 20.475 clientes. Ap0s a analise das
informacgdes fornecidas foi determinado que o estudo seria realizado a partir de

grupos de pessoas com idade entre 18 a 85 anos, para isso foi feito a exclusao de
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clientes que estavam com data de nascimento indefinida por falta de informacéo ou
inconsisténcia nos dados

Foram retirados os clientes que tinham menos de um ano de adeséo, ou seja,
aqueles clientes que aderiram ao plano no ano de 2021, considerando ativacdes até
dia 31/12/2020 por serem clientes com mais de um ano empresa e apresentarem
uma amostra mais homogénea. Depois do tratamento dos dados, a base final ficou
com o total de 14.805 clientes.

A variavel dependente cancelamento é uma dummy que nos diz a situacdo
em que o contrato do usuario se encontra no quesito cancelamento, ou seja, se 0
individuo esta cancelado é classificado com valor um, caso contrario, valor zero.

A variavel faixa_etaria foi dividida em trés subgrupos, os nascidos entre 1936
a 1960 chamados "Geragdo Baby Boomers” que sdo as pessoas nascidas no pés
guerra e normalmente tém menos familiaridade com a tecnologia. Os da Geragéo X
nascidos entre os anos de 1961 a 1980 sdo as pessoas que cresceram com O
desenvolvimento computacional. A Geracdo Y ou Millennials € composta pelos
nascidos entre os anos de 1981 a 2000 e nasceram no mesmo periodo da
transformacéo do cenario mundial decorrente do processo de globalizacdo e por
altimo temos a Geracédo Z, nascidos a partir de 2001 caracterizados por estarem no
mundo movido a alta tecnologia originada na pés-modernidade.

A variavel tempo_permanencia indica ha quanto tempo o cliente recebe os
servicos da empresa e foi separada em trés categorias. A primeira se refere aos
contratos com menos tempo de adesdo chamada “Contrato pandemia” é composta
pelos clientes que aderiram ao plano no primeiro ano da pandemia do Covid-19 no
ano de 2020 de modo que estdo ha até dois anos na base de clientes. O segundo
sdo os contratos com mais de 2 e até 4 anos de adesdo classificados como
“Contrato médio” e por ultimo o subgrupo “Contrato longo” que contém os clientes
com mais de 4 anos de permanéncia na empresa.

A variavel contrato_unico é uma dummy que assume 0 nimero um guando o
cliente possuir apenas um contrato e zero quando contrario. Nos casos em que o
cliente possui mais de um contrato, as informacfes de cada contrato estdo na sua

respectiva linha.
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A dummy rural informa se o local de atendimento € na zona rural, se positivo
expressa 0 numero um, caso contrario zero.

A variavel solicitacao_financeira € uma dummy que representa se o cliente fez
aberturas de solicitagbes para tratar alguma situacéo financeira, assumindo valor um
guando positivo e zero quando ndo houver solicitagdes. Estas solicitagbes podem
ser por problemas econdémicos, como por exemplo uma dificuldade, negociacéo de
débitos existentes, ou quando solicitado alteracdes contratuais, esses tipos de
solicitacdes podem gerar problemas quando ndo atendidas ou excedam o prazo de
finalizacao e isto acaba afetando o cliente.

Como também por problemas burocraticos como o envio de boleto para o
cliente que por alguma razéo nao esta em posse de sua mensalidade e/ou ndo estao
habituados ou familiarizados com o0s meios eletronicos disponibilizados pela
empresa para acesso dessas informagdes, como o e-mail, codigo de barras enviado
via sms e portal do usuario, ou valor divergente do habitual caso o cliente
desconheca o motivo e problemas na plataforma de pagamentos ao tentar efetuar a
transagao.

A variavel solicitacao_suporte também é uma dummy informando se o cliente
teve solicitacbes relacionadas a suporte. Essas solicitacbes podem ser por
problemas na conexdo, quando o cliente passa por alguma instabilidade em seu
acesso como acesso lento. Caso o cliente esteja sem acesso é necessario a visita
da equipe técnica no local. A variavel apresenta valor um, em caso negativo, zero.

