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RESUMO

A gestao do risco de crédito € um tema que vem chamando a atencdo dos
Administradores, sendo considerado um instrumento gerencial importante no
processo competitivo. Este estudo tem como objetivo identificar como as empresas
gue comercializam eletro-eletronicos, na cidade de Caxias do Sul, estdo procedendo
no processo de concessdao de crédito aos seus clientes. O estudo descritivo
realizado em vinte grupos econdmicos que atuam nesse mercado, representando
trinta e sete estabelecimentos comerciais, evidenciou alguns problemas nos
procedimentos realizados pelas empresas pesquisadas. Como por exemplo, a baixa
utiizacdo de sistemas de informag&o, como apoio ao processo de tomada de
decisdo. H& pouca aplicacdo de procedimentos de monitoramento pds-concessao de
credito. Nao existe um indicador de inadimpléncia no segmento pesquisado; as
empresas nao tém comparativo para verificar seu desempenho. Além disso, poucas
empresas possuem indicador de inadimpléncia, as que possuem calculam de forma
similar. Outro fator, refere-se a capacitacdo dos profissionais responsaveis pela
tomada de decisdo de crédito. As entrevistas mostraram estas deficiéncias.

As empresas pesquisadas ainda ndo incorporaram as técnicas de gestao do
risco de crédito, desenvolvida pelo setor bancario. Poucas empresas possuem
modelos de credit scoring, ou modelos sofisticados, que trabalhem o grande nimero
de variaveis de seus cadastros. Suas decisfes estdo baseadas nos Cs do crédito,
caracterizado pela analise tradicional de crédito, com énfase no julgamento
humano. Através da descricdo do processo de concesséo de crédito, este estudo
procura dar uma visdo mais ampla do assunto, evidenciando a implantacdo de
politicas de crédito que explicitem os padrbes de concessdo; sendo um aliado na
busca da reducéo de riscos que as empresas correm ao conceder crédito a seus
clientes.

Palavras-chave: risco de crédito — politica de crédito — inadimpléncia — padrbes —
competitivo



ABSTRACT

The management of the credit risk is a subject that comes calling the attention
the Administrators, being considered an important managemental instrument in the
competitive process. This study it has as objective to identify as the companies who
commercialize electro-eletronic, in the city of Caxias of the South, are proceeding in
the process of credit concession its customers. The carried through descriptive study
in twenty economic groups that act in this market, representing thirthy seven
commercial establishments, it evidenced some problems in the procedures used for
the searched companies. For example, low the use of information systems, as
support to the process of decision talking. It has little application of accompaniment
procedures after-concession of credit. A pointer of insolvency in the searched
segment does not exist; the companies do not have comparative degree to verify its
performance. Beyond of this, few companies possess pointer of insolvency, the ones
that they possess calculate of similar form. Another factor mentions the qualification
to it of the responsible professionals for taking of credit decision. The interviews had
shown these deficiencies.

The searched companies had still incorporated the techniques of management
of the credit risk, developed for the banking sector. Few companies possess models
of credit scoring, or sophisticated models, that work the great number of variable of
its register. Its decisions are based on the Cs of the credit, characterized for the
traditional analysis of credit, with emphasis in the human judgment. Through the
description of the process of credit concession this study it looks for to give to a
ampler vision of the subject, evidencing the implantation of credit policies that
express the concession standards; being an ally in the search of the reduction of
risks that the companies run when granting credit its customers.

Word-keys: credit risk — credit policy — insolvency — standards — competitive
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1 INTRODUCAO

Em todos os setores da economia verifica-se um aumento crescente da
competitividade entre as organizagcbes. Elas estdo reagindo rapidamente as
mudancas que ocorrem em seu ambiente e em muitos casos se antecipando e se
diferenciando das demais. As organizacfes ndo podem demorar muito tempo no

processo de tomada de deciséo, pois correm o risco de perderem mercado para
concorrentes mais rapidos e eficazes.

Dentro do cenario empresarial existem varios fatores que justificam o sucesso
de algumas organizacfes e o0 insucesso de outras. A maioria esta relacionada com
estratégias utilizadas pelas empresas em determinado momento e os seus efeitos no
ambiente onde estéo inseridas.

Dentre esses fatores, ganha destaque a analise de crédito, sendo
considerado instrumento gerencial de relevancia no contexto do processo
competitivo, uma vez que se preocupa em garantir um melhor ajustamento entre os
segmentos da oferta e demanda de recursos financeiros (CAOUETTE et al.,2000).
Aplicando-se a todo tipo de atividade, industrial, comercial ou de servigos, véem
despertando cada vez maior interesse e importancia estratégica no mundo dos

negocios, para sobrevivéncia das empresas.

Cabe salientar a necessidade de se dar crédito com qualidade, pois as perdas
provenientes de créditos ndo recebidos tém um grande efeito nos resultados da

organizacdo. Outras vendas devem ser realizadas para buscar 0s prejuizos
provenientes das perdas anteriores.
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Esse trabalho visa realizar um levantamento de como as empresas que atuam
no varejo de eletro-eletrénicos de Caxias do Sul, procedem na concesséao de crédito
aos seus clientes. Visa ainda a analise comparativa com a bibliografia existente
sobre 0 assunto e as técnicas implantadas com maior sucesso pelas empresas,

buscando contribuir para a evolugcao desse processo.

Nessa introducéo é feita uma apresentacao do varejo de eletro-eletrénicos de
Caxias do Sul. Suas caracteristicas e as entidades representativas de classe que
forneceram dados para este estudo. Mostra a necessidade das empresas avaliarem
0S risco que estdo se expondo ao conceder crédito para seus clientes e questiona se

as empresas realmente estdo procedendo de forma a reduzir sua inadimpléncia.

O capitulo segundo trata dos aspectos principais que envolvem o processo de
crédito nas organizacdes. Inicia enfatizando a importancia do crédito comercial para
o desenvolvimento das empresas e destaca a necessidade das empresas terem
politicas de crédito definidas para gestao do risco de crédito. Finalizando, apresenta
a necessidade de sistemas de informagdo para auxiliar no processo de tomada de

decisao sobre crédito.

O capitulo terceiro apresenta as principais técnicas de analise de crédito
utilizadas pelas empresas e os aspectos pos-concessdo de crédito. Procuram
mostrar 0s aspectos principais de cada uma das técnicas de analise de crédito, de
forma a direcionar sua melhor aplicacdo. Trata dos aspectos pds-concessao de
crédito com énfase na necessidade de aplicar indicadores para monitorar seu

desempenho em termos de gestao do risco de crédito.

O capitulo quarto € um estudo descritivo do processo de concesséao de crédito
no varejo de eletro-eletronicos de Caxias do Sul. Aborda aspectos importantes dos
procedimentos utilizados para realizacdo deste estudo. Os resultados da pesquisa,
apresentados no capitulo quinto, mostram que as empresas pesquisadas precisam
melhorar alguns aspectos importantes de seus processos de gestdo do risco de

crédito.
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Finalizando este estudo, sdo apresentadas as consideracdfes que visam
responder a questdo problema que deu origem a esta pesquisa. Foram criados
ainda dois apéndices, um sobre redes neurais artificiais e 0 outro sobre comércio

eletrbnico. Esses apéndices exemplificam os assuntos tratados.

1.1 O VAREJO DE ELETRO-ELETRONICOS

O varejo possui uma posicdo de destague no mercado nacional. O setor
emprega 3.554.068 pessoas em 948.129 estabelecimentos comerciais conforme a
Pesquisa Anual de Comércio divulgada pelo IBGE (1999)! . Caracteriza-se por ser
um mercado bastante amplo e diversificado, buscando atender as realidades
regionais.

De acordo com a mesma pesquisa 0 segmento de eletro-eletrénico
representa 11% (onze por cento) da receita total do varejo nacional. Entretanto, esse
percentual pode sofrer alteracdes significativas quando sao feitas analises regionais.

Isso se deve, principalmente, a renda e habitos de consumo da populacdo, que

diferem, dependendo da localidade.

Para a cidade de Caxias do Sul, varias entidades foram consultadas no
levantamento de dados mercadologicos sobre o varejo de eletro-eletrénicos.
Entretanto, existem poucos dados estatisticos sobre os estabelecimentos objeto da
pesquisa. O Clube dos Diretores Lojista de Caxias do Sul, publicam a pesquisa,

Termdmetro de Vendas, abordando aspectos referentes ao varejo da cidade?.

As vendas das empresas que compdem o0 universo da pesquisa do
Termdmetro de Vendas, e, que representam 50% (cinqlenta por cento) do
faturamento total e 40% (quarenta por cento) do nimero de empregos do varejo de

Caxias do Sul, alcancaram, em dezembro de 2001, o valor de R$27,83 milhdes;

L IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.

20 Clube dos Diretores Lojistas (CDL) de Caxias do Sul possui 1.870 empresas associadas que utilizam seus
servicos. Dentre elas sdo selecionadas 40 empresas que integram a amostra do Termémetro de Vendas,
publicacdo semestral.
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sendo que o setor de eletro-eletrdnicos que esta junto a méveis e bazar, representa

24 % desse total.

Em entrevista concedida ao pesquisador, a Sra. Sirlei Bertollo, Diretora
Executiva do CDL de Caxias do Sul, informou que, atualmente, existem em torno de
45 estabelecimentos que atuam no varejo de eletro-eletrbnicos da cidade. Ja
consultando o cadastro do SINDILOJAS® encontram-se apenas 29 estabelecimentos
comerciais, representando 15 grupos econbmicos atuando no setor de eletro-

eletronicos.

1.2 JUSTIFICATIVA

De acordo com dados do CDL de Caxias do Sul, grande parte dos
estabelecimentos comerciais, que estd passando por dificuldades financeiras ou
encerrando suas atividades, alega o insucesso na atividade devido as perdas de
créditos, considerados impagaveis, e estdo repassando esse problema as demais

empresas que operam no segmento.

A analise de crédito vem despertando o interesse dos administradores, sendo
a principal ferramenta da empresa para reduzir os riscos da inadimpléncia (BRAGA,
1995).

Atualmente, muitas empresas estédo recorrendo ao endividamento para suprir
suas necessidades de capital de giro. Grande parte dessas necessidades esta
ligada a inadimpléncia de seus clientes e a perdas oriundas da impossibilidade dos
clientes de saldar seus compromissos. Dessa forma, a gestdo do risco de crédito

torna-se uma ferramenta importante para as organizagdes (BLATT, 1998a).

Segundo dados do SPC* os indicadores de inadimpléncia do varejo de Caxias
do Sul sdo altos. Somente em novembro de 2001 foram feitos 3.666 novos registros.

Isto representa um valor de R$ 745,717,31. Entretanto, ndo existe um indice de

3 SINDILOJAS - Sindicato dos Diretores L ojistas de Caxias do Sul.
* SPC — Sistema de Protec&o ao Crédito.
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inadimpléncia que possa servir como balizador para tal afirmag¢édo. As vendas a vista
representaram 33% do total vendido e 67% a prazo. Isso mostra a
representatividade das vendas a prazo e justifica a necessidade das empresas
avaliarem os riscos que estéo incorrendo quando optam em financiar as vendas para

seus clientes.

Para evitar a inadimpléncia, muitas empresas desenvolveram processos
criteriosos e rigorosos de cobranca, buscando de todas as formas possiveis
recuperar os valores devidos. Outras tém desenvolvido critérios rigorosos na
liberacdo de crédito, procurando dar crédito apenas para os clientes que se adaptem
as exigéncias da empresa. Essas posturas, do ponto de vista interno, podem trazer
alguns resultados para a organizagdo. Entretanto, estrategicamente, pode ser

nociva aos seus interesses.

Para as empresas, quando a questdo é definicdo de crédito, depara-se com
um dilema liberar ou néo liberar, e existe uma dificuldade de se definir os riscos que
estdo associados a esse processo. As ferramentas utilizadas pela maioria delas
enfocam informacdes passadas do comportamento do cliente, que em muitos casos
ndo séo indicadores satisfatorios para a definicdo do seu potencial de pagamento no

futuro.

Quando nado se possui procedimento eficiente de identificacdo do potencial
dos clientes, pode-se estar fazendo grandes investimentos em clientes que néao
trardo para a empresa o retorno esperado e deixando de investir naqueles que
possuem potencial. Cabe destacar a necessidade de conhecer as variaveis que

identificam o potencial de crédito para o processo de tomada de deciséo.

Caso os principais fatores que identificam a capacidade de pagamento dos
clientes e procedimentos eficazes fossem utilizados na analise de crédito, as
organizagdes néo teriam tantos problemas oriundos das perdas, em virtude do n&o
pagamento por parte de seus clientes. Da mesma forma, nota-se que dentro de um
mesmo segmento as organizagdes levam em consideragao diferentes fatores para a
liberacdo de crédito. Isso explica o fato de alguns clientes receberem crédito de uma

empresa e de outra néo.
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As empresas que possuem baixo volume de perdas com créditos
considerados inpagaveis, justificam esse desempenho na aplicacdo de instrumentos
formais de andlise de crédito, considerando essa ferramenta como principal aliado
para reduzir 0s riscos que as empresas estao incorrendo ao conceder crédito a seus

clientes.

Em alguns segmentos como o bancério, a aplicacdo de instrumentos formais
de andlise de crédito € obrigatoria. Os bancos avaliam o0s riscos que estédo
associados ao processo de concessédo de crédito, sendo que os resultados de sua
aplicacdo justificam os custos de implantacdo. No comércio, e também entre

empresas, a aplicacdo de instrumentos de analise, € bastante utilizada, pois

possuem boa aceitacdo dos administradores.

Nos ramos de negdcio apresentados, 0s custos associados a implantacéo de
sistemas formais de analise de crédito podem nao representar um valor expressivo
sobre as receitas desses estabelecimentos. Entretanto, no varejo, esses custos
fazem com que as empresas, principalmente as de pequeno e médio porte, ndo
avaliem os riscos de conceder crédito a seus clientes. Isso pode expor a empresa a
riscos bem maiores do que o0s custos assumidos na implantacao de sistemas formais

de andlise de crédito.

1.3 DELIMITACAO DO TEMA

Cabe salientar neste momento que a preocupac¢do deste estudo € mostrar a
importancia de conhecer os riscos associados ao processo de concesséao de crédito.
A importancia da aplicagcdo de instrumentos formais de andlise de crédito que levem
em consideracao variaveis que estejam diretamente relacionadas com o potencial de
pagamento dos clientes. A énfase desse estudo estd em fornecer subsidios para a
posterior formulacdo de uma politica de crédito que leve as organizacdes a dar

crédito com qualidade.
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A maioria das empresas deveria possuir uma politica de crédito que
fornecesse parametros para determinar se a empresa deve ou ndo conceder crédito
a um cliente. Em caso afirmativo, o valor do limite de crédito a ser concedido.
Normalmente a andlise de crédito envolve o levantamento de informacdes sobre o
cliente e um processo de tomada de decisdo. Nao se pode aplicar muito tempo no
levantamento e andlise dessas informacgdes, sob pena do cliente desistir da compra,

ou o custo das investigacdes tornar-se elevado em face ao valor do crédito.

As decisoes relacionadas a crédito, baseadas na sensibilidade ou feeling, sao
determinadas por experiéncia passada. Dizer, baseado no feeling, que um
determinado cliente, numa primeira impresséo parece digno de confianca equivale a
dizer que: a grande maioria dos clientes com esse comportamento, com este
cadastro e com esta aparéncia, com que se entrou em contato até hoje,
demonstraram-se digno de confianga. Segue-se, que seremos incapazes de emitir
qualquer opinido ou tomar qualquer decisdo, se nao tivermos algum histérico, ainda

gue por aproximacao/comparacao, sobre a matéria a ser analisada.

Embora tenham sido desenvolvidos enfoques quantitativos, para medir a
capacidade de pagamento do crédito comercial para a maioria das empresas que
concedem crédito, a decisdo final reside no julgamento do analista de crédito,
responsavel pelo estudo das informac6es disponiveis. Avaliacbes numéricas tém
sido utilizadas com bastante sucesso, no caso de crédito ao consumidor em que séo
classificadas diversas caracteristicas de um individuo, tomando-se uma decisao final
a partir de um escore global. Os sistemas numéricos de classificacdo mostram

condi¢des promissoras para as empresas gue concedem crédito comercial.

Atualmente o crescimento generalizado do crédito comercial e as dificuldades
das empresas em treinar e reter competentes analistas de crédito geram a
necessidade de desenvolvimento de sistemas numéricos de analise de crédito,
agilizando e qualificando o processo de tomada de decisdo. Como € de consenso,
em decisdes onde envolvem um grande numero de variaveis, no caso da analise de
crédito, apenas o julgamento humano fica prejudicado. A aplicacdo de instrumentos

formais de analise de crédito visa melhorar a performance dos analistas de crédito.
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1.4 DEFINICAO DO PROBLEMA

Para Cervo e Bervian (1996, p.66), “problema é uma questdo que envolve

intrinsecamente uma dificuldade tedrica ou pratica, para a qual se deve encontrar

uma solucao”.