A variavel escritorio € uma dummy que informa se a cidade possui escritorio
para atendimento aos clientes, em caso positivo apresenta valor um, em caso
negativo, zero.

No quadro a seguir temos um resumo acerca de cada variavel citada

com seu significado e apresentacao na base amostral
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Quadro 1 — Variaveis do modelo de regresséo logistica

Variaveis Apresentacgao dos dados Significado
faixa_etaria Geragao Baby Boomers (60 a | Distribuicdo por idade separado
85 anos) por geragdes.
Geragao X (41 a 60 anos)
Geracao Y (21 a 40 anos)
Geragao Y (18 a 20 anos)
tempo_permanencia Cliente pandemia (até 2 anos) | Tempo que o cliente faz parte da
empresa.
Cliente médio (+2 até 4 anos)
Cliente antigo (+4 anos)
contrato_unico Se sim: 1 Infforma se o cliente possui um
Se no: 0 unico contrato.
rural Se sim: 1 Informa se a zona de atendimento
Se nao: 0 do cliente é na zona rural
solicitagao_financeira Se sim: 1 Infforma se o cliente entrou em
S& (io:0 contato para tratar alguma questao
financeira.
solicitagao_suporte Se sim: 1 Infforma se o cliente entrou em
Se nao: 0 contato para tratar alguma questao
sobre sua conexao.
escritorio Se sim: 1 Se refere se na cidade onde o
Se nao: 0 cliente é atendido existe escritorio

para atendimento.

Fonte: Elaboracéo Prépria
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A base de dados traz ainda informacdes sobre os motivos de
cancelamentos dos planos e indica os clientes atendidos nos mesmos
municipios.

Foi utilizado um modelo de regressédo logistica devido as divergéncias dos
resultados entre logit e probit serem minimas, sendo possivel analisar os resultados
em Oddis Ratio com o método escolhido, que se trata da razdo de chances, a razéo
entre a chance de algo acontecer sobre a chance de algo ndo acontecer.

De acordo com Gujarati e Porter (2011) neste modelo ha modelagéo funcional
entre duas ou mais variaveis a partir de uma varidvel dummy, que assume valores 0
ou 1, a partir de um conjunto de variaveis explicativas.

Dado que a variavel dependente, que diz respeito a situacao atual do plano é

categorica, Gujarati e Porter (2011) apresentam a funcdo de distribuicao logistica

como:
Pi= e ®
Em que,
Zi = By + P1Xi (i)

Deste modo que Z apresenta o valor 1 se o plano for cancelado, e 0 no caso
contrario. Pi representa uma probabilidade, assumindo valores entre 0 e 1. Enquanto
Pi representa a probabilidade de o evento cancelamento obter sucesso, de acordo
com Gujarati e Porter (2011) a probabilidade de o evento ndo acontecer é expressa
por:

1
1+e?

1—Pi= (iii)

Logo, podemos escrever:

®

Tomando-se o log natural da equacéao (iv) obtém-se:
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Pi
1-Pi

Li=ln( )=Zi=,80+,81Xi (v)

~ P, ~ - .
Nota-se que a razdo —5; € arazéo de chance. O lado esquerdo da equacéo é

chamado de logit, uma funcéo linear dos parametros e das varidveis explicativas
(X7). Gujarati (2000) resume que o log da razdo de probabilidade € linear tanto em
Xcomo também nos parametros.

A estimacao usual do método logit € o método de maxima verossimilhanca
para estimativa dos parametros e ndo por Minimos Quadrados Ordinarios (MQO),
pois este método tem capacidade de produzir estimadores com variancia minima,
consistentes e normalmente distribuidos para grandes amostras (CAVALCANTE Jr,
2020).

Levando em consideracdo as variaveis na andlise cancelamento do plano foi

utilizado o seguinte modelo:

logit cancelamento = [, + [;faixa_etaria + f,tempo permanéncia +
fscontrato_unico + f,rural + fssolicitacao_financeira + fgsolicitagao_suporte +

B,escritorio + Sgcidade.

Foram realizados também os testes de VIF (Variance Inflation Factor), o teste
de Hosmer e Lemeshow e testes de Sensibilidade e Especificidade para verificar a
gualidade do modelo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Resultado dos dados descritivos

A partir da analise dos planos a base de dados fornecida € composta por
14.805 contratos distribuidos entre contratos ativos e cancelados. Deste total, 1.305
contratos, aproximadamente 8,8% da base sdo de clientes com contratos
cancelados e 13.500 séo de clientes que permanecem com seus planos ativos, este

ultimo totalizando cerca de 91,2%.

Tabela 1 - Caracteristicas dos planos de internet

Variaveis Clientes

N ATIVOS CANCELADOS %

cancelamento

Ativo 13.500 13.500 13.500 91,2
Cancelado 1.305 1.305 1.305 8,8
faixa_etaria

Geracgao Baby Boomers 1.581 1.480 101 10,7
Geracao X 5.712 5.280 432 38,5
Geracao Y 7.324 6.591 733 49,5
Geragéo Z 188 149 39 1.3

tempo_permancencia

Contrato Pandemia 3.605 3.126 479 24.3
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Contrato Médio 6.404 5.834 570 43,3

Contrato Antigo 4.796 4.540 256 32,4

contrato_unico

Sim 13.833 12.554 1.279 93,4
Nao 972 946 26 6,6
rural

Sim 1.135 1,090 45 7,6
N&o 13.670 12.410 1.260 92,4

solicitacao_financeira

Sim 4.156 3.109 1.047 28,0

Nao 10.649 10.391 258 72,0

solicitacao_suporte

Sim 5.409 4.139 1.270 36,5
N&o 9.396 9.361 35 63,5
escritorio

Sim 14.611 13.320 1.291 98,6
N&ao 194 180 14 1,4

TOTAL 14.805

Fonte: Elaboragédo Propria

Entre clientes considerados, cerca de 93% dos planos pertencem a clientes
gue possuem um uUnico contrato e as outras 7% das observacgdes incluem os planos

de clientes que possuem 2 a 4 contratos. Ao se tratar da zona rural notamos que a
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maior parte da base de clientes o servico é prestado na zona urbana sendo
representados por 92,4% do total, consequentemente apenas aproximadamente
7,6% séo fornecidos na zona rural e 98% do quadro geral possuem escritorio para
atendimento presencial na cidade. No que se refere a solicitagcdes, cerca de 28% dos
clientes entraram em contato com a empresa para tratar alguma questao financeira
por meio de solicitacdo, por outro lado as solicitacbes de suporte possuem um
percentual maior de aproximadamente 36,5%.

A partir da andlise dos dados nota-se que o grupo da Geragédo Y (21 a 40
anos) tem um volume maior de clientes em relagdo aos demais grupos, contendo
49,5% do total dos clientes, seguido da Geracdo X (41 a 61 anos) que também
contém uma quantidade expressiva, com aproximadamente 38,6% dos clientes em
sua composicao. A Geracédo Baby Boomers (60 a 85 anos) expressou um percentual
menor em relagdo as ultimas, sendo apenas 10,6% da base dos clientes, seguido da
geracdo mais nova, chamada Geracdo Z (18 a 20 anos) que tem apenas 1,3% dos
clientes.