Para o estudo que segue formulou-se a seguinte questéao problema:

As empresas que comercializam eletro-eletronicos em Caxias do Sul

estdo realizando procedimentos de concesséo de crédito que visam reduzir a

suainadimpléncia?

Para efeito desse estudo serdo avaliados 0s seguintes aspectos nas

empresas pesquisadas:

a)

b)

d)

g)

a base de dados da empresa e sua atualizacao;

os procedimentos de identificacdo dos clientes e autenticidade das

operacoes;

a utilizacdo de sistemas de informac&o que auxiliem no processo de tomada

de decisdo de credito;

a existéncia de critérios pré-estabelecidos de definicdo de limites de crédito e

condicdes de liberacao;

as variaveis utilizadas pelas empresas na definicdo do limite de crédito para

seus clientes;

capacitacdo dos profissionais responsaveis pelo processo de concessédo de

crédito aos clientes;

aspectos poés-concessao de crédito: monitoramento, indicadores de

inadimpléncia e procedimentos de cobranca;
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Dessa forma vai-se avaliar o processo de concessdo de crédito nas
empresas, para Vverificar se elas estdo procedendo de forma a reduzir a
inadimpléncia do setor. Far-se-a uma analise comparativa com a bibliografia
existente e as técnicas mais comumente utilizadas com sucesso pelas empresas.
Uma vez formulado o problema, as etapas seguintes, nas fases de pesquisa, devem
ser previstas a fim de que se tenha certeza da viabilidade da mesma, através das

técnicas existentes.

1.5 OBJETIVO GERAL

Esse estudo tem como objetivo geral identificar como as empresas que

comercializam eletro-eletrdnicos, na cidade de Caxias do Sul, estdo procedendo no

processo de concessao de crédito aos seus clientes.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» avaliar a existéncia de relacdo entre o porte da empresa e as praticas

realizadas no processo de concesséo de crédito;

» identificar quais instrumentos formais de analise de crédito, as técnicas e as

variaveis utilizados no processo de concesséo de crédito a seus clientes;

> verificar o nivel de formalizacdo e a profissionalizagdo das pessoas

envolvidas no processo de concessao de crédito;

> identificar a existéncia de vendas via internet e as formas de pagamento
utilizadas pelas empresas;
> identificar como as empresas procedem na definicdo de limites de crédito

para seus clientes;

» verificar os procedimentos realizados pds-concessao de crédito.
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Os objetivos apresentados tém como funcdo orientar os procedimentos de
pesquisa para responder a questdo problema anteriormente formulada. Seu alcance

vai depender da qualidade dos procedimentos de pesquisa a serem realizados.

Com a necessidade de aprofundar os estudos sobre o processo de
concesséao de crédito, serdo abordados a seguir aspectos importantes do assunto,
procurando referendar teoricamente as colocagdes apresentadas. As publicagbes
existentes destacam a importancia do tema para o sucesso da organizacdo. A
revisdo bibliografica que segue procura abordar aspectos importantes da gestdo do

risco de crédito.
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2 O PROCESSO DE CONCESSAO DE CREDITO

2.1 CREDITO COMERCIAL

A funcdo de crédito € antiga e alguns estudiosos destacam que foram
encontradas evidéncias escritas nas ruinas da antiga Babilbnia, por empréstimos
feitos a um fazendeiro, o qual teria se comprometido a pagar os juros e o principal
apos sua colheita (SILVA, 1997). Atualmente cumpre importante papel na economia,
contribuindo para o desenvolvimento da mesma.

Conforme Van Horne (1998), o crédito comercial € uma modalidade de
financiamento em curto prazo, encontrada em quase todos os ramos de atividade
empresarial. Na realidade, em sentido amplo, representa a maior fonte de recursos
de curto prazo de uma empresa. Numa economia moderna, os compradores, em sua
maior parte, ndo sao obrigados a pagar pelos bens adquiridos no ato de entrega,

sendo concedido um prazo antes de o pagamento ser exigido.

Em geral, as empresas preferem vender a vista a vender a prazo, mas as
pressfes competitivas forcam a maioria delas a oferecer crédito. Assim, vendas séo

realizadas a prazo e uma conta contas a receber € criada no balanco da empresa.

No futuro essas contas a receber serdo pagas pelos clientes e a posicdo das contas
a receber declinara. Essas contas a receber tém custos diretos e indiretos, mas
constituem também um importante beneficio, ja que a concesséo de crédito aumenta

as vendas.
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Crédito diz respeito a troca de bens presentes por uma promessa de

pagamento futuro.

...num mercado de capitais eficiente ndo deveria existir a figura da
concessdo de crédito. Caso um comprador precisasse de recursos para
adquirir um produto, este financiamento poderia ser obtido em qualquer
instituicéo financeira, a determinada taxa de juros (ASSAF NETO e SILVA,
1997, p. 97).

Porém, isso ndo ocorre no dia-a-dia das empresas em que se evidencia a
importancia e necessidade da gestdo de valores a receber. Existem pelo menos
guatro fatores econdmicos que podem justificar a existéncia do processo de venda a

prazo pela empresa segundo Assaf Neto e Silva (1997):

» 0 acesso ao mercado de capitais ndo igual para empresas e consumidores.
Normalmente, as condi¢coes de captacao de recursos pelas empresas, junto
as instituicdes financeiras, sdo melhores do que as dos seus consumidores, 0
que torna imperativo a captacdo e respectivo repasse em condicoes

favoraveis, de forma a viabilizar as transac¢des comerciais;

» avenda a prazo possibilita ao comprador do produto ou servi¢o de testar sua
gualidade. Como nao houve ainda o desembolso dos recursos, € possivel que

a transacao possa ser desfeita sem prejuizo do adquirente;

» serve para regular a demanda em periodo de sazonalidade. Um relaxamento
na politica de concesséo, em periodo de menor venda ou maior instabilidade
econbmica, pode servir para tornar os fluxos financeiros mais previsiveis.
Neste contexto, a queda do retorno causada pelo aumento de crédito deve

ser compensada pela reducao dos custos de estocagem;

» representam uma estratégia utilizada pela empresa para alteracdo do seu

market share.

Individualmente, nenhum dos quatros fatores podem justificar a adocao da

venda a prazo. Logo, no planejamento estratégico das empresas, a decisdo de
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implementar uma alteragdo na politica de crédito deve ser encarada como peca

fundamental da administracéo financeira.

A concessdo de crédito, nos ultimos anos, tem sido um dos principais
componentes do crescimento do padrdao de vida dos consumidores e do lucro das
empresas (SCHERR, 1989). Isto acontece porque o crédito representa um fator de
alavancagem da capacidade de gastos de individuos e empresas, 0 que, em ultima

instancia, gera efeito multiplicador na producgéo e na renda da economia.

O crédito é hoje um instrumento tdo importante ra vida das pessoas e das
empresas, que ja é habitual as lojas estabelecerem precos de venda de seus
produtos em parcelas (SILVA, 1997). Em periodos onde ocorrem aumentos nas
taxas de juros tém-se consequéncias diretas no mercado de crédito. Esses
aumentos inibem as compras a prazo ocorrendo uma grande retracdo do mercado.
Principalmente no varejo onde, os aumentos das taxas de financiamento costumam
ser bem superiores aos da taxa basica de juros da economia, atrelado a questédo do
risco de inadimpléncia.

Outro fator importante é o baixo volume de poupadores no pais. Para
aquisicdo de produtos duraveis, que normalmente exigem um volume de recursos
superior a renda do consumidor, seriam necessarios varios periodos de poupanca
(ASSAF NETO e SILVA, 1997). Entretanto, as pessoas procuram antecipar suas

necessidades através das compras a prazo.

A inflacdo e a tendéncia de aumento dos precos dos produtos também
possuem influencia nas vendas a crédito. Os consumidores acreditam que fechando
uma compra hoje, a prazo, mesmo pagando os encargos de financiamento, tendem
a conseguir melhores precos do que no futuro, além de anteciparem seus desejos
de consumo (SILVA, 1997).

O credito cumpre importante papel econémico e social, a saber: possibilita as
empresas aumento do nivel de atividade; estimula o consumo influenciando na
demanda; ajuda as pessoas na obtencdo de moradia, bens e até alimentos; e facilita

a execucao de projetos, para os quais as empresas nao dispunham de recursos
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préprios suficientes (SILVA, 1997). Entretanto, deve-se acrescentar que o crédito
pode tornar empresas e pessoas fisicas altamente endividadas, assim como pode

ser forte componente de um processo inflacionario.

O crédito comercial expandiu-se por toda a atividade econdmica e, com ele,
0s problemas relacionados a inadimpléncia dos clientes. Com isso surgiu a
necessidade de desenvolver politicas de crédito que atendessem o0s interesses das

empresas (CAOUETTE et al., 2000).

A definicdo de uma politica de crédito que leve em consideragéo as principais
variaveis, que determinam a capacidade de pagamento dos clientes de uma
organizagdo € um aspecto relevante e contribui para o sucesso da organizacao
(BRAGA, 1995). Entretanto, a aplicacdo destes conceitos ndo € uma tarefa facil,
pois sdo caracteristicas complexas de dificil equalizacdo, decorrem de diversos
outros fatores pessoais, coletivos e um grande numero de variaveis que fogem ao

conhecimento do analista de crédito.

2.2 RISCO NA CONCESSAO DE CREDITO

7

A gestédo do risco de crédito é o processo por meio do qual as diversas
exposi¢des ao risco sdo identificadas, mensuradas e controladas. Essa gestdo é
fundamental para que a empresa compreenda o0s riscos assumidos, dimensionando-
os e adequando-os aos seus objetivos relacionados ao risco-retorno. Sem a
identificacdo, mensuracdo e controle destes riscos a empresa acaba pondo em
davida sua propria continuidade, além de ndo prover adequadamente a demanda

por crédito de seus clientes.

Sabe-se que as contas a receber das empresas possuem grande
representatividade sobre o volume total de recursos investido na empresa (BRAGA,
1995). Em funcdo desse grande volume, as empresas se véem continuamente
obrigadas a procurar e adotar ferramentas mais eficientes para analise e controle

dos riscos de crédito associados a essas contas a receber.
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Risco de crédito pode ser conceituado como o risco de perda em que se
incorre quando ha inadimpléncia de uma contraparte numa operacao de crédito. Na
maioria das analises, o0 risco de crédito do tomador estd relacionado a fatores
internos e externos, que podem prejudicar o pagamento do empréstimo contratado

junto ao banco.

A avaliacao do risco de crédito é reflexo da multiplicidade, qualidade e origem
das informacdes disponiveis para o analista. A andlise e a administracdo do risco
estdo baseadas no processamento das informacgfes sobre o proponente do crédito.
Atualmente, as novas técnicas para mensuracdo do risco de crédito, aliadas ao
avanco dos recursos tecnologicos, sdo de suma importancia para auxiliar o analista

na tomada de decisdes.

O objetivo maior dos modelos de mensuracao do risco de crédito esta em
criar estimativas das probabilidades de os créditos serem pagos, permitindo, por
meio do controle das variaveis utilizadas, a definicdo de um critério que vise a
maximizacdo das receitas ou a minimizacdo das perdas, fornecendo uma base

estatistica satisfatoria para comprovacéo das decisoes.

No momento de oferecer crédito aos clientes o analista deve estar consciente
dos riscos que esta incorrendo. Deve conceder o crédito se o lucro esperado da
concessao for maior do que o lucro esperado da recusa, que € dado pela equacgao

abaixo:

Lucro Esperado = pVA (Receita— Custos) — (1—-p) VA (custos)

p Probabilidade de o cliente pagar.

1-p) Probabilidade de ndo pagamento

VA (Receita — Custos) Valor atual das receitas adicionais menos custos
adicionais dos clientes pagadores.

VA (Custos) Valor atual dos custos de ndo cumprimento.

Fonte: Brealey e Myers (1992, p.765.)
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Deve-se ter em mente que o processo de investigacdo nao pode demorar
nem despender recursos demasiados. Nao é permitido as empresas discriminar 0s
clientes, faturando-lhes precos diferenciados. Nem se pode discrimina-los
oferecendo os mesmos precos, mas condicfes de créditos diferentes. Dessa forma
se evidencia a dificuldade de repassar para 0S mesmos 0S riscos associados ao
processo de concesséo de crédito.

Conforme Ross et al. (2002), apds o calculado o valor atual das alternativas
de crédito, é necessario achar formas de determinar o volume 6timo de crédito a ser
concedido. Nesse nivel, os fluxos de caixa resultantes de vendas adicionais sao
exatamente iguais aos custos de carregamento resultantes do aumento de contas a
receber. E importante pensar na decisdo de crédito em termos de custos de

carregamento e de oportunidade. A figura 1 mostra a relacdo entre esses custos.

Custos

Custos Totais Custos de carregamento

Custos de Oportunidade

Nivel de Crédito Concedido

Nivel Otimo de crédito

Figura 1 - Os custos de concessao de crédito
Fonte: (Ross et al., 2002, p.644).

Os custos de carregamento sdo os fluxos de caixa que resultam da

concessao de crédito. Variam diretamente com o nivel de crédito concedido. Os
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custos de oportunidade sao representados por vendas perdidas ao ndo se conceder

crédito. Esses custos caem quando ha concesséao de crédito.

O volume de crédito 6timo oferecido por uma empresa é funcao
das condigbes de concorréncia na qual se encontra. Essas condi¢fes
determinardo o custo de carregamento associado a condicdo de crédito e
aos custos de oportunidade resultante de vendas perdidas por ndo se dar
crédito. A politica de crédito minimiza a soma desses dois tipos de custos
(ROSS et al., 2002, p.648).

7

A decisdo de conceder crédito € uma decisdo de maximizagdo do valor
presente liquido e pode ser aprimorada por informacdo adicional a respeito das
caracteristicas de pagamento dos clientes. Informacdes sobre a probabilidade de
inadimpléncia pelos clientes sdo valiosas, mas esse valor deve ser confrontado ao

seu custo de aquisicao.

Deve-se ter em mente que a concessdo resultante da venda a prazo
representa a troca de um ativo real (um bem), por um direito a realizar-se no futuro
(crédito). Assim, a politica de crédito deveria ser analisada da mesma forma que
qualquer outro ativo financeiro que tem risco e retorno associado. Na prética, deveria
basear-se, como qualquer decisdo de investimento, no conceito do valor presente

liquido (VPL), e se sua adocéao trouxer VPL positivo, aplica-se a politica de crédito.

2.3A ANALISE DE CREDITO

A maioria das organizacbes ndo conseguiria sobreviver somente com as
vendas a vista. Sabendo da necessidade de conceder crédito a seus clientes, elas
devem montar seus processos de concessao de crédito de forma que atendam as
necessidades do mercado de forma rapida e eficaz e ndo expondo a empresa a

riscos elevados.

Caouette et al. (2000), comenta que a gestdo do risco de crédito ja foi

considerada uma arte, mas que, no momento, ela possa ser mais bem descrita como
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uma forma de engenharia, em que modelos e estruturas sao criados para prevenir

contra a quebra financeira ou proporcionar salvaguardas contra ela.

Uma operacdo de crédito expressa uma demonstracdo de confianca do
credor no dewedor, correndo o credor o risco do prejuizo, se o devedor nédo
corresponde as suas expectativas. O que define a disposicédo de conceder crédito é
o fator confianca que deve estar implicito na efetivacdo da operacdo. O grande
problema, num processo de concessao de crédito, é definir quanta confianca o

credor podera ter em seus clientes e traduzi-la em valores numéricos.

A andlise de crédito, conforme Braga (1995), consiste em atribuir valores a
um conjunto de fatores que permitam a emissao de um parecer sobre determinada
operacédo de crédito. Analisando os fatores envolvidos € possivel emitir um parecer
gue possibilite ter uma idéia do provavel comportamento do cliente, através da
andlise do seu passado projetar o seu comportamento no futuro, tentando desta
forma conceder crédito aos que demonstram condicdes de honrar seus

COMpPromissos.

Esse processo envolve fatores técnicos que podem ser mensurados de forma
a mostrar direcionadores no processo de tomada de decisdo. De outro modo,
também envolve fatores subjetivos de dificil analise onde os pareceres podem ser

diferentes dependendo do analista de crédito.