Observa-se que a geracdo com maior nimero de clientes € a mesma que
nasceu na mesma €poca que a internet, compondo cerca de 49,5% do quadro de
clientes, a geracdo Y. Essas pessoas acompanharam o processo de
desenvolvimento tecnolégico do mundo e se adequaram as novidades e a forma que
a globalizacdo foi se expandindo e como as relagdes foram se estreitando pela
facilidade e velocidade de informagdes que a internet traz para as realizagcbes das
mais diversas atividades. Por outro lado, apesar da geracdo Z ser a mais integrada a
essas novidades tecnoldgicas e todos as suas atualizacbes devido a presteza que
as informacdes chegam e a facilidade de acesso a informacdes no dia a dia e
normalmente, nesta idade, as pessoas ndo assumem a responsabilidade de pagar
as despesas familiares. S&o os "jovens adultos” da Geracdo Y que representam a
maior parcela de clientes da empresa.

Quanto a quantidade de tempo que um cliente estad usufruindo os servigos,
pode-se observar que os contratos efetivados no ano de 2020, representam 24,3%
do total dos planos vendidos, esse numero pode estar atrelado a situacao sanitaria
gue o pais se encontrava dentro do cenario pandémico do COVID-19. O ano de

2020 foi marcado por desafios no mundo todo, onde a populagédo teve que se
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adequar e buscar opgbes para dar continuidade as suas atividades, devido a
limitacdo do convivio social causada pela quarentena durante este periodo.
Comeércios foram fechados, escolas pararam suas atividades presenciais, restando
apenas 0S servicos essenciais em funcionamento que levou comerciantes,
professores e demais setores a se reinventar, usando a internet como aliado. As
empresas iniciaram o sistema de trabalho home office, as instituicbes de ensino
tiveram que se adequar ao modelo de ensino remoto para continuar o processo de
aprendizagem, demandando mais 0s servigos de internet, consequentemente,
gerando aumento na  procura de servicos de telecomunicacéo.

O grupo com maior quantidade é formado por pessoas com tempo de
permanéncia com mais de 2 anos e até 4 anos, com 43,3% da amostra. Os clientes
antigos com mais de 4 anos de adesédo representam 32,4% das observagoes.
Considerando o total de observacbes da base estudada, percebe-se que o
guantitativo de clientes que cancelaram o plano foi muito menor em relacdo aos que
permanecem, sendo representados por 8,8% do total da base e os 91,2% sendo o0s

clientes ativos.

Figura 1 - Motivos do cancelamento do plano

Motivos do Cancelamento

® Inadimpléncia
Insatisfagao com a conexdo
M Insatisfagao financeira
o Insatisfagao com o atendimento
o Motivos Pessoais
B Concorréncia

QOutros

Fonte: Elaboragédo Propria

A maior parte dos motivos de cancelamento € devido a alguma questao
pessoal do cliente, informado por eles no ato da solicitagdo, S80 expressos por

fatores externos aos quais a organizagdo nem sempre tém meios para contornar o
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fim do lago entre o cliente e a empresa. Dentre os 1.305 clientes cancelados a
parcela maior representa 49% que alegaram estar finalizando o vinculo com a
empresa por motivos pessoais, podendo ser devido a mudanca de cidade ou regido
gue a empresa nao atende, ou talvez por razdes financeiras, como dificuldade em
cumprir financeiramente com os débitos em aberto, ou recusa de pagamento de
algum servico adicional, como por exemplo, taxa de troca de endereco, ou as
situacbes em que o cliente omite o real o0 motivo da sua saida ou quando usa o
motivo pessoal como estratégia para evitar a acdo de retencdo por parte da
empresa. Por outro lado, segundo aquilo que foi informado pelo cliente no momento
do desligamento, as causas que dependem de uma atencdo prévia por parte da
empresa representam 8% dos planos cancelados, sendo composto pelos motivos de
“insatisfacdo com a conexdo”; ‘“insatisfagcdo financeira”; “insatisfacdo com o
atendimento” e “concorréncia”. Essa parcela pode indicar que essa atencao deve ser
feita ndo s6 no momento em que o cliente esta solicitando o cancelamento, mas
desde o inicio do vinculo do cliente, iniciado na venda, sendo continuado em todo o
periodo que o cliente esteve usufruindo dos servicos, pois o cliente pode ter
sinalizado seu problema antes de decidir cancelar os servigcos e possivelmente nao

foi dada a atencao devida para reverter a situacao.

4.2 Regressao logistica

Os resultados expressos na tabela 2 foram obtidos através da regresséo
logistica do modelo proposto, a partir deles podemos analisar os fatores associados

ao cancelamento de clientes na empresa.

Tabela 2 - Regresséao Logistica

Variaveis MODELO (OR)

faixa_etaria

Geracéo Z 1 (referéncia)



Geragao Y

Geracéo X

Geracao Baby Boomers

tempo_permancencia

Contrato Pandemia

Contrato Médio

Contrato Antigo

contrato_unico

Rural

solicitacao_financeira

solicitacao_suporte

escritorio

0,451*

0,342**

0,291**

1 (referéncia)

0,493**

0,265**

3,667**

0,579**

6,125**

48,327**

0,243**

Niveis de significAncia: p < 0,001 (**); p < 0,01 (*)
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Fonte: Elaboracéao Propria.

De acordo com os resultados, as chances de um cliente cancelar o servigo de

internet sdo maiores para clientes da geracao Z. Percebe-se ainda que quanto maior

a faixa etaria, menor a chance de cancelamento do servico. Pode ser porque

geracdes mais novas utilizam mais dispositivos moveis como smartphones para

utilizar os servigos da internet, aléem disso, normalmente, pessoas mais velhas tém

um poder aquisitivo mais elevado que os mais jovens.

O tempo de permanéncia de um contrato de pandemia é o fator com maior

chance de abandonar o servico de telecomunicagdes entre os outros subgrupos
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dessa categoria de acordo com os resultados obtidos. Enquanto os clientes mais
antigos sao os que menos apresentam chances de abandono. Uma possivel causa
desses resultados € o laco de satisfacdo criado durante todo o tempo em que o
cliente vem utilizando os servicos, possivelmente quanto mais tempo fazendo parte
do quadro dos clientes.

A chance de cancelamento de contrato € maior entre clientes que possuem
apenas um contrato (OR=3,667) em comparacdo com 0s clientes com os clientes
gue possuem mais de um plano contratado. Uma possivel razdo pode ser a questao
financeira mais elevada. H4 também os casos em que o titular do plano contrata o
servico em seu nome para uma terceira, sendo esta terceira pessoa responsavel por
toda manutencéo do contrato principalmente financeiramente.

Quanto a localidade de atendimento do cliente, os atendimentos localizados
na zona rural aparentam ter menores chances de abandono dos servigos, sendo
maior a chance de cancelamento quando o cliente é atendido na zona urbana. Esse
resultado leva a ideia que clientes com mais restricdes de acesso como 0s da zona
rural se mantém mais na empresa por essa falta de atendimento de uma possivel
concorrente, dado que n&o sdo todos os concorrentes que atendem ou tem interesse
de expandir seu atendimento em localidades mais afastadas quando ja se encontra
uma empresa ofertante de servicos na mesma area, devido ao dominio da atual
empresa no local onde ha pouco povoamento em seu geral.

Em relacdo aos clientes que entram em contato com a empresa para tratar
alguma demanda financeira por meio de solicitacbes, os dados indicam que estes
tém mais de 500% a mais de chances de solicitar o cancelamento do seu plano que
os clientes que nao entram em contato (OR=6,125). Isso pode ser por situacoes
onde problemas voltados a solicitagdes realizadas pelo cliente que ndo séo tratadas,
por alguma questéo interna, resultando em um atraso na resolugdo ou uma ma
conducdo da situacdo chegando até o conhecimento do cliente, causando um
desconforto com o solicitante. Podendo ser também por situacées em que o cliente
tem problemas para efetuar o pagamento de suas mensalidades por meios dos
canais de comunicacdo fornecidos pela empresa, por alguma questdo de

conhecimento ou habilidade com as ferramentas disponiveis, pois o cliente ndo tem
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0 carné ou a mensalidade em méaos ou ha uma dificuldade para o0 mesmo conseguir
efetuar o seu pagamento de forma mais facil.