O PROVAR (1996)° apresenta trés alternativas basicas para a concesséo de
crédito a pessoas fisicas que devem variar em funcdo do porte e das caracteristicas

especificas do negdcio de cada empresa, como segue:

a) empresas de pequeno porte, com dispersdo de risco, podem associar-se a
organizacdes especializadas em concessao de crédito, minimizando os custos

associados ao processo de decisao de crédito;

b) empresas de médio porte e que estejam operando em setores sujeitos a

maiores flutuacdes econdmicas, em funcéo de variacbes de nivel de atividade
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econbmica, devem desenvolver uma estratégia mista, enfocando a analise

dos setores em que atuam e associar-se para criar centrais de crédito;

as empresas de grande porte, com redes nacionais de atuacdo, podem
desenvolver sistemas internos de informacao que possibilitem a monitoracéo
de variaveis que indiquem a identificagdo de variaveis associadas a risco de
crédito a partir de dados cadastrais internos. Estes dados organizados

possibilitardo a elaboracéo de escores padronizados de crédito.

Fica claro que o modelo a ser implementado depende da relacao

custo/beneficio. Alto investimento em processos sofisticado de analise de crédito

pode nédo ser justificaveis pelo volume de vendas. Contudo, o avanco dos sistemas

de informacdo, abre espaco para solucdes criativas e mais abrangentes, para

definicdo de uma politica de crédito que atenda as necessidades da organizacgao.

2.3.1

Definigdo da politica de crédito

A politica de crédito esta diretamente relacionada com a aplicacdo de

recursos de natureza operacional e pode envolver expressivos volumes de recursos.

Seu objetivo béasico é a orientacdo nas decisdes de crédito, face aos objetivos

desejados e estabelecidos (SILVA, 1997). Pode-se dizer que a politica de crédito é:

a)

b)

um guia para deciséo de crédito, porém nao é uma decisao;

rege a concessao de crédito, porém, ndo concede o crédito;

orienta a concessao de crédito para o objetivo desejado, mas ndo € objetivo

em si.

Compete aos analistas de crédito saber quando um crédito deve ser liberado,

sem causar prejuizos para a empresa. E evidente que perdas irdo ocorrer, entretanto

® PROVAR — Programa de Administracéo do Varejo da Universidade de S&o Paulo.
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0 volume de perdas néo deve, prejudicar os resultados da empresa. O lucro advindo

das vendas a crédito deve ser superiores aos riscos assumidos.

A politica 6tima de crédito e, assim, o nivel 6timo de conta a receber, depende
das condi¢des operacionais Unicas da propria empresa. Por exemplo, uma empresa
com capacidade excessiva, e baixos custos variaveis de producdo deveria conceder
crédito com mais liberalidade, carregando um nivel mais alto de contas a receber do
gue uma empresa operando a plena capacidade com uma margem de lucro estreita
(WESTON e BRIGHAM, 2000). No entanto, embora as politicas de crédito 6timo
variem entre as empresas ou mesmo em uma s6 empresa, com o passar do tempo,
€ proveitoso analisar a eficiéncia da politica de crédito da empresa em sentido geral

e agregado.

A comunicacao constante entre vendas, marketing e crédito também fornece
um ingrediente essencial para o éxito de uma politica de crédito em uma empresa. A
administracdo de crédito necessita que estratégias, atividades de cobranca e outras

funcdes departamentais estejam em coordenagcdo com marketing e vendas.

Uma das realidades no financiamento aos consumidores € que os clientes
gue realmente representam baixo risco de crédito, normalmente nao recorrem as
vendas a prazo, preferindo comprar a vista. Esses clientes poderiam resultar em
perdas baixas, entretanto devido a sua boa capacidade de pagamento e seu poder

de barganha na busca de descontos, ndo seriam muito rentaveis.

Em uma politica de crédito deve ser explicitado o padrdo de concesséo. Esse
padrdo representa os requisitos minimos a serem atendidos pelos clientes para a
venda a prazo. Padrdes mais relaxados geram aumento de vendas e devedores
duvidosos, padrées mais rigidos reduzem os problemas de cobranca, mas baixam

as vendas e, possivelmente, o lucro operacional (SOUZA e CHAIA, 2000).

Para uma definicAo completa da politica de crédito, alguns elementos

precisam ser explicitados:
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» padrbes de crédito: refere-se aos requisitos minimos para que seja

concedido crédito a um cliente;

> politica de cobranca: abrange toda estratégia da empresa para o

recebimento do crédito;

» desconto financeiro: corresponde a reducao do valor do produto quando o

pagamento é realizado a vista ou em prazo menor que o habitual.

» prazo de financiamento: refere-se ao periodo durante o qual a empresa
suporta financiar seu cliente. Sua determinacdo depende de varios fatores,
entre eles, a taxa de juros da economia, a probabilidade de pagamento por

parte do cliente (risco) e a periodicidade de compras.

Tanto o aumento do prazo de financiamento, como 0 aumento da taxa de
desconto para pagamentos a vista, fazem com que o volume de vendas cresca;
contudo, no caso do prazo, h4 também a alta dos custos de investimento em

duplicatas a receber e a maior probabilidade de inadimpléncia dos clientes.

Outro fator que precisa ser explicitado na politica de crédito € o processo de
cobranca. Este representa os procedimentos utilizados pela empresa para cobrar
seus devedores, podendo ser desde uma simples carta até recursos judiciais, nos
casos mais graves. Politicas de cobranca mais rigidas podem inibir um comprador

potencial, reduzindo assim o volume de venda a prazo.

Decidida a concessao de crédito para o cliente, as trés questdes basicas que

servem para orientar a definicdo do limite de crédito séo:

a) quanto o cliente merece de crédito (qualidade de risco apresentado e do

porte do cliente);

b) quanto pode ser oferecido de crédito ao cliente (capacidade de quem vai

conceder o crédito);
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c) quanto se deve, de fato, conceder de crédito ao cliente (politica de crédito

adotada).

A decisdo de limite de crédito pode ser restrita a andlise de uma proposta
especifica para atender a uma necessidade de um cliente, ou pode ser mais
abrangente, fixando-se um limite para atendimento ao cliente em diversos produtos e
por um prazo determinado (PAIVA, 1997). A sistematica de trabalhar com limites

requer uma analise mais completa e possibilita maior agilidade nas decisdes.

Na andlise caso a caso, cada momento que o cliente precisa de
financiamento, o analista de crédito toma uma decisdo individualizada sobre
determinado pedido. No critério de limite de crédito, uma vez fixado o limite, as
vendas poderdo ser feitas com maior rapidez e sem depender de nova andlise,

desde que estejam enquadradas nas condicOes predefinidas.

N&o existe uma formula exata para se identificar quanto crédito se deve dar a
determinado cliente. Porém, existem fatores determinantes que nos permitem avaliar

se a quantidade que se esta dando de crédito é tecnicamente explicavel.

Aos novos clientes se concede limites de crédito, depois que se tenha
realizado o estudo correspondente, o departamento de crédito esteja convencido de
gue o cliente merece o privilégio do crédito. Esses limites devem ser revisados de
forma continua (PAIVA, 1997). Quando o departamento de crédito percebe algum
problema de crédito, deve realizar imediatamente uma analise completa, inclusive da

evolucdo do limite de crédito atual.

Para Brealey e Myers (1992), o julgamento pessoal possui uma amplitude de
aplicacao limitada. Quando uma empresa tem uma clientela pequena e regular, o
gestor de crédito pode facilmente tratar informalmente do processo de investigacao.
Mas, quando a empresa vende diretamente a consumidores finais ou tem um grande
numero de pequenas contas comerciais, € essencial alguma organizacdo. Enfatiza

gue as empresas devem ter sistemas formais de analise de crédito.
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Um pilar importante de uma politica de crédito € a empresa possuir 0s
procedimentos formalizados (LEONI, 1998). Dessa forma, a continuidade das
atividades relacionadas ao processo de crédito ndo sofrem perigo de serem
interrompidas. Caso determinado funcionario ndo possa atuar, outro teria condi¢cdes

de suprir essa lacuna. De outro modo, evita erros e discriminacao entre os clientes.

2.3.2 AlteracOes na politica de crédito

No atual estagio de competicdo que as economias vivem, torna-se
fundamental para as empresas decidirem qual politica de crédito adotar. Alteracdes
no processo de concessao influenciam o volume de vendas, que, em Ultima
instancia, representa uma das principais ferramentas de crescimento das
organizaces econdmicas (SOUSA e CHAIA, 2000).

A concessao de crédito é um veiculo de vendas extremamente importante e
necessario. Adequado as pressbes de marketing enfrentadas pela maioria das
empresas em um mundo altamente competitivo. O analista de crédito encontra-se
com um dilema, como aumentar as vendas a crédito e simultaneamente ndo expor a

empresa a riscos altos na concessao de crédito.

Ao se estimar o efeito de uma mudanca na politica de crédito sobre a
demanda, é necessario levar em consideracdo a reacdo dos competidores. Esta
reacdo afetara a demanda no longo prazo. Para maximizar os lucros resultantes das
politicas de crédito e cobranca, a empresa devera altera-las conjuntamente até
encontrar a solugdo 6tima (ASSAF NETO e SILVA, 1997). Essa solugédo determinara
a melhor combinacéo entre padrdes e prazos de crédito, politica de desconto para
pagamentos imediatos, condi¢des especiais de pagamento e nivel de despesas de
cobranca. Nesse sentido, poder-se-a usar a analise de sensibilidade para avaliar o

impacto de uma alteracao de politica sobre os lucros.

No momento de implantacdo da nova politica de crédito, a empresa deve
levar em consideracdo o fluxo de caixa proveniente desta politica e o investimento

necessario para coloca-la em pratica. Neste caso, a analise deve deter-se nos
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aspectos diferenciadores da atual politica de crédito em face da politica proposta
(ASSAF NETO e SILVA, 1997). As principais variaveis financeiras envolvidas na

analise da mudanca da politica de crédito sao:

a) volume de vendas: alteracbes nos padrdes de concessdo de crédito
devem gerar mudancas no volume de vendas. Em geral, um aumento nas
vendas afeta o lucro positivamente, enquanto sua diminuicdo produz um
efeito negativo (GITMAN, 2002);

b) investimento de capital: quando uma empresa decide afrouxar sua politica
de crédito, deve ocorrer um incremento nas contas patrimoniais (contas a
receber, estoques), obrigando a empresa a alocar mais recursos que

poderiam estar sendo investidos em outros ativos;

c) despesas com devedores duvidosos: representam uma reducdo do lucro
em razdo da possibilidade de ndo pagamento por clientes que realizaram

compras a prazo.

Uma vez especificadas as relagbes funcionais para uma determinada politica
e as vendas marginais, o periodo médio de cobranca, e 0s prejuizos com dividas
incobraveis, a politica podera ser variada de um periodo a outro, mantendo
constante outros fatores. Essa variacdo permitira uma melhor visdo do impacto de

uma alteracdo da politica sobre os lucros.

Para a andlise dos efeitos da nova politica de crédito deve-se enfocar o
potencial real de perdas com clientes inadimplentes. O método de célculo mais
adequado para estimar esse potencial tem relacdo com a experiéncia da empresa e
com o histérico de atraso nas obrigagdes do cliente (ASSAF NETO e SILVA, 1997).

As alteracfes nas politicas de crédito, ajustando-se as variagbes no volume
de vendas no mercado onde atua, € uma estratégia importante. Como resultado, em
Varios casos, as empresas estdo incorrendo em riscos de crédito mais elevados.

Para sobreviverem nesse mercado, as empresas devem correr esses riscos. Uma
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politica de crédito que atenda critérios menos rigorosos de analise dara a empresa

uma vantagem competitiva e um volume de vendas superior (BRAGA, 1995).

2.4 NECESSIDADE DE UM SISTEMA DE INFORMACAO

As organizacdes precisam ser competitivas nos segmentos onde atuam, pois
do contrario, poderdo ter dificuldades para manter-se no mercado. A utilizacdo de
sistemas de informacdo na andalise do ambiente onde as empresas atuam € um
importante fator para o planejamento estratégico e para a tomada de decisdo em

nossas empresas.

De outra forma, devem estar preparadas para aproveitar as oportunidades
que surgem no mercado. Com um sistema de informacéo que identifique de forma
rapida e eficaz as variagbes ocorridas em seu meio, e com uma tecnologia de
informacéo que ajude a empresa na busca de seus objetivos. As empresas devem
ser competitivas, aproveitar as oportunidades e n&o subestimar o poder da
informacéao e do conhecimento (FREITAS e LESCA, 1992).

O uso da tecnologia de informacéo tem ajudado varias areas das empresas a
serem mais eficazes no processo de tomada de decisdo. Entretanto, no caso da
analise de crédito, isso nem sempre ocorre, causando dificuldade no processo de
tomada de decisdo (CAOUETTE et al., 2000). A dificuldade esta em integrar os
dados, de modo a prestar informacfes em tempo habil, que forneca subsidios para o

profissional de crédito executar sua fun¢cdo com sucesso.

As pessoas precisam educar-se a essa nova forma de executar as atividades,
deixando de lado vicios antigos. A informacdo nao funciona sem educacao.
Entretanto, ndo basta apenas treinar pessoas, deve-se dar acesso a tecnologia de
informacdo, desenvolver softwares flexiveis que melhorem seu desempenho.
“Quando falamos de tecnologia de informacdo ndo estamos nos limitando aos
computadores: ela abrange toda a forma de gerar, armazenar, veicular, processar e
reproduzir a informacéao” (FURLAN,1994, p.05).



ENTRADA —  PROCESSAMENTO - SAIDA

Dados Cadastrais; Transformacgéo dos dados em informacdes Tomada de
Demonstra¢des Contabeis; Ponderacéo das principais fontes de dados. Deciséo.
Parecer da area comercial;

Dados Histdricos (sistema),

Consulta a fornecedores;

Dados Setoriais (cenarios);

Sistemas de Informacdes

Sobre restricbes (SCI, SERASA, SISBACEN);

VVVYVVYVY

Figura 2 - Exemplo de um processo de tomada de decisdo em andlise de crédito

A figura 2, mostra como os dados sao integrados na tomada de decisao
referente a crédito. Baseado na origem dos dados que vao dar suporte ao processo
de tomada de decisdo na analise de crédito, verifica-se a dificuldade impostas a
esse processo e a lentiddo nas decisfes. Essa dificuldade esta associada as fontes
de dados e o envolvimento de véarias pessoas no processo de levantamento e

tomada de decisao.

Embora existam varias fontes de informacdo sobre crédito no mercado
devemos fazer uma selecéo de quais devemos utilizar, j& que sua obtencédo implica,
guase que necessariamente, em algumas despesas. Para alguns clientes,
principalmente os de menor porte, o custo da obtencdo dessas informagcdes pode

nao ser compensado pela rentabilidade potencial das vendas.

Além disso, da-se uma énfase muito grande as informacfes negativas a
respeito do cliente, protesto, concordatas, insucessos em outros empreendimentos
do passado; isso pode nédo estar relacionado com a potencialidade do neg6cio atual.
Além do mais, existe exemplo de empresas que possuem em seu passado periodo
onde tiveram dificuldade de saldar seus compromissos e atualmente desfrutam de

uma boa saude financeira.

No processo de concessdao de crédito as informacbes estdo muito

dissociadas, nao existe uma grande interacdo entre as pessoas envolvidas na coleta
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e tomada de decisdo. Existe a necessidade de padronizar procedimentos, de forma
gue exista uma periodicidade na coleta dos dados e a definicdo de um padrdo a ser

seguido. A integracao das informacdes € importante nesse processo.

A implantacdo de um sistema integrado depende muito do envolvimento das
pessoas, principalmente da alta direcdo, existe um risco associado a este processo
gue deve ser considerado. As informacdes estardo circulando por toda a
organizacdo e o processo de tomada de decisdo deve ser descentralizado para

adaptar-se a nova realidade.

A organizacdo deve desenvolver capacitacdo para aproveitar as
oportunidades de utilizacdo de novas tecnologias de informacdo, mesmo que em
outros casos essas nhovas tecnologias ndo tenham uma aplicacdo imediata, mas
num horizonte de longo prazo pode trazer bons resultados para as organizacdes e
aumentar sua competitividade. A informéatica deve ser utilizada como fator

estratégico na busca de solugdes para problemas de gestéo.

A criacdo de sistemas de apoio a decisdo possibilita aos profissionais emitir
um parecer bem fundamentado para problemas existentes. O desenvolvimento e
implantacdo desses sistemas devem ser feitos através de um estudo antecipado das
principais circunstancias envolvidas no processo de tomada de deciséo, buscando

novos meétodos de gerenciamento, gestéao e controle (FURLAN, 1994).

As organizacfes que investirem em sistemas de apoio a decisdo com terdo
uma vantagem competitiva, pois seus administradores estardo preparados para a

tomada de deciséo de forma rapida e eficaz.

Decisdes rapidas e bem fundamentadas aumentam a competitividade da
organizacdo, normalmente elas demoram muito para dar respostas aos clientes,
sendo que ndo possuem uma forma objetiva de analisar os dados. Através da
padronizacdo dos pocedimentos cada uma das pessoas envolvida sabe de sua

responsabilidade e importancia nesse processo.
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A utilizacdo de tecnologia de informacdo e sistemas flexiveis que interajam
com outros sistemas vai facilitar o processo de coleta de dados e enriquecer o0 banco
de dados da organizacdo (TAPSCOTT, 1981). Com a implantacdo de um sistema
bem estruturado de analise de crédito muitas empresas poderdo ter uma resposta a

dificil pergunta, sobre liberar ou néo liberar crédito e qual o valor.

A relacdo custo-beneficio deve ser levada em consideracdo nos
estabelecimentos comerciais de pequeno porte, onde o volume de vendas a prazo
nao justifigue a implantacdo de um sistema de informacéo, solu¢cbes mais simples
devem ser sugeridas (PROVAR, 1996) . Contudo, ndo se deve deixar de levar em
consideracdo as vantagens da implantacdo de um sistema de informacdo para

andlise de crédito.
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3 TECNICAS E CRITERIOS POS-CONCESSAO DE CREDITO

3.1 TECNICAS APLICADAS A ANALISE DE CREDITO

Os sistemas de administracdo de risco de crédito ao consumidor sao
aplicados a uma grande variedade de produtos. Esses sistemas empregam uma
variedade de técnicas: julgamento humano, credit scoring, andlises de arvore de

deciséo, programacdo matematica e mais recentemente redes neurais.

3.1.1 Anédlise de crédito tradicional

A Analise de crédito tradicional esta fortemente centrada no julgamento
humano e tem como base os consagrados Cs do crédito. “A decisédo de crédito séo
pessoais. Nao podem ser feitas com base exclusivamente em diretrizes e técnicas
analiticas. Cada executivo de crédito deve exercer seu bom senso e julgamento.”
(CAUOETTE et al., 2000, p.94)

Os critérios de analise de crédito utilizado pela maioria das empresas foram
desenvolvidos pelas redes bancarias, instituicbes que desenvolveram uma
abordagem formal ao empréstimo de dinheiro. Até hoje empresas recorrem ao setor
bancéario na busca de profissionais para atuar na area de gestdo de crédito. Esse
tipo de analise enfatiza o julgamento humano. As técnicas analiticas evoluiram ao
longo do tempo, mas, continuam a se concentrar nas caracteristicas do consumidor.

Conforme coloca Caouette et al. (2000, p.93), “a analise de crédito classica, um
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sistema cuidadosamente nutrido pelos bancos ao longo de muitos anos e a um alto

custo, oferece um modelo que as instituicbes ndo bancarias continuam a imitar.”

Os métodos para medir a qualidade do crédito envolvem a avaliacdo de cinco
areas geralmente consideradas importantes para determinar o valor de crédito de
um cliente, os cincos Cs do crédito: carater, capacidade, condi¢des, capital e
colateral (WESTON e BRIGHAM, 2000). Alguns autores como Silva (1997) e Braga

(1995) aceitam um sexto C do crédito: o conglomerado.

CREDITC
4
CLIENTE
4
Promessa de Pagamento
4
RISCO
4
Carater Capacidade
Condicgoes Capital
Colateral Conglomerado

e

CLASSIFICACAO (RATING)

Figura 3 - Aplicacao dos Cs do crédito
Fonte: (Adaptado de ASSAF NETO e SILVA, 1997, p. 116)

A figura 3, mostra de forma simplificada como os Cs do crédito podem ser
utilizados em um processo de concessao de crédito. O crédito é concedido ao cliente

mediante uma promessa de pagamento, isto implica assumir um risco de que a
promessa nao seja cumprida. Os Cs do crédito possuem variaveis relacionadas ao

risco as quais poderéo fornecer uma classificacédo (Rating).
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A informacdo sobre esses cinco fatores procede da experiéncia anterior da
empresa com seus clientes e € complementada por um sistema bem desenvolvido
de captar informacgfes externas. Uma vez que a informagédo sobre os cinco Cs é
desenvolvida, o responsavel pelo crédito ainda assim deve tomar uma deciséao final
sobre a qualidade do crédito do cliente em potencial. Essa questdo decorre
naturalmente de um julgamento pessoal, e os analistas de crédito devem confiar em
seu conhecimento adquirido e em seu instinto (WESTON e BRIGHAM, 2000).

O carater se refere a intencdo do devedor em pagar suas dividas,
independentemente de haver ou n&o condicbes de fazé-lo. As informacdes
cadastrais obtidas junto aos bancos, fornecedores e agéncias especializadas

permitem conhecer os habitos de pagamento.

Conforme Santi Filho (1997), a avaliacdo do carater do tomador de crédito
integra o que é denominado risco técnico, pois é passivel de verificacdo a medida
gue as fontes disponiveis de informacdo podem ser pesquisadas. O resultado
apresentado indicar4 o que se pretende avaliar. A base de exame do carater do

cliente é o cadastro.

Outro fator a ser considerado é o préprio tempo, pois alguém € honesto até o
momento em que deixa de ser. De qualquer modo, os dados relativos ao passado de
uma pessoa podem ser instrumentos Uteis para a decisdo de crédito. Ainda podera
existir uma situacdo em que alguém ndo tem intencdo de pagar, porém a
continuidade de seu neg6cio depende de que cumpra suas obrigacées para

continuar recebendo crédito e mantendo-se em atividade.

A capacidade relaciona-se com a competéncia dos administradores e com o
potencial de producéo e de vendas da empresa (BRAGA, 1995). No que diz respeito
a capacidade fisica da empresa, por meio de uma visita pode-se conhecer suas
instalacdes, seus métodos de trabalho, bem como o grau de tecnologia utilizado. Ja
a competéncia dos administradores, pode-se fazer uma analise dos curriculos de
seus soécios ou administradores, visando identificar se sdo conhecedores do ramo

em que atuam.
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O “C” da capacidade constitui-se num dos aspectos mais dificeis de avaliacdo
de risco. Integra o risco subjetivo e a responsabilidade por seu exame e verificacédo é
do profissional que esta em contato direto com o cliente: o administrador de crédito
(SANTI FILHO, 1997). E considerado como aspecto subjetivo de risco, & medida que
os instrumentos disponiveis para sua analise e os resultados obtidos estdo muito
mais relacionados com a percepcdo de quem analisa do que com os dados e
informacdes propriamente ditos. As bases para andlise e indicacdo de capacidade

sao os relatérios de visitas.

O “C” de condicbes refere-se a fatores externos e macroecondmicos,
envolvendo sazonalidade do produto, efeitos da moda sobre a continuidade dos
negocios, essencialidade do produto, influéncia de outro ramo de atividade, etc
(BRAGA, 1995).

O “C” de condicdes também € um risco subjetivo. Integra 0 macro ambiente
onde a empresa atua e foge de seu controle (SANTI FILHO, 1997). Medidas de
politica econémica (restricbes de crédito, politica cambial e de juros, abertura do
mercado mediante alteracdo nas aliquotas de importacao, etc), fenébmenos naturais
imprevisiveis (ligado ao clima, por exemplo) e riscos de mercado e fatores de
competitividade sdo os principais aspectos que moldam a analise desse “C”. As
informacdes para a analise das condi¢cdes, da mesma forma que o item anterior,
podem ser indicadas pelo relatério de visita e pode ser subsidiada por dados
setoriais sistematizados pelos 6rgados técnicos das instituicbes que esta avaliando

riscos de clientes.

O “C” de capital se refere a situagdo econdbmica e financeira da empresa, da
énfase na analise das demonstracdes financeiras, tem carater técnico (SANTI
FILHO, 1997). A indicacdo de risco apurada nesses relatorios € realizada por
departamentos técnicos das instituicbes que trabalham com crédito e com base em
programas pré-estabelecidos, os quais, por meio de paradmetros comparativos e
técnicos, matematicos e estatisticos definem os diversos niveis de risco. Para
Gitman (2002), o capital avalia a solidez do solicitante de crédito, indicada pelo seu

patrimonio.
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O “C” colateral compreende as garantias reais ou pessoais oferecidas
(BRAGA, 1995). A garantia é uma espécie de seguranca adicional e, em alguns
casos, a concessdo de crédito precisara dela para compensar as fraguezas
decorrentes dos outros fatores de risco. Elas devem ser consideradas como
complemento de um crédito, ou seja, os créditos devem ser concedidos com base na
capacidade do cliente de liquidar seus compromissos, independente de garantias. A
sua existéncia é importante, como alternativa para o caso de dificuldades de
recebimento dos créditos, pois ddo uma posicdo mais solida para a negociacdo e

podem evitar grandes perdas.

Conforme Blatt (1998a), se tomar como fonte de pagamento de um crédito a
garantia envolvida, ndo se esta concedendo crédito, mas possivelmente comprando
um bem que nédo se quer. Diz que a melhor garantia € uma boa analise de crédito,

dando énfase na capacidade de pagamento do consumidor.

De qualguer maneira, na maioria dos casos, as decisdes de empréstimos ao
consumidor sdo tomadas mais pela avaliacdo da capacidade de crédito do
solicitante, enquanto refletida em caracteristicas, como casa prépria, renda,

categoria de emprego e historico de crédito, do que pela avaliagdo da garantia.

O “C” do conglomerado indica a situacdo das demais empresas do grupo e
também dos controladores, a concessao de crédito a uma empresa de um grupo
onde existam empresas em ma situacdo financeira é arriscada, essa insolvéncia

pode arrastar-se para as demais empresas do mesmo grupo (SILVA, 1997).

Conforme Braga (1995), problemas que ocorreram em empresas de um grupo
podem afetar as outras que compdem 0 mesmo grupo. Sendo um grupo com grau
de endividamento elevado, em uma das empresas pede concordata esse fato pode
levar aos credores a liquidar sua posicao junto ao grupo, e isso poderia levar a todas

as empresas a ter dificuldades de captacao de recursos.

Uma vez apurados todos os niveis de risco e agrupados em seus aspectos
técnicos e subjetivos, sera possivel atribuir o nivel de risco global do cliente. Esta

atribuicdo levard em conta o0s objetivos gerais da politica de crédito das
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organizagfes, que ponderara a participacdo de cada um dos componentes de riscos

na determinacéo do risco global do cliente.

3.1.1.1 Sistema de Rating interno

A classificacdo dos clientes por rating € um instrumento que esta difundido no
mercado. Seus fundamentos estdo em classificar os clientes por ordem decrescente
de risco de crédito apos a avaliagdo das variaveis envolvidas no processo de

concessao de crédito.

As empresas criam classificacbes de acordo com o risco de crédito. A
aplicacdo de letras para identificar o tipo de cliente é bastante utilizada. Por
exemplo, clientes do tipo A apresentam boa capacidade de pagamento e
representam um risco baixo, ja clientes do tipo D podem representar um grande risco

para a empresa.

As agéncias rating especializaram-se na avaliacdo da capacidade crediticia
de emitentes de titulos corporativos, municipais e federais. E seu trabalho informar
aos investidores sobre a probabilidade de n&o receberem todos os pagamentos de

principal e juros, como o previsto em relagdo a um dado titulo.

Nos Estados Unidos, as agéncias de rating de titulos surgiram de firmas que
avaliavam a capacidade crediticia de mercados®. Na primeira década desse século,
John Moody ampliou o conceito de avaliacdo de crédito para titulos, detendo-se
primeiro em titulos ferroviarios e, logo depois, em titulos de empresas de servigcos
publicos e titulos industriais. Hoje, as agéncias avaliam titulos lastreados em ativos,
acOes preferenciais, commercial paper, notas de médio prazo, e titulos municipais e

governamentais, assim como titulos corporativos.

Cada vez mais fica evidente que a andlise tradicional tém falhas graves

(CAOUETTE et al, 2000). Primeiramente, as manutencbes de um sistema

® As quatro maiores agéncias de rating nos Estados Unidos s&o a Moody’s Investors Service, a Standard &
Poor’ s(S& P), aFitch IBCA, e aDuff and Phelps Credit Rating.
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especialista para lidar com essas informacdes sao extremamente dispendiosas para
a empresa. Em segundo, a dificuldade de conseguir pessoal especializado para
atuar nesse processamento gera necessidade de investir em treinamento. E por
altimo, ndo menos importante, 0s gastos sao enormes para a manutencao desses
sistemas; além de dar uma falsa sensacdo de seguranca, ja que, se esses sistemas
fossem eficientes, as empresas ndo se deparariam com problemas de créditos

superiores aos previstos.

3.1.2 Modelo de Credit Scoring

Para resolver o problema da andlise tradicional de ndo levar em consideracao
as perdas geradas pela recusa de financiamento, as empresas procuraram modelos
gue comecaram a considerar 0s custos relativos a recusa e a pesquisa de
informacdes sobre os clientes na andlise de crédito. A partir da inclusédo desses dois
tipos de custos e associando a probabilidade de insolvéncia a cada uma das trés
decisdes possiveis da empresa sobre a concessao, aprovar, rejeitar ou pesquisar

mais, € possivel obter a melhor relacdo custo/beneficio para a tomada de decisao.

Nos ultimos anos, principalmente nos Estados Unidos, vem se firmando a
tendéncia para o uso de técnicas de analise matematica como auxiliares na pratica
da administracdo e, especificamente, como auxiliares no processo decisorio
(CAOUETTE et al, 2000). Desde o seu aparecimento estas técnicas foram
reconhecidas, mas seu uso pratico s6 foi possivel com o desenvolvimento da

informatica, devido a massa de célculos exigida para obter resultados consistentes.

As instituicBes financeiras desenvolveram técnicas que analisam o risco de
conceder crédito as pessoas fisicas e tem sido usada com consideravel sucesso € a
da anélise discriminante’ aplicada as decises de a@édito, mais conhecido como
credit scoring (CAOUETTE et al., 2000). Trata-se, fundamentalmente, de levantar
situacbes passadas e, através de tratamento matematico encontrar um modelo

consistente que habilite a tomada de decisdes para o futuro de curto prazo.

" A andlise discriminante é uma técnica de tratamento estatistico de dados, aplicavel atodos os processos que
impliguem uma decisao do tipo: bom/mau, sucesso/fracasso, excesso/falta, etc.
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Um modelo de credit scoring nada mais € do que atribuir probabilidade de
ocorréncia de eventos baseada em dados passados. Quando se diz que uma
determinada populagéo tem probabilidade de “trinta e cinco por um”, quer se dizer
gue no grupo ha trinta e cinco bons clientes para cada um mau cliente. Assim, o
modelo de scoring ndo define se um cliente especifico se tornara bom ou mal

pagador, apenas o coloca num grupo de risco com probabilidade definida.

Desse modo, o processo de decisdo consiste em colher ou relembrar um
conjunto de informacdes e, a partir dai, formar um juizo quantitativo ou qualitativo
baseado em experiéncia passada (ASSAF NETO e SILVA, 1997). Decidisse
conceder crédito a um determinado cliente porque a experiéncia passada diz que
clientes com esse perfil revelam-se em geral bons pagadores. Dois itens sao
importantes nesse processo: colher ou relembrar dados historicos e formular juizo
em bases estatisticas.

No caso especifico do uso da analise discriminante como instrumento de
concessdo de crédito para pessoa fisica, uma amostra de fichas cadastrais de
clientes com historico conhecido é estudada e separado em dois grupos: 0 grupo
gue o credor considera “bom” e o grupo que considera “mau”. Nota-se que esses

conceitos podem mudar de empresa para empresa.

Para a definicdo do conceito de “bom” ou “mau” cliente, estuda-se cada grupo
de acordo com suas caracteristicas de idade, renda, propriedades, situacdo
profissional, etc. De forma a obter um perfil dos componentes de cada grupo. Apés,
monta-se um modelo estatistico (através da analise discriminante), que nos

possibilitara tomar decisdes de crédito mais objetivas.

As decisbes de concessdo de crédito sdo tomadas por meio de
procedimentos impessoais e padronizados, visto que, em geral, os solicitantes
apresentam muitos valores semelhantes entre si. A agregacio desses fatores as
empresas aplicam técnicas estatisticas que procuram antecipar 0S possiveis
problemas financeiros dos solicitantes por meio da classificacdo dos fatores por
pontos ou escores. Obtém-se a pontuacao total do cliente, que representa o seu

risco potencial de ndo inadimpléncia. Essa analise pode ser observada na figura 4.
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Figura 4 - Processo de concesséo de crédito
Fonte: (SOUZA e CHAIA, 2000)
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Apesar de o credit scoring representar um processo cientifico, ele nao inibe a

possibilidade de se recusar um bom pagador ou de se aceitar um mau pagador. Isso

ocorre porgue os sistemas de gestdo de crédito ndo conseguem o total de

informacdes relevantes na classificacdo do devedor e, mesmo que conseguisse, 0

seu custo tornaria a andlise inviavel (SOUZA e CHAIA, 2000).