As solicitacbes de suporte obtiveram um resultado muito expressivo quando
se trata das chances de cancelamento de um plano, pois tem 48 vezes de chances a
mais de acontecer quando é solicitado, possivelmente por esse tipo de solicitacdo
esta diretamente atrelado a conexdo do cliente, podendo ser pontuado como um
sinal de alerta de quando o cliente esta passando por alguma problema de conexao,
gerando constrangimentos e insatisfacdo do usuario, dado que o processo de
resolucdo do problema de conexao do cliente passa por diferentes setores, onde a
primeira acdo é realizada pela equipe de suporte remoto via telefone, quando néo
resolvido de imediato é passado para uma equipe mais especializada a fim de
resolver o problema ainda que remotamente, e s6 quando € identificado que o
problema é na estrutura de rede do cliente, seja interna ou externa, é feito o
encaminhamento da equipe de suporte até o local para seguir com as devidas
tratativas para solucdo do problema. Isso pode levar o cliente a uma espera
exaustiva, pois seu problema pode demorar a ser resolvido.

O cancelamento de clientes em cidades que ndo tém escritério para
atendimento apresentou uma porcentagem maior que os clientes que residem na
area onde ha atendimento presencial, em torno de 75,7%. Isso pode ser originado
pela auséncia do contato direito do cliente com a empresa, pois ao ponto em que a
cidade tem um escritério de atendimento para melhor comodidade para o cliente,
pode causar um impacto mais positivo em relacdo a satisfacao do cliente e a chance
dele cancelar os servi¢cos ser menor.

Foram realizados alguns testes para analisar a qualidade do modelo e de
suas variaveis. Analisando separadamente os resultados do teste P, todas as
variaveis se enquadram nos niveis de significancia adequado (p<0,01). Foram
realizados também os testes de VIF, o teste de Hosmer e Lemeshow e o teste de
Sensibilidade e Especificidade.

Ao aplicar o teste VIF, as variaveis utilizadas no modelo indicaram que nao ha
problema de multicolinearidade nos dados. Assim como o teste VIF, o teste de

gualidade o teste de Hosmer e Lemeshow nos diz que as frequéncias dos eventos
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observados e esperados se ajustam bem ao modelo, sendo assim o modelo explica
bem os dados.

Os testes de Sensibilidade e Especificidade analisa as chances de acerto do
evento cancelamento, enquanto a sensibilidade traz informagdes daqueles eventos
gue poderiam cancelar e cancelaram, a especificidade diz as chances de o evento
ndo acontecer. E escolhido um ponto de corte entre 0 e 1, onde a probabilidade
acima desse ponto de corte diz se 0 evento cancelamento vai acontecer e abaixo
indica as chances de permanéncia.

O modelo foi testado com dois cutoffs diferentes. O primeiro teste foi realizado
com o cutoff padréo de 0,5 e posteriormente um cutoff de 0,05 analisando a preciséo
diagndstica do evento de evasédo para cada observacéo.

No primeiro teste, com cutoff 0,5 foi evidenciado uma sensibilidade de
24,44% e uma especificidade de 98,33% e taxa de assertividade global do modelo
foi de 91,81% chances de acerto de identificacdo dos eventos dos clientes evadirem
ou ndo. Quando testado com um cutoff de 0,05 a sensibilidade aumentou para
95,56% e a taxa de especificidade teve uma queda, passando para 73,50%, assim
como a taxa global de acerto que reduziu para  75,44%.