CARACTERISTICAS Bons Maus
Pagadores Pagadores

1) E casado (a)? 90.50% 86.20%
2) Tem casa propria? 80.40% 42.30%
3) Tem carro proprio? 80.70% 68.00%
4) Tem mais de 35 anos? 97.00% 89.50%
5) Mora a mais de 3 anos no endereco atual? 91.80% 70.30%
6) Tem referéncias bancarias? 93.60% 71.00%
7) Tem telefone? 75.40% 70.30%
8) Tem menos de 3 filhos? 65.80% 49.30%

Quadro 1 - Perfil dos Credores
Fonte: (SOUZA e CHAIA, 2000)

O quadro 1, mostra um exemplo de levantamento de perfil de clientes para

modelagem de um sistema de escores, apresenta o percentual de cada informacao

relevante a respeito de bons e maus pagadores (BOGGESS, 1980). Fazendo uma

analise desse quadro do grupo de casados: bons pagadores, 90,50%; maus

pagadores: 86,20%.




Apesar de individualmente as informacdes ndo representarem muito, em
conjunto sdo eficientes ferramentas de apoio a decisdo. O conceito de tratamento
multiplo de informacbes representa a base do credit scoring , onde cada
caracteristica tem um valor associado e o individuo € analisado segundo o total de
pontos (quadro 2).

A partir da agregacao de escores, elabora-se uma andlise dos ganhos e
perdas em conseqiéncia da rejeicdo ou aceitacao de clientes em determinada faixa
de pontuacdo. No instante em que a empresa passar a ter mais prejuizo que ganho
em virtude da ndo aceitacao de clientes potenciais obtém-se o escore de corte para

a definicdo de sua politica de crédito.

Pontos para

CARACTERISTICAS resposta sim
1) E casado (a)? 10
2) Tem casa propria? 15
3) Tem carro proprio? 7
4) Tem mais de 35 anos? 9
5) Mora a mais de 3 anos no enderego atual? 14
6) Tem referéncias bancarias? 18
7) Tem telefone? 8
8) Tem menos de 3 filhos? 19

Quadro 2 - Caracteristica dos credores e os escores de crédito
Fonte: (SOUZA e CHAIA, 2000).

O quadro 3, mostra um exemplo de perdas e ganhos de uma empresa em
funcdo da rejeicdo de clientes potenciais. Deve-se considerar que para cada bom
pagador recusado a empresa abre mao de $ 100 do seu lucro, e a cada mau
pagador recusado ganha $50 no seu lucro. De acordo com a andlise do credit
scoring, 0 nimero minimo de score para a aceitacdo de um cliente € 33, pois nesse
ponto a empresa passa a ter mais perdas com a recusa de um bom cliente do que

ganhos associados a ndo concessao do crédito a um mau pagador.
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Credit Scoring N° de bons pagadores| N° de maus pagadores | Ganho na rejei¢cdo(Gr)
Pontos A B Gr=(B x 50) — (A x 100)
0 1 10 400
5 5 300 14.500
10 25 600 27.500
15 75 900 37.500
20 125 11000 42.500
25 200 1200 40.000
30 400 1300 25.000
35 800 1400 (10.000)
40 1300 1450 (57.500)

Quadro 3 - Perdas e ganhos com rejeicdo de crédito
Fonte: (SOUZA e CHAIA, 2000).

A existéncia de correlacdo entre as variaveis nos leva a aperfeicoamento do
modelo, ja que se multiplicasse as variaveis, estaria admitindo que as variaveis sédo
independentes. Idade e tempo de emprego, por exemplo, sdo variaveis fortemente
correlacionadas. Como caso limite podemos dizer que € impossivel para alguém que
tenha vinte e quatro anos de idade ter residido vinte e cinco anos no mesmo
endereco. Existem ferramentas estatisticas que permitem estimar a correlagéo e,

assim, evitar a escolha de caracteristicas inuteis.

N&o é somente pelo fato de constituirem uma relevante ferramenta de crédito
a razao pela qual os sistemas de scoring vém obtendo aceitacdo. As informacdes
subjacentes geradas pela adocdo dessa técnica sao tao importantes quanto seu

produto final. Pode-se mencionar algumas:

a) o credit scoring € uma ferramenta de administracao. Os relatorios gerenciais
gerados pelo sistema permitem, entre outras coisas, prever mudancas no
perfil da populacdo de clientes e uma eventual deterioracdo da carteira.
Ainda, permite a distancia, verificar a consisténcia do trabalho e a adeséo as

politicas da empresa;

b) o sistema permite determinar em base nao subjetiva 0 mercado alvo da

empresa para cada produto;




C) permite a administragao centralizada da carteira por produto;

d) garante a homogeneidade da aplicagdo da politica de crédito da empresa em

todos os seus pontos de venda;

e) torna menos desgastantes os processos de mudanca de politica de crédito;

f) o estudo das estatisticas ligadas ao sistema permite determinar se uma
determinada unidade tem melhor ou pior desempenho em relacdo a média,

por falhas na administracdo ou por razées mercadolégicas.

Os modelos de credit scoring oferecem muitas vantagens. S&o objetivos e
consistentes, que sao caracteristicas desejaveis para qualquer instituicdo, e
especialmente para aquelas que ndo possuem uma forte cultura de crédito.. Estes

modelos tendem a ser relativamente simples e de facil interpretacéo.

A implantacdo desses modelos é relativamente fécil. As metodologias usadas
para construir esses modelos sdo comuns e bem entendidas, assim como as
abordagens usadas para avalid-los (LEONI, 1998). Alguns cuidados devem ser
tomados na implantacdo de modelos de credit scoring, pois ele pode degradar-se
com o tempo se a populacdo na qual ele é aplicado diverge da populagéo original

gue foi usada para construir o modelo.

Para Leoni (1998) o credit scoring dara muito mais rapidez as analises,
principalmente em se tratando de empresas que trabalham no ramo de crédito direto
ao consumidor, eliminando de pronto as analises subjetivas dos processos,
contribuindo para maior agilizacdo final das respostas e ficando somente para o

analista de crédito os casos intrincados.
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3.1.3 Modelo da arvore de deciséo

Como apresenta Brealey e Myers (2000), os gestores financeiros ndo podem
tratar os projetos como se fossem caixas negras, podem ser tentados a considerar
apenas as decisbes de aceitacdo e rejeicdo e a ignorar as decisdes de

investimentos subsequentes.

Na abordagem da é&rvore da decisdo, os atributos de um solicitante sdo
analisados sucessivamente, do mais importante para 0 menos importante. Um
universo de solicitantes pode ser dividido em dois ramos principais; aqueles que
possuem casa propria e aqueles que alugam (figura 5). Os proprietarios podem
entdo ser divididos por niveis de renda, e cada nivel de renda subdividido de acordo
com o0 numero de anos no atual endereco. Todo o universo €, desta forma, dividido
em estagios. A decisdo de crédito pode entdo ser feita considerando-se a

probabilidade de inadimpléncia de cada um dos estégios.

Bons e Ruins, 500 cada.
Total =1000

Probabilidade de escolha de um Ruim P(R)=0,50.

Possui total de 600,
Bons 400 e Ruins 200.

Alugatotal de 400,
Bons 100 e Ruins 300.

P(R) = 0,33 P(R) = 0,75
Renda > 40.000 Renda < 40.000 Renda > 40.000 Renda < 40.000
Total de 400, Total de 200, Total de 180, Tota de 220,
Bons 350 e Ruins 50. Bons 50 e Ruins 150. Bons 60 e Ruins 120. Bons 40 e Ruins 180
P(R) = 0,125 P(R) = 0,75 P(R) = 0,67 P(R) = 0,82

Figura 5 - Arvore de deciséo de selecéo de crédito.
Fonte: (CAOUETTE et al., 2000, p.187).

A figura 5, mostra como deve ser montado um sistema de duas variaveis:
casa prépria, alugada e nivel de renda. No exemplo, a medida que os ramos da

arvore vao sendo criados, a probabilidade de selecionar uma conta boa (ou ruim) se
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desloca de uma probabilidade de 50% para um namero proximo de zero ou de um,

aumentando assim, a probabilidade de se fazer a selecao correta.

Assaf Neto e Silva (1997) exemplificou de forma simples a constru¢do de um
modelo de arvore da decisédo para analise de crédito. Relativo a uma empresa com

as seguintes caracteristicas:

> se o crédito é aprovado sem nenhuma investigacao, existem 75% de chance de

um cliente efetuar o pagamento;

» a empresa pode procurar seus arquivos para verificar se o consumidor é um
cliente antigo. Esta pesquisa custa $ 10, e, em geral, 10% s&o novos clientes.

Além disso, 98% dos clientes antigos pagam em dia;

» com 0s novos clientes, a empresa pode aprovar o crédito ou investigar mais.
Caso opte pela concesséao do crédito, existe 80% de chance de o cliente efetuar

0 pagamento;

» uma investigagdo melhor custa $ 80 e classifica os clientes em bom (90% de
recebimento) ou regular (60% de recebimento). Em geral 70% dos novos clientes

sao bons;

» 0 preco e o custo de fabricacdo séo, respectivamente, $1.000 e $ 700.

Antes de analisar a arvore de decisdo € necessario, primeiro, identificar suas
convencdes. Na figura 6, o quadrado representa decisbes a serem tomadas, e 0
circulo, suas consequéncias. Além disso, as letras A e | representam a deciséo

sobre a concesséao de crédito ou uma maior investigacao.

O valor esperado de uma decisdo (VE) é obtido subtraindo-se da receita
esperada da venda os valores relativos aos custos de fabricagcdo do produto e as
despesas com as pesquisas sobre o cliente. Para obter a receita esperada,

multiplica-se o preco de venda pela sua probabilidade de recebimento.
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No caso de aprovacdo do crédito sem investigacdo (circulo 2), o valor
esperado de $50 é obtido subtraindo-se os custos de producédo ($700) da receita
esperada (1.000 x 75% + 0 x 25% = $750). No caso de aprovacdo do crédito a um
cliente antigo, ap6s pesquisa preliminar (circulo 4), o valor esperado de $ 270 é
obtido subtraindo-se os custos de producdo ($700) e as despesas com pesquisa
($10) da receita esperada (1.000 x 98% + 0 x 2% = 980).

Na andlise da arvore de decisdo deve-se perguntar se é mais lucrativo
aprovar o crédito ou pesquisar mais. Na primeira decisdo (quadrado 1) a resposta &
clara, dado que o valor esperado da aprovacdo direta $50, enquanto o da
investigacao é $ 252. A melhor situacdo na arvore ocorre quando o consumidor € um
cliente antigo, pois nesse caso o valor esperado € de $270. A outra situacdo é
guando a empresa pesquisa e classifica o cliente como regular, gerando um valor

esperado de -$190.

P = 75%
A G) VE =$50 P = 80%
VE=$90  P=90%
N=25% A N = 20%
. Bom = 70% G) VE = $110
Novo = 10% .VE:$9O
| | . N=Z10%
I G) VE =252 VE =$50 __ P=60%
Antigo = 90% P = 98% Reg.= 30% G) VE=$-190
VE = $270 L N=40%
N = 2%

L egenda: P = Pagamento, N = N&o Pagamento, VE = Valor Esperado, B = Bom,
R = Regular, A = Acditeel = Investiga.

Figura 6 - Custo da informacéo uso da arvore de decisao |
Fonte: (ASSAF NETO e SILVA, 1997, p. 123)



O exemplo apresentado mostra como uma empresa pode decidir investigar
mais uma proposta de concessao de crédito, aceitar de imediato ou recusa-la. Esta
técnica pode ser alterada para acrescentar mais ramos na arvore, seja sob a forma
de outras fontes de investigacdo. Outro aspecto que pode ser considerado na
técnica é o fato de os clientes terem, em geral, prazos divergentes de pagamentos.
Assim, um pedido pode também ser considerado sob a forma do tempo médio em

gue se espera receber o investimento realizado.

P=75%
A G) VE = $500 P=80%
VE =990 _ P=90%
N=25% A N = 20%
. Bom = 70% G) VE = $1.910
Novo = 10% VE = $1.31(
| | N =10%
I G) VE = 2.642 G) VE = $1.310 _ P=60%
Antigo = 90% P=98% Reg.= 30% G) VE=$-1.090
VE = $2.790 L N=40%
N = 2%

Legenda: P = Pagamento, N = N&o Pagamento, VE = Vaor Esperado, B = Bom,
R = Regular, A = Aceiteel = Investiga.
O custo dainvestigacédo € $ 10 e $80.

Figura 7 - Custo da informacgé&o uso da arvore de deciséo |
Fonte: (ASSAF NETO e SILVA, 1997, p. 125)

Importa também afirmar que diferentes montantes de venda e diferentes
classes de risco levam a arvores de decisao distintas. Suponha, por exemplo, que
em lugar de um pedido com uma mercadoria seja feito um pedido com dez

mercadorias.
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A segunda arvore da decisdo (Figura 7) apresenta o resultado desta situacao.
Observe que com o aumento no tamanho do pedido o custo relativo da investigacéo
diminui. Isto implica em uma deciséo diferente da anterior. Em lugar de aceitar o
cliente novo, no item 5 da arvore, a empresa deve efetuar uma investigacdo mais

rigorosa para qualquer tipo de cliente.

Os adeptos da arvore da decisdo alegam que ela lida de maneira mais eficaz
com a interagéo das variaveis do modelo de credit scoring. Os modelos de arvore de
decisdo podem gerar um escore de crédito mesmo que faltem algumas variaveis.
Entretanto, ha algumas desvantagens, as células dos niveis mais baixos, por
exemplo, podem receber dados escassos demais para garantir aos gerentes de
crédito o nivel de seguranca que obtém dos modelos estatisticos mais comuns
(CAOUETTE et al., 2000).

Além das técnicas apresentadas ganha destaque na literatura o modelo de
redes neurais artificiais (APENDICE A). Sua aplicacdo na avaliagdo do risco de
crédito ainda € limitada devido a sua complexidade e o0s custos associados a

implantacdo desse modelo.

Uma instituicdo € capaz de proporcionar melhor servico ao consumidor pela
sua habilidade de aprovar ou negar um pedido de crédito rapidamente. Esse é um
fator importante no mundo de mudancas rapidas como o atual. No entanto esses
modelos apresentados apresentam vantagens e desvantagens, as organizagoes
devem conhecer esses modelos e implantar aquele que atenda as suas

necessidades.

3.2 ASPECTOS POS-CONCESSAO DE CREDITO

A politica de crédito ndo se restringe a aprovacéo de limites e/ou a concessao
de crédito aos consumidores, mas emprega as formas de monitoramento do
desempenho dos clientes na liquidacdo dos compromissos, e os instrumentos ou
técnicas utilizadas para a recuperacdo de valores a receber em atraso. A figura 8

demonstra esses aspectos.



Monitoramento da Processo de
Andlise de Crédito performance Recuperacgéo

Concessao

Figura 8 - Fases da gestédo das vendas a prazo
Fonte: (CHAIA e SOUSA, 2000).

3.2.1 Monitoramento do crédito

Um ingrediente béasico para o analista de crédito €& monitorar
permanentemente o seu cliente, mesmo depois de concedido o crédito. Certo
ndamero de créditos deve ser selecionado para ser monitorado periodicamente. A
guantidade de créditos a serem monitorados deve ser a maior possivel, dentro da

capacidade de revisédo do credor.

A adocédo de estratégias de monitoramento dos valores a receber acontece
principalmente em razéo de falhas que podem ocorrer nas premissas da concessao
de crédito. Uma empresa que vende a prazo assume que parte dessas dividas néo
sera recebida imediatamente, contudo se durante o processo de recebimento essas
previsbes ndo se materializarem, os gestores devem agir de forma pré-ativa para

ajustar o nivel de inadimpléncia aos valores iniciais cobrados.

A administracdo deveria monitorar constantemente o prazo
médio de recebimento e o cronograma de vencimentos para detectar
tendéncias, er como a experiéncia de cobranca da empresa se equipara
com seus termos de crédito e com que eficiéncia o departamento de crédito
estd operando em comparacao a outras empresas do setor (WESTON e
BRIGHAM, 2000, p.436).
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3.2.2 Processo de cobranca

As politicas de cobranca e recuperagdo de crédito inadimplente de uma

empresa indicam os processos adotados para recebimento das dividas vencidas. A

eficiéncia dessa politica pode ser medida observando-se a quantidade de clientes

inadimplentes ou insolventes da carteira. Existem varios procedimentos que podem

ser aplicados ao processo de cobranca quando um valor ndo € liquidado até a data

do vencimento. Os principais séo:

a)

b)

carta: alguns poucos dias ap6s o vencimento da duplicata a empresa
credora costuma enviar um comunicado na forma de lembrete. A partir da
primeira carta, outras serdo enviadas, até acontecer a liquidacdo do valor
por parte do cliente devedor. A carta representa a primeira forma de

cobranca;

telefonema: enviadas algumas cartas a empresa passa a procurar clientes
inadimplentes por meio de telefonemas, aconselhando-os a liquidarem as
dividas. Mediante esses contatos, e em funcdo da demonstracdo do
desejo de acordo, é possivel realizar a renegociacdo da divida com os

clientes diretamente pelo telefone, de maneira mais rapida e eficiente;

C) visita pessoal: a visita pessoal ocorre sempre que se esgotarem as

d)

possibilidades de acordo prévio. Normalmente, na visita, sdo levantados
0s principais problemas de caixa do cliente; entdo, procura-se elaborar

uma solucéo que agrade tanto o credor como o devedor;

protesto judicial: este é o Ultimo expediente de que a empresa deve lancar
mao, pois implica acionar o poder judiciario, o que gera custos adicionais e

podera garantir o recebimento do valor somente no final do processo.

Uma intensificacdo dos esforcos de cobranca deve reduzir tanto o

investimento em duplicatas a receber como as perdas com débitos incobraveis,

elevando o lucro. Contudo, o custo desta estratégia pode incluir a perda de vendas,

em razdo da quebra da relagdo empresa-cliente, e do aumento nos gastos com a
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cobranca de devedores. Uma decisdo na alteragdo da politica de cobranca deve
considerar todos esses efeitos e ser tomada sempre que o valor presente liquido da

decisédo seja positivo.

3.2.3 Indicadores de Inadimpléncia

Para se ter um bom acompanhamento dos créditos de uma organizacao é
necessario a implantacdo de indicadores que venham a subsidiar o processo de
tomada de decisdo. O indicador de inadimpléncia é um instrumento importante para

as empresas que querem avaliar o risco que estéo correndo.

Inicialmente, é necessario fazer uma distincdo entre inadimpléncia e
solvéncia. Enquanto a insolvéncia tem um carater de incapacidade de uma pessoa
liquidar suas obrigacdes, traduzido pelo evento de faléncia da pessoa fisica, a
inadimpléncia é entendida como um conjunto de eventos, considerados graves, que

podem levar uma pessoa a situacao de insolvéncia (ASSAF NETO e SILVA, 1997).

Esse conjunto de eventos abrange desde apontamentos negativos como
sistemas de protecdo ao crédito (SPC), cheques sem fundos, acfes judiciais, até a

situacdo de divida atrasada por um determinado periodo de tempo.

No desenvolvimento de um modelo, é importante definir claramente o que se
entende por inadimplente. Essa etapa € importante, pois define o objetivo do
modelo, estabelecendo o evento que sera o objeto de mensuracéo da probabilidade
de ocorréncia. E na definicdo do conceito de inadimpléncia que comegam as

diferencas entre os modelos.

Se uma determinada empresa, ao desenvolver seu modelo, definir que
inadimplente € a pessoa que ndo paga o crédito que tomou na data do vencimento,
e outra empresa definir que inadimplente é a pessoa que atrasa 0 pagamento por
mais de trinta dias. Por exemplo, uma empresa que possui um crédito atrasado ha

dez dias para um modelo sera considerada inadimplente, pois ndo quitou a operacéo
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na data do vencimento, porém, para o outro modelo, ndo sera considerada

inadimplente, pois ainda ndo atingiu trinta dias de atraso.

Outro aspecto importante a ser observado € que inadimpléncia mede-se
levando em consideracdo o volume de recursos envolvidos. Varios indicadores do
mercado estdo relacionando o volume de registro, por exemplo, o0 aumento do
registro de cheques sem fundos pode nédo ser um indicador de inadimpléncia. Pode-
se em determinado momento aumentar o numero de registro de cheques sem
fundos, mas ter-se uma reducdo da inadimpléncia em volumes de recursos.

Normalmente, a inadimpléncia é calculada como o modelo abaixo segue:

indice de Inadimpléncia = Devedores em atraso

Vendas totais

Fonte: (ASSAF NETO e SILVA, 1997, p. 131).

Para Assaf Neto e Silva (1997, p. 131) , “idealmente, o indice de
inadimpléncia deve ser apurado relacionando os devedores duvidosos com as
vendas de competéncia do periodo que lhe derem origem, e ndo com as vendas do

més que foram levantados os problemas.”

No calculo do indice de inadimpléncia as organiza¢cdes devem ter alguns
cuidados para ndo distorcerem os resultados. Um dos cuidados principais € nao
relacionar créditos ndo recebidos com vendas de periodos diferentes daqueles que

Ihe deram origem.

A definicdo de inadimpléncia e os critérios de classificacdo séo as fases mais
importantes na formulacdo de um indicador de inadimpléncia. Para o varejo as
empresas deveriam acompanhar as vendas através da cronologia de vendas e

levantar indicadores para cada periodo.
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A avaliacdo da qualidade de uma carteira através da cronologia de vendas
destaca a participacao das dividas em relacdo a seus vencimentos. Ou seja, essa
técnica mensura a proporcdo dos valores vencidos em relacdo ao total a receber por

periodo, permitindo uma avaliacao cronol6gica dos recebimentos.

Admita, ilustrativamente, que a posi¢cao de duplicatas a receber de uma empresa

ao final do més de junho de determinado ano seja a seguinte:

Duplicatas Valor Participacao

A vencer em Agosto $ 615.000 41%
A vencer em Julho $ 750.000 50%
Total a vencer $ 1.365.000 91%
Vencidas em Junho $ 105.000 7%
Vencias em Maio $ 30.000 2%
Total Vencido $ 135.000 9%

TOTAL GERAL $ 1.500.000 100%

Quadro 4 - Modelo de cronologia de vendas
Fonte: (ASSAF NETO e SILVA,1997 pag. 132)

Pelos valores do exemplo, observa-se que em junho 91% da carteira de valores a
receber da empresa ainda estavam a vencer, esperando realizar 50% em 30 dias
(Julho) e 41% em 60 dias(Agosto). A composicao da carteira revela, ainda, que 9%
das duplicatas se encontravam vencidas no final de junho, sendo 2% ha mais de um
més.

As empresas podem fazer levantamentos por faixas, inadimpléncia em 30
dias, 60 dias, 90 dias, 120 dias, 150 dias até 180 dias. Fazendo indicadores
individuais e comparando periodo a periodo para verificar a evolucdo dos mesmos.
Podendo montar um indicador de inadimpléncia, para valores considerados

incobraveis apos 180 dias do vencimento.
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3.2.4 Administracéo do crédito

Existe a necessidade de administrar a carteira de crédito com competéncia.
Fazendo um gerenciamento e administracdo dos créditos e a identificacdo dos
eventuais sinais de perigo, caso haja, 0 que servirA para se antecipar quaisquer
problemas futuros, com tempo suficiente para se tomar as medidas cabiveis (SILVA,
1997). Dentro dessa visdo, a administracdo é uma funcdo tdo ou mais importante do

gue a andlise e aprovacao de um crédito.

Um profissional de crédito deve desenvolver competéncias para captar os
sinais de alerta. Ndo pode esperar que ocorra uma série de sinais desfavoraveis
para iniciar uma acao preventiva ou corretiva. Deve tomar a iniciativa e responder

aos sinais de alerta assim que os recebe (BLATT, 1998a).

O volume da carteira de contas a receber de uma empresa tem uma relagéo
direta com a tomada de deciséo de risco crediticio e no montante de crédito que a
empresa podera conceder. Uma empresa com capital de giro alto pode correr riscos

adicionais concedendo crédito para novos clientes.

A avaliacdo de uma carteira de crédito de uma empresa tem um papel
importante nos processos de andlise de crédito. E necessario enfoque constante da
administracdo crediticia, no mix de risco de crédito que a empresa possui em sua
carteira. O conhecimento e controle de uma carteira podem capacitar o analista a

tomar alguns riscos adicionais.

A adocdo de uma politica de crédito adequada deve procurar englobar
processos mais eficientes de avaliacdo e concessdo de crédito, bons mecanismos
de monitoramento das posi¢cOes dos clientes inadimplentes e instrumentos para
recuperacao rapida de valores inadimplentes. Agindo dessa forma, as empresas que
concedem crédito podem evitar serem surpreendidas por problemas de liquidez
causados por projecdes de fluxos de caixa que nao se realizardo (CHAIA e SOUSA,
2000).
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O crescimento do crédito parcelado ao consumidor gera um desafio para as
empresas avaliarem os riscos que estdo se expondo. Também o fato de que um
individuo pode ter mudltiplas linhas de crédito, totalizando muito mais que sua
capacidade de endividamento, isso pode levar a uma grande volume de pessoas

insolventes no varejo nacional.

Um desafio importante é descobrir relacdes ldégicas sem ir contra as leis de
consumo e sem infringir o direito individual a privacidade. O administrador de risco
de crédito, entdo, ndo pode mais simplesmente considerar os modelos como caixas
pretas, mas deve, em vez disso, familiarizar-se com suas filosofias de

desenvolvimento e suas forcas e fraquezas (CAOUETTE et al., 2000).

Nesse momento € importante fazer uma relacdo dos assuntos tratados nessa
revisdo bibliografica com as praticas realizadas no varejo de eletro-eletrénico de
Caxias do Sul. A pesquisa que segue foi realizada com o objetivo de responder a
guestdo problema proposta inicialmente de forma a contribuir na melhoria da

qualidade dos processos de concesséao de crédito.



4 METODO DE ESTUDO

Primeiramente € necessario definir o tipo de pesquisa que sera realizada, é
usual a classificagdo com base em seus objetivos gerais. Assim, é possivel
classificar a pesquisa em trés grandes grupos: exploratorias, descritivas e
explicativas (GIL, 1996). Para o estudo do processo de concessdo de crédito no

varejo de eletro-eletronicos de Caxias do Sul foi utilizada uma pesquisa descritiva.

Para Dencker e Via (2001), as pesquisas descritivas sao investigacbes de
pesquisa empirica, cuja finalidade é delinear ou analisar fenbmenos, avaliar
programas ou isolar varidveis-chaves. As pesquisas descrevem as situacdes
utilizando critérios quantitativos, que estabelecem proporcdes e correlagbes entre
varidveis observadas, procurando elementos que permitam a comprovacao das

hipoteses.

Conforme Gil (1996), as pesquisas descritivas tém como objetivo a descricao
das caracteristicas principais de determinada populacdo ou fendmeno, ou entdo, o
estabelecimento de relagBes entre varidveis. S80 inUumeros os estudos que podem
ser classificados como descritivos e uma de suas caracteristicas mais significativas
esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o

guestionario e a observacgao sistematica.

Ainda Gil (1996), algumas pesquisas descritivas vao além da simples
identificacdo da existéncia de relacdes entre variaveis, pretendendo determinar a
natureza dessa relacdo. Neste caso, tem-se uma pesquisa descritiva que se

aproxima da explicativa. Mas ha pesquisas que, embora definidas como descritivas a
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partir de seus objetivos acabam servindo mais para proporcionar uma nova visdo do
problema, o que as aproxima de pesquisas exploratérias. As pesquisas exploratorias
tém como objetivo o aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuicdes. O seu
planejamento € bastante flexivel, de modo que possibilita a consideracdo dos mais

variados aspectos relativos aos fatos estudados.

A andlise descritiva tem por objetivo identificar caracteristicas da organizacéo
que se pretende estudar. As diferentes caracteristicas consideradas sao
transformadas em variaveis operacionalizadas e medidas por meio de

procedimentos de pesquisa para depois serem submetidas a analise.

Como toda atividade racional e sistemética, a pesquisa exige que as acdes
desenvolvidas ao longo de seu processo sejam efetivamente planejadas. A
concepcdo de planejamento, que € apoiada na Teoria Geral de Sistemas, envolve
guatro elementos necessarios a sua compreensao: processo, eficiéncia, prazos e
metas (DENCKER e VIA , 2001).

Desse modo, o planejamento da pesquisa pode ser definido como o processo

sistematizado, mediante o qual se pode conferir maior eficiéncia a investigacao, para

em determinado prazo, alcancar o conjunto das metas estabelecidas. A pesquisa

sera organizada, como segue:

a) delimitagéo do universo de pesquisa;

b) escolha e organizagcao dos instrumentos;

C) execucdo da pesquisa: coleta de dados;

d) apresentacdo dos resultados;

De acordo com as etapas acima sugeridas, ndo existe um modelo pronto para

procedimento de pesquisa. O pesquisador devera, segundo 0 tema proposto para



65

estudo, ser objetivo, formulando um modelo ideal inicial que sera reformulado no
decorrer da pesquisa (DENCKER e VIA , 2001).

4.1 DELIMITACAO DO UNIVERSO DA PESQUISA

O universo ou populacdo de uma pesquisa depende do assunto a ser
investigado, e a amostra, por¢do ou parcela do universo, que realmente sera
submetida a verificacdo, € obtida ou determinada por uma técnica especifica de
amostragem (MARCONI e LAKATOS, 1999). No caso dessa pesquisa néo foi

selecionada amostra.

Segundo cadastro do SINDILOJAS?® (Sindicato dos Diretores Lojistas de
Caxias do Sul), atualmente no varejo de Caxias do Sul existe 29 empresas atuando
no setor de eletro-eletrénicos. A entidade disponibilizou o cadastro destas empresas
facilitando o contato com as mesmas.

Fazendo uma anélise mais detalhada das empresas, chega-se a concluséo
gue representam 18 grupos econdmicos. Como a pesquisa busca descrever a
gestdo do risco de crédito, ndo tem fundamentacdo fazer a pesquisa por
estabelecimento comercial. Entdo, serdo analisadas por grupo econdémico, ja que as

praticas sdo as mesmas para as empresas pertencentes ao mesmo grupo.

O cadastro do SINDILOJAS ndo é atualizado desde 1998, neste periodo de
quatro anos novas empresas surgiram e outras fecharam as portas ou foram
vendidas. A pesquisa mostra que existem mais empresas no mercado de eletro-
eletrbnicos da cidade. Foram identificados 26 grupos representando 43
estabelecimentos comerciais. As entrevistas foram realizadas nos grupos
econdbmicos, independente do porte das empresas, que se disponibilizaram a

participar da pesquisa.

8 O cadastro do SINDILOJAS pode ser acessado no site http://www.sindilojas-cs.com.br. Possibilita 0 acesso por
segmento de mercado as empresas sel ecionadas pertencem ao ramo de el etro-el etrénicos.
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O CDL de Caxias do Sul foi consultado na busca de informacgdes sobre a
guantidade de empresas que atuam no mercado. Como a classificacdo dessa
entidade mistura as empresas de bazar e méveis no mesmo grupo, nao foi possivel
identificar entre as empresas filiadas quais pertencem ao segmento de eletro-

eletronicos.

4.2 ESCOLHA E ORGANIZACAO DOS INSTRUMENTOS

A escolha e organizagcdo do instrumento € uma etapa importantes da
pesquisa, jA que este instrumento vai definir quais serdo os fatores a serem
avaliados no momento das entrevistas (GIL, 1996). Para isso € importante conhecer

as técnicas utilizadas.

Para a coleta de dados nos levantamentos séo utilizadas as técnicas como: o
guestionario, a entrevista e o formulario (GIL, 1996). Por questionario entende-se um
conjunto de questbes que sdo respondidas por escrito pelo pesquisado. A entrevista,
por sua vez, pode ser entendida como a técnica que envolve duas pessoas nhuma
situacdo “face a face” onde uma delas formula questbes e a outra responde. O
formulario pode ser definido como a técnica de coleta de dados onde o pesquisador

formula questbdes previamente elaboradas e anota as respostas.

Para Marconi e Lakatos (1999), o formulario € um instrumento essencial para
a investigacao social cujo sistema de coleta de dados consiste em obter informacoes
diretamente do entrevistado. O que caracteriza o formulario € o contato face a face
entre pesquisador e informante, além de ser o roteiro de perguntas preenchido pelo

entrevistador no momento da entrevista.

Analisando-se cada uma das trés técnicas, pode-se verificar que o
questionario constitui 0 meio mais rapido e barato de obtenc¢&o de informacéo, além
de néo exigir treinamento de pessoal e garantir o anonimato. Entretanto, para o
estudo que se propde nesse trabalho, onde os profissionais de andlise de crédito ou
gerente de lojas sdo muito ocupados e provavelmente ndo responderiam o0s

guestionarios.
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Ja a entrevista é aplicavel a um nimero maior de pessoas, inclusive aquelas
gue ndo sabem ler ou escrever. Convém lembrar que ela possibilita o auxilio ao
entrevistado com dificuldade para responder, bem como a andlise de seu
comportamento ndo verbal. Com esse instrumento vai-se ganhar tempo e um

melhor desempenho da pesquisa.

O formulério reine a vantagem das duas técnicas. Embora apresentando
limitacbes, como a de ndo garantir o anonimato e a de exigir treinamento de pessoal,
o formulario torna-se uma prética e eficiente técnica de coleta de dados. Por ser
aplicavel aos mais diversos segmentos da populacdo e por possibilitar a obtencéo
de dados facilmente tabulaveis e quantificaveis, o formulario constitui-se hoje a
técnica mais adequada nas pesquisas de opinidao e de mercado. Marconi e Lakatos

(1999) apresentam as vantagens do formulario:

a) utilizado em quase todo segmento da populacédo, pois seu preenchimento &

feito pelo entrevistador;

b) presenca do pesquisador, que pode explicar os objetivos da pesquisa,

orientar o preenchimento do formulario e elucidar davidas;

c) flexibilidade, para adaptar-se as necessidades de cada situacdo, podendo o
entrevistador reformular itens ou ajustar o formulario a compreensédo de cada
informante;

d) obtencdo de dados mais complexos e Uteis;

e) facilidade na aquisicdo de um numero representativo de informantes, em

determinado grupo;

f) uniformidade dos simbolos utilizados, pois é preenchido pelo proprio

pesquisador.
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O levantamento foi executado através de uma entrevista com o executivo
responsavel pela area de crédito da empresa, acompanhado de um formulario de
pesquisa (ANEXQ), procurando dar um roteiro definido para as entrevista facilitando

a execucao da pesquisa.

4.3 EXECUCAO DA PESQUISA

Para execucdo da pesquisa algumas iniciativas foram tomadas para um pleno
andamento dos trabalhos. Foram comunicadas as entidades representantes de
classe (CDL e SINDILOJAS) para darem apoio a pesquisa. O cadastro do
SINDILOJAS foi o ponto de partida, através dele, as empresas foram contatadas

para participar da pesquisa.

A lista telefénica da Caxias do Sul, também foi utilizada para atualizacao de
telefones e identificacdo de novas empresas que atuam no segmento de eletro-
eletronicos. A medida que as entrevistas foram ocorrendo, as empresas pesquisadas

foram indicando empresas do segmento que apés foram contatadas.

Para Marconi e Lakatos (1999) depois de redigido, o formulario precisa ser
testado antes de sua utilizacéo definitiva. O pré-teste pode ser aplicado mais de uma

vez, tendo em vista 0 seu aprimoramento e o aumento da sua validez.

Antes de iniciar as entrevistas foi realizado um pré-teste no formulario de
pesquisa. Em seis de maio de dois mil e dois foram realizadas entrevistas com duas
empresas do segmento de eletro-eletrénicos. A primeira, um varejo de pequeno
porte, a entrevista foi demorada, levou em torno de uma hora e meia, devido a
dificuldade de entendimento dos assuntos abordados. A segunda mais elucidativa,
com um varejo de grande porte, o formulario apresentou alguns problemas e teve

ser ajustado para atingir os objetivos da pesquisa.

Revisado o formulario de pesquisa as entrevistas comegaram a ser marcadas
a partir de 15/05/02 com término em 12/07/02. Alguma dificuldade foi imposta ao

andamento da pesquisa, como exemplo: a indisponibilidade de tempo dos gestores
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de risco de crédito nas empresas classificadas de grande porte. Entretanto, com

persisténcia as entrevistas foram realizadas.

Foram realizadas 20 entrevistas representando 37 estabelecimentos
comerciais da cidade de Caxias do Sul, outros seis grupos foram contatados mas
nao se disponibilizaram a participar da pesquisa. Pode-se, classificar as entrevistas

em dois grandes grupos:

a) As que foram realizadas com os gestores de créedito de empresas que
mostravam um bom conhecimento da atividade de andlise de crédito. Sendo

0s principais aspectos da pesquisa tratados, 12 entrevistas;

b) As que foram realizadas com gerentes e proprietario de lojas, pessoas que
apresentavam um conhecimento limitado sobre o assunto, limitando, também

o aprofundamento dos assuntos tratados, 8 entrevistas.
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5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Para Cervo e Bervian (1996) esta é a ultima fase de um levantamento, existe
a necessidade de calculos estatisticos como percentagens, médias, correlagdes, etc.
Estes procedimentos estdo relacionados com o0s objetivos da pesquisa. O
pesquisador deve buscar formas de representacdo que evidenciem o0s principais

resultados da pesquisa.

Baseado nas 20 entrevistas realizadas, algumas relacdes importantes podem
ser estabelecidas para possibilitar a resposta a questao problema que deu origem a
essa pesquisa. Abaixo sdo apresentados os dados mais relevantes que se

evidenciaram durante as entrevistas.

Para classificar as empresas segundo o seu tamanho foi utilizada a
classificacdo do Departamento Nacional de Registro do Comércio que classifica as

empresas conforme o nimero de empregados, como segue:

a) micro empresas até 9 empregados
b) pequenas de 10 até 49 empregados
C) médias de 50 até 99 empregados

d) grandes 100 ou mais empregados
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Quanto ao porte das empresas que atuam no varejo de eletro-eletrénicos de
Caxias do Sul algumas colocacdes sdo importantes. A tabela 1, mostra a
classificagcdo das empresas que foram entrevistadas, sendo que se destacam as

grandes empresas que representando 40% do total.

Tabela 1 - Classificagdo das empresas quanto ao porte

Classificagao das empresas Quantidade Percentual
Micro-empresas 5 25,00 %
Pequenas 6 30,00 %
Médias 1 5,00 %
Grandes 8 40,00 %
Total 20 100,00 %

Evidenciou-se trés grupos: grandes grupos dos eletrodomésticos, as
empresas de informéatica e as empresas que atuam no setor de comunicacoes.
Dentro desses grupos as empresas pesquisadas mostraram formas similares de

atuacdo no processo de concesséao de crédito aos seus clientes.

100%

90%
© 80%
S 70% O Grande
c 6% O Média
) 50% g
8 40% Pequena
QO 30% @ Micro
o 20%

10%

0% T T
Eletrodomésticos Informatica Comunicagdes
Segmento

Gréfico 1 - Distribuicdo das empresas por porte e segmento
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Através do grafico 1 pode-se verificar que as empresas do segmento de
eletrodomésticos sdo em sua totalidade de grande porte. As empresas de
informatica sdo em sua maioria de pequeno porte e uma parte menor de micro-
empresas. Ja as de comunicacdo encontra-se uma diversidade, sendo em sua maior

parte micro-empresas.

Tabela 2 - Armazenamento das informacgdes dos clientes

Tipo de arquivo Quantidade Percentual
Computador 19 95,00 %
Fichario 2 10,00 %
Outros 0 0,00 %
Nenhum 1 5,00 %

Levando em consideracdo como as informacdes dos clientes sao
armazenadas 95% das empresas possuem cadastro no computador (Tabela 2).
Duas empresas fazem o cadastro em fichério, inicialmente, apos as informacdes sao
colocadas no computador. Apenas uma empresa nado faz cadastro de clientes,
atuando no setor de comunicacoes, apenas coleta dados para localizacdo do cliente
em caso de cobranca. Pode-se observar que grande parte das empresas
pesquisada possui informacdes em seu cadastro para serem utilizadas na anélise de
crédito.

Tabela 3 — Tempo que mantém as informacgdes dos clientes

Tempo Quantidade Percentual
Até 6 meses 0 0,00 %
6 meses — 12 meses 1 5,00 %
12 meses — 24 meses 1 5,00 %
Mais de 24 meses 17 85,00 %
N&o tem cadastro 1 5,00 %

As informagbes sdo mantidas por mais de dois anos em 85% dos casos. A

maioria das empresas mantém as informacdes dos clientes desde que implantaram
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sistemas computadorizados. Duas empresas de grande porte, devido ao grande
volume de dados mantém o cadastro dos clientes por determinado periodo para néo

deixar lentos seus sistemas de informagao.

Tabela 4 — Tempo que as empresas renovam o cadastro dos clientes

Tempo Quantidade Percentual
Até 6 meses 2 10,00 %
6 meses — 12 meses 2 10,00 %
12 meses — 24 meses 2 10,00 %
Mais de 24 meses 0 0,00 %
N&o renovam 14 70,00 %

A tabela 4 mostra que apenas 30% das empresas pesquisadas possuem
procedimentos para renovagdo de cadastro, as demais sé renovam por ocasido de
uma nova compra. Essas empresas normalmente classificam os clientes em ativos e
inativos. Apos, determinado prazo, quando o cliente é considerado inativo, as

empresas fazem contato para renovacao do cadastro e oferecer suas mercadorias.

Tabela 5 - Modalidades de vendas praticadas pelas empresas pesquisadas

Modalidade de vendas Quantidade Percentual
A vista 20 100,00 %
Cartdo de crédito 15 75,00 %
Crediario 16 80,00 %
Cheques pré-datados 20 100,00 %
Convénios 05 25,00 %
Financeiras 11 55,00 %

As modalidades de vendas praticadas pelas empresas estado representadas
na tabela 5. As vendas com cartdo de crédito sdo encontradas em 75% dos
estabelecimentos comerciais pesquisados. A taxa cobrada pelas administradoras de

cartdo de crédito é a justificativa das empresas que ndo utilizam essa modalidade
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de pagamento. Os convénios com empresas e entidades representativas de classe

aparecem em 25 % das empresas.

100.00%
90.00%
80.00%
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a vista crediario cartdo de crédito  cheques pré- Financeiras Convénios
datados

Grafico 2 — Modalidades de venda mais utilizadas

O grafico 2 chama atencdo pela grande aceitagdo do cheque pré-datado
como moeda corrente de negociacdo no varejo de eletro-eletronicos de Caxias do
Sul. Principalmente, no segmento de comunicacdes, onde a maioria das operacdes
esta vinculada ao cheque.

O crediario foi encontrado em 80 % das empresas pesquisadas. Isso
evidencia a necessidade das empresas gerirem 0 seu risco de crédito. Nas
empresas onde ndo é encontrado o crediario os clientes tém opcdo de comprar
através das financeiras. Estas foram encontradas em 55 % das empresas. As
financeiras tém cumprido um papel importante, principalmente nos estabelecimentos
comerciais pequenos, assumindo os riscos de financiar os clientes dessas

empresas.

Com relagdo aos procedimentos de autenticidade das operacdes e
identificagdo dos consumidores, as empresas mostraram ter critérios bem definidos
(Tabela 6). Para identificacdo dos emissores de cheque, 90% das empresas
pesquisadas pedem documento de identificacdo e 75% sempre fazem consultas aos

sistemas de informacao de crédito para verificar restricoes.



Tabela 6 — Procedimentos de autenticidade das operacdes

75

Questéao Nunca As vezes Quase Sempre
Sempre

Venda com cheque - exige 0 0 2 18
identificacao.

% 0.00% 0.00% 10.00% 90.00%
Venda com cheque- 0 2 3 15
consulta restricoes

% 0.00% 10.00% 15.00% 75.00%
Venda com cartédo de 5 3 0 8
credito - exige identificacao

% 31.25% 18.75% 0.00% 50.00%
Faz monitoramento do 15 2 0 3
credito concedido

% 75.00% 10.00% 0.00% 15.00%

Nas vendas com cartdo de crédito o percentual de empresas que pedem

identificacdo baixa para 50%. Isso ocorre devido ao comerciante achar que o risco

€ assumido pela administradora de cartdo de crédito. Créditos concedidos a cartdes

roubados ndo sdo assumidos pelas administradoras. Apesar de os sistemas de

informacdo serem ageis, o espaco de tempo entre a perda e/ou roubo do cartdo de

crédito e a comunicag¢ao podem ocasionar prejuizos aos comerciantes.

15%

Quase Sempre
0%

Sempre

As vezes \: l
10%

Nunca
75%

Gréfico 3 - Percentual de empresas que fazem monitoramento dos créditos concedidos
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A maioria das empresas pesquisada ndao faz monitoramento pos-concessao
de crédito, 75% delas nunca o fazem, conforme grafico 3. SO identificam alertas de
inadimpléncia a partir do momento em que o cliente ndo cumpre suas obrigacoes.
Esse é um problema para as empresas, pois quando identificam a inadimpléncia ja

pode ser tarde demais para executar processos de recuperacao de seus ativos.

Tabela 7 - Tempo para realizagdo de procedimentos de cobranca

Tempo Quantidade Percentual
Até 5 dias 7 35,00 %
06 dias — 15 dias 11 55,00 %
16 dias — 30 dias 1 5,00 %
31 dias - 60 dias 1 5,00 %
Mais de 60 dias 0 0,00 %

Quando identificado o atraso, apenas 35% das empresas pesquisadas tomam
procedimento de cobranca até 5 dias do vencimento (Tabela 7). Um grupo maior de
55% das empresas leva entre 6 e 15 dias para tomar procedimentos de cobranca.
Apenas duas empresas representando 10% do total levam mais que 15 dias para
realizar suas cobrancas. De uma forma geral 90% das empresas tomam

procedimentos de cobranca dentro de um prazo razoavel de até 15 dias.

Tabela 8 — Aspectos importantes sobre a politica de crédito

Questao SIM___ NAO
Politica de desconto para vendas a vista 16 4

% 80,00% 20,00%
Critérios pré-estabelecidos para definicao de limite de crédito 12 8

% 60,00% 40,00%
Possuem sistema de informacao para tomada de decisao 8 12

% 40,00% 60,00%
Considera efeito multiplicador do crédito 16 4

% 80,00% 20,00%




Conforme tabela 8, 80% das empresas pesquisadas possuem politica de
desconto definida. Através desses descontos procuram aumentar as vendas a vista
e reduzir os riscos de crédito. As empresas que rdo possuem politica de desconto
sdo do segmento de comunicacdes elas fazem o preco a vista, ou em quatro vezes,
com cheques pré-datados. Nao possuem desconto definido para vendas a vista

depende do poder de barganha do cliente.

Nem todas as empresas possuem critérios pré-estabelecidos para definicao
dos limites de crédito, em 40% dos casos as empresas ndo possuem. Nesse caso a
empresa pode liberar crédito em determinada situacdo e em outra similar ndo liberar

porque nao possui um critério pré-estabelecido.

Somente 40% das empresas pesquisadas possuem sistema de informacéao
gue auxilia no processo de concessdo de crédito. Esses sistemas auxiliam as
empresas a darem respostas rapidas aos pedidos de crédito dos consumidores.
Como 95% das empresas possuem informagdes via sistema computadorizado elas
possuem dados para implantacdo de sistemas especialistas de gestdo do risco de

crédito.

Tabela 9 — Comprometimento de renda aceito pelas empresas

Percentual de Empresas Percentual

comprometimento aceito

20% ou menos 4 25,00 %
25% 6 37,50 %

30% 4 25,00 %

35% 2 12,50 %

40% ou mais 0 0,00 %

O efeito multiplicador do crédito no mercado é levado em consideracado por
80% das empresas pesquisadas. Os percentuais de comprometimento da

remuneracao aceitaveis pelas empresas variam (tabela 9): 25% das empresas
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aceitam um comprometimento de até 20% da remuneracdo, 37,5% das empresas
aceitam um comprometimento de 25% da remuneragéo, outros 25% aceitam um
comprometimento de 30% e 12,5% restantes de 35%. Depende principalmente da

estratégia de vendas da empresa.

Tabela 10 — Outros aspectos importantes sobre a politica de crédito

Questao SIM___ NAO
Possui setor de cobranca 17 3
% 85,00% 15,00%
Possui indicador de inadimpléncia 9 11
% 45,00% 55%
Realiza vendas via comércio eletrbnico 4 16
% 20,00% 80,00%

A tabela 10 mostra que 85% das empresas pesquisadas possuem setor de
cobranca. Mesmo nhas micro e pequenas empresas foi encontrado pessoas
responsaveis por esse processo. Existe uma preocupacdo das empresas de, no
momento da concessao de crédito, colher informacfes importantes para execucao

da cobranca.

Apenas 45% das empresas pesquisadas possuem indicador de
inadimpléncia. Sendo esse indicador uma ferramenta importante para avaliar o
desempenho de uma politica de crédito. Dentre as empresas pesquisadas que
possuem indicador de inadimpléncia apenas uma nédo divulgou esse percentual. As
demais possuem um indicado médio de 2,38% para inadimpléncia de 180 dias
(tabela 11).
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Tabela 11 — Média dos indicadores de inadimpléncia

Numero da Empresa Indicador de inadimpléncias
Para 180 dias

3 1,90 %
4 3,00 %
8 2,00 %
9 2,80 %
12 2,80 %
13 2,00 %
16 1,50%
17 3,00 %
Média 2,38 %

Ainda, a tabela 11 mostra que as vendas via comércio eletrdnico ocorre em
20 % das empresas pesquisadas. As empresas que, ainda, ndo possuem essa
modalidade de comercializagdo mostraram interesse em implanta-la para aumentar
suas vendas. As modalidades de pagamento utilizadas pelas empresas sdo: 0s

pagamentos antecipados, cartédo de crédito e cheque pré-datado.

As empresas pesquisadas possuem formas similares de calcularem a
inadimpléncia de seus clientes. Elas dividem a inadimpléncia por faixas
30/60/90/120/150/180 dias, fazendo acompanhamento mensal da evolugao de seus
indicadores. Relacionam os inadimplentes com as vendas que lhe deram origem

mantendo, dessa forma, a fidelidade desse indicador.

No quadro 5 estdo identificadas as variaveis utilizadas pelas empresas
pesquisadas no processo de concessado de crédito aos seus clientes. A questédo 22,
refere-se as informacgdes que constam no cadastro das empresas. As empresas
possuem dados importantes para a analise de crédito. A questdo 23, identifica entre
as variaveis quais a empresa exige comprovacao. J4 a questdo 24 relaciona as
variaveis que sdo consideradas para definicdo do limite de crédito. O grafico 4

relaciona as principais variaveis.



Variaveis Questéo 22 % Questdo 23 % Questdo 24 %
Bens 5 26.32% 0 0.00% 1 5.26%
Conjuge 10 52.63% 0 0.00% 0 0.00%
Dependentes 13 68.42% 0 0.00% 6 31.58%
End. Comercial 18 94.74% 2 10.53% 0 0.00%
End. Particular 19 100.00% 11 57.89% 2 10.53%
Escolaridade 6 31.58% 0 0.00% 2 10.53%
Estado Civil 18 94.74% 0 0.00% 6 31.58%
Idade 19 100.00% 8 42.11% 3 15.79%
Ref. Bancérias 15 78.95% 3 15.79% 2 10.53%
Ref. Comerciais 16 84.21% 3 15.79% 2 10.53%
Ref. Pessoais 12 63.16% 1 5.26% 1 5.26%
Remuneracédo 19 100.00% 13 68.42% 16 84.21%
Sexo 19 100.00% 8 42.11% 2 10.53%
Tel. Comercial 19 100.00% 2 10.53% 0 0.00%
Tel. Particular 19 100.00% 0 0.00% 0 0.00%
Tempo de emprego 15 78.95% 0 0.00% 6 31.58%
Tempo de residéncia 12 63.16% 0 0.00% 0 0.00%
Tipo de moradia 15 78.95% 0 0.00% 5 26.32%
Tipo de remuneracdo 16 84.21% 2 10.53% 1 5.26%

Quadro 5 - Identificacdo das variaveis relacionadas ao crédito

O gréfico 3 identifica as principais variaveis utilizadas no processo de

concessdo de crédito aos clientes. Estabelece uma relacdo entre as informacdes

gue sdo exigidas para cadastro, as que sdo evidentemente comprovadas pelos

clientes e as que séo utilizadas para definicdo do limite de crédito. Demonstra que as

empresas pesquisadas estdo tomando decisdo em cima de informacdes para as

guais ndo tem comprovagao.
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Grafico 4 - Relacdo das principais varidveis que sao cadastradas, comprovadas e utilizadas na
defini¢cdo do limite de crédito

Normalmente, para vendas no crediario ou com cheques pré-datados, as
empresas utilizam uma fonte de informacdo em 75% dos casos (tabela 12). Nos
outros, 25% utilizam duas informacfes. O Servico de Protecao ao Crédito do CDL da

cidade foi a fonte de informag&o mais citadas pelas empresas.

Tabela 12 — Consultas a fontes de informacédo de crédito

Numero de fontes Empresas Percentual
Nenhuma 0 0,00 %
1 fonte 15 75,00 %
2 fontes 5 25,00 %
3 fontes ou mais 0 0,00 %

Para vendas a prazo e consultas para \erificacdo de restricbes as empresas

pesquisadas possuem valores minimos diversos (Quadro 6). Dentro de uma média
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aritmética ficou em R$ 60,00. para definicdo desse valor as empresas levam em

consideracao o custo da informacao sobre crédito.

Empresa Valor

16 50.00
12 50.00
8 100.00
13 150.00
5 20.00
14 50.00
11 50.00
2 30.00

4 20.00
50.00

1 50.00
20 60.00
18 100.00
Média 60.00

Quadro 6 - A partir de que valor a empresa vende a prazo e realiza consultas

Como base para tomada decisdo na concessdo de crédito o julgamento
humano foi a modalidade encontrada em todas as empresas pesquisadas. Mesmo
aguelas que utilizam credit scoring, sistemas de rating interno e modelos de arvore
de decisédo utilizam o julgamento humano, principalmente, para avaliar aspectos

subjetivos na analise de crédito (tabela 13).

Tabela 13 — Base para tomada de decisdo no processo de concesséo de crédito

Modalidade Empresas Percentual
Julgamento humano 20 100,00 %
Rating interno 2 10,00 %
Credit scoring 2 10,00 %
Arvore de decisao 2 10,00 %
Redes neurais artificiais 0 0,00 %

As empresas pesquisadas mostram interesse pela implantacdo do modelo de
credit scoring em seus processos de concessao de crédito. Os motivos alegados

pelo ndo utilizagdo variam, os principais, apontam o volume de investimento e
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capacitacdo dos profissionais para implantagcdo. A atuacdo das financeiras na
concessao de crédito aos consumidores tem difundido o credit scoring e despertado

0 interesse das empresas.

Tabela 14 — Formagédo dos gestores de crédito

Numero de fontes Empresas Percentual
Técnico 17 85,00 %
Graduado 2 10,00 %
Pos-graduado 1 5,00 %
Outros 0 0,00 %

As pessoas responsaveis pela tomada de decisdo de crédito em 85% dos
casos tém formacao técnica (tabela 14). Apenas 10% séo graduados e outros 5%
poés-graduados. Como o julgamento humano possui grande importancia no processo
de liberacdo de crédito a capacitacdo desses profissionais deve ser levada em
consideragao. Caso esses profissionais ndao assimilem bem os conceitos de gestao

do risco de crédito, a analise de crédito fica prejudicada.

Tabela 15 — Periodicidade com que os gestores de crédito recebem treinamento

Modalidade Empresas Percentual
A cada 3 meses 5 25,00 %
A cada 6 meses 4 20,00 %
Anualmente 3 15,00 %
Mais de um ano 2 10,00 %
N&o recebem treinamento 6 30,00 %

Conforme tabela 15, apenas 25% desses profissionais recebem treinamento
periodicamente, a cada trés meses. Atente-se para o percentual de 30% de
profissionais envolvidos com a decisdo de crédito que ndo recebem treinamento.
Numa matéria que exige constante atualizacdo a capacidade do profissional de

identificar sinais de alerta para evitar futuras perdas fica limitada.
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Com relacdo a formagéo das taxas de juros cobrada dos clientes, tabela 16,
as empresas pesquisadas possuem formas diferentes de definicdo. Apenas 10% das
empresas levam em consideracdo o risco de inadimpléncia e os prazos de
financiamento na formacao das taxas praticadas. A taxa de mercado, praticada pelos
concorrentes foi colocada como fator considerado em 55% dos casos. A taxa de
financiamento da empresa, a taxa pela qual a empresa capta recursos no mercado,
foi indicada em 40% dos casos. Ainda, em 25% das empresas pesquisadas aplicam-

se as taxas praticadas pelas financeiras, e outras 25% 0s custos ja estdo no produto.

Tabela 16 — Formacéo das taxas de financiamento dos clientes

Formas Empresas Percentual
Taxa de mercado 11 55,00 %
Taxa das financeiras 5 25,00 %
Esta no preco do produto 5 25,00 %
Risco de inadimpléncia 2 10,00 %
Prazos de financiamento 2 10,00 %
Taxa de financiamento 8 40,00 %

Outras relacdes foram analisadas, como por exemplo: relacionar o porte das
empresas, as técnicas e procedimentos utilizados com os resultados obtidos através
dos indicadores de inadimpléncia. Como poucas empresas tinham indicadores de
inadimpléncia essa analise ficou prejudicada. O nimero de empresas pesquisadas
ndo permite a utilizacdo de ferramentas estatisticas mais avancadas que poderiam

enriquecer a analise.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O varejo de eletro-eletronicos de Caxias do Sul caracteriza-se por ser um
mercado competitivo. Varios grupos importantes do varejo nacional estdo aqui
representados e contribuem para o desenvolvimento da regido. Neste mercado, a
aplicacao das técnicas de gestdo do risco de crédito € uma estratégia importante

para as empresas aumentarem sua competitividade.

Os cadastros de clientes das empresas pesquisadas possuem informagdes
importantes. As principais variaveis referentes a capacidade de pagamento dos
clientes constam nos mesmos. Entretanto, conforme o quadro 5, poucas empresas
utilizam essas variaveis no processo de concessao de crédito. Ainda, em 40% dos
casos, as empresas ndo possuem critérios pré-estabelecidos para liberacdo de

crédito.

As empresas demonstraram pouca adesdo a utlizacdo de sistemas de
informacdo que auxiliem no processo de tomada de deciséo referente a crédito.
Alegam que os custos séo altos para implantagdo desses sistemas. Entretanto, elas
devem considerar que a atuacdo em um mercado competitivo exige das empresas
respostas rapidas as mudancas que ocorrem em seu ambiente, sendo esse um

diferencial que deve ser considerado.

O segmento ainda ndo incorporou as técnicas de gestdo do risco de crédito
que foram anteriormente muito bem aplicadas pelos bancos. Os custos de
implantacdo e manutencao desses sistemas especialistas, além da qualificacdo dos

profissionais envolvidos no processo sao entraves para a aplicacdo dessas técnicas.



Poucas empresas possuem sistemas de credit scoring ou modelos mais
sofisticados que trabalhem o grande numero de variaveis que compdem o cadastro
dessas empresas . Em algumas empresas, principalmente as de grande porte, a

relacdo custo versus beneficio viabilizaria a implantacado desses modelos.

A anélise tradicional mostrou ser a técnica de analise de crédito mais utilizada
pelas empresas pesquisadas. Em decisbes que envolvam grande numero de
variaveis, como € o caso da analise de crédito, somente o julgamento humano fica
prejudicado. Existe a necessidade de padronizagdo no tratamento dos dados e nas
tomadas de decisao; isso se torna dificil quando as decisdes sao tomadas baseadas

apenas na percepcao do analista de crédito.

De outra forma, o julgamento humano cumpre um papel importante que é
absorver alguns aspectos subjetivos da analise de crédito. As empresas deveriam
aplicar o julgamento humano associado outra técnica que fizesse o processamento

das variaveis relacionadas a crédito.

Sendo o julgamento humano a modalidade de anélise encontrada em todas
as empresa pesquisadas a importancia do profissional de crédito aumenta nessas
empresas. Nas entrevistas realizadas identificou-se um certo despreparo desses
profissionais nos assuntos abordados pela pesquisa. Alguns, quando questionado
sobre determinado assunto respondiam fora do contexto. A periodicidade com
recebem treinamento e a formacéo desse profissional sdo fatores que identificam a

origem dessas deficiéncias.

Na cidade de Caxias do Sul existem poucas oportunidades de treinamento na
area de concessdo de crédito. As poucas iniciativas das instituicdes representativas
de classe e das empresas de informacéo sobre crédito ndo suprem as necessidades
do mercado. As empresas de maior porte procuram suprir essa necessidade através

do treinamento interno.
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O comércio eletrénico no varejo de eletro-eletrénicos de Caxias do Sul esta
iniciando. Atualmente, 20% das empresas pesquisadas fazem vendas via internet.
Quando essa questao era levantada nas entrevistas, grande parte das empresas,
mostraram interesse na implantagcdo do comércio eletrbnico, vendo no uso dessa

tecnologia uma estratégia para aumentar a competitividade da empresa.

Um aspecto a ser destacado é a grande volume das vendas através de
cheques pré-datados sendo a modalidade de venda encontrada em todas as
empresas pesquisadas. E a modalidade de venda mais praticada pelas empresas do
segmento de comunicacbes. Exigem das empresas cuidados especiais como:
identificacdo para verificar autenticidade e consultas para verificar a existéncia de
restricbes. O estabelecimento de critérios formais de analise de crédito ajuda a

empresa a reduzir os riscos de perdas.

O segmento ndo possui um indicador de inadimpléncia, os indicadores
existentes referem-se a numero de registro e baixas de cheques devolvidos e
inscricbes no SPC. Existe a necessidade dos 6rgdos envolvidos nos registros de
inadimplentes, montarem um indicador do segmento que sirva para as empresas

terem um comparativo de performance.

De outro lado, apenas 45% das empresas pesquisas possuem indicadores de
inadimpléncia. Esse percentual € baixo para uma medida importante que pode servir
como balizadora dos riscos que a empresa pode correr. A média aritmética dos
indicadores de inadimpléncia das empresas pesquisadas foi de 2,38% para 180
dias. Esse percentual representa apenas 40% das empresas pesquisadas e
justamente aquelas que monitoram esse indicador e possuem critérios definidos

para concessao de crédito.

As empresas mostraram preocupacdo na aplicacdo de procedimentos para
conferir a autenticidade das operacoes realizadas. Exigem documentacdo para
identificacdo e fazem consultas de restricobes de crédito de seus clientes. As
consultas para verificar restricbes sdo de facil acesso e utilizada quase que na

totalidade das vendas a prazo.
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Um fator importante refere-se aos procedimentos pés-concessdo de crédito.
Apenas 20% das empresas pesquisadas fazem monitoramento sobre seus créditos
a receber. Dessa forma fica prejudicada a identificagdo de sinais de alerta que possa
fazer a empresa restringir o crédito para novas compras de determinado cliente que
pode estar ficando inadimplente no mercado. As empresas podem tomar
procedimentos de cobranca, assim que identificado o atraso e dar um tratamento

especial a essa conta.

Os niveis de comprometimento de renda aceito pelas empresas pesquisadas
demonstram as diferentes estratégias adotadas por elas para aumentarem suas
vendas. O efeito multiplicador do crédito no mercado € um aspecto importante que
deve ser considerado na definicdo das politicas de crédito. O estudo mostra que

80% das empresas pesquisadas levam em consideracao este aspecto.

Levando em consideracao os aspectos avaliados nas empresas pesquisadas,
varios problemas foram levantados que precisam ser resolvidos. Como, a baixa
utilizacdo de sistemas de informacédo como apoio na tomada de decisao, a falta de
indicadores de inadimpléncia, o monitoramento pds-concessdo de crédito e a

capacitacdo dos profissionais de crédito.

Baseado nas andlises apresentadas até o momento, pode-se concluir que as
empresas pesquisadas nao estdo procedendo de forma eficaz para reduzir a
inadimpléncia do setor. Elas devem implantar procedimento para melhorar avaliagdo

dos riscos que estéo incorrendo ao conceder crédito a seus clientes.

As empresas que aplicarem as técnicas avancadas de gestdo do risco de
crédito vao ter uma vantagem competitiva com relacdo aos seus concorrentes,
podendo fazer alteragcbes em suas politicas de crédito para atingir seus objetivos e

ao mesmo tempo avaliar 0s riscos em que estéo incorrendo.

O aprofundamento dessa pesquisa pode identificar fatores importantes para
serem investigados. Existe um certo desencontro entre 0s procedimentos orientados
pelos gestores de crédito das empresas e 0s praticados junto aos estabelecimentos

comerciais pelas areas de crédito. Nos estabelecimentos comerciais, a palavra final
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normalmente é do gerente da loja, referente a liberacdo de crédito onde as vezes

pode ser pressionado na busca das metas de vendas.

As instituicbes de ensino particular estdo tendo problemas com a
inadimpléncia de seus alunos. Sendo um segmento especifico, um estudo mais
aprofundado nesse processo seria importante para evidenciar que aspectos
interferem e como essas entidades poderiam agir para reduzir a inadimpléncia. Além

disso, existem aspectos legais que devem ser considerados.

Este estudo sobre gestéo do risco de crédito possui limitagbes que devem ser
consideradas. A abrangéncia da pesquisa