Figura2: Grafico de Sensibilidade
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Fonte: Elaboracéo Propria

O grafico de sensibilidade compara as taxas de sensibilidade e sensitividade

para todos os cutoffs, levando em consideracao probabilidades maiores que o cutoff



35

vai evadir e quem esta abaixo dessa probabilidade ndo vai evadir. Para valores
muito baixos de cutoff temos valores muito altos de acertos de sensitividade, ou seja,
as chances de acertos para prever quais clientes podem abandonar os servicos no
caso da sensibilidade. Por outro lado, para valores de cutoff muito baixos, a
especificidade segue crescendo, apresentando um crescimento quando o cutoff é
aumentado mesmo ainda sendo baixo em comparacdo com a sensibilidade,
apresentando taxas elevadas de acertos para valores maiores de cutoff. Podemos
observar que o cutoff de aproximadamente 0,2 iguala as taxas de acerto entre as
sensitividade e especificidade, mesmo nao sendo esse o cutoff que maximize a

classificacdo corretamente.

Figura 3: Curva ROC
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Fonte: Elaboragéo Propria

O gréfico da curva ROC (Caracteristica de Operacdo do Receptor) mostra o
indicador de efeito de eficiéncia global independentemente de cutoff do modelo. No
grafico acima observamos que a area da curva ROC é uma area de 0,9194 que € 0
indicador de eficiéncia global do modelo logistico de evaséo dos clientes para todos

0s cutoffs.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme citado ao longo do trabalho, as vantagens de uma empresa investir
em clientes da base sdo maiores que as conquista de novos. O indice de
insatisfacdo com os servigos de banda larga fixa € um dos menos satisfatorios para
0s usuarios brasileiros, devido a qualidade do servico fornecido.

Nesse sentido, € de extrema importancia que as empresas tenham
estratégias de em melhorias continuas no atendimento, prestacdo de servicos de
gualidade e eficiéncia na resolucéo de qualquer situacéo expressa pelo cliente. Com
isso a manutencdo da satisfacdo do cliente e é extremamente importante para uma
organizacdo saber os fatores que mais estdo associados ao cancelamento do
servico por parte do cliente.

O objetivo deste trabalho foi identificar e observar os motivos que estao mais
atrelados as chances de cancelamentos dos servi¢os por parte dos clientes de uma
empresa provedora de internet sediada na cidade de Campina Grande - PB. Nesse
contexto utilizando uma base amostral de clientes de 10 cidades atendidas pela
empresa com uma ordem de 14.805 clientes ativos e cancelados € possivel afirmar
gue o objetivo deste trabalho foi alcancgado.

E de grande importancia a observacéo constante dos clientes que entram em
contato com alguma queixa a respeito da conexdo ou questdes financeiras, tendo
em vista que quando o cliente expressa algum problema geralmente é devido a sua
vontade de permanecer como cliente usufruindo dos servicos com uma 6tima
gualidade. A importancia da abertura de escritdrios nas cidades onde a empresa
atende cria uma facilidade de comunicacdo com os clientes por meio do contato
presencial, podendo elevar a experiéncia estreitando a relacdo com o cliente. O
contato ativo com o cliente para averiguacdo a respeito de suas queixas e se a
experiéncia possivelmente desagradavel que o0 mesmo passou foi suprida com 0s
bons servigos e cuidados pos retencdo pode ser uma boa estratégia por parte da
empresa. Uma atencéo especial deve ser dada a clientes que possuem apenas 1
contrato, pois possuem uma seguranca menor em relagdo ao cumprimento dos

termos contratuais, podendo cancelar a qualquer momento.
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7

A partir dos resultados alcancados com o estudo € possivel elaborar
estratégias que visem a permanéncia e cuidados com a satisfacdo do cliente
minimizando as chances de cancelamento na empresa, como o contato ativo com o
cliente para averiguacdo a respeito de suas queixas e se a experiéncia
possivelmente desagradavel que o mesmo passou foi suprida com os bons servigcos
e cuidados pos tratamento da questdo. A avaliacdo do historico de vinculo do cliente
gue pretende contratar mais um plano ofertando um servico adequado para suas
necessidades pode ser uma boa estratégia para evitar que ele cancele algum dos

servigos futuramente.
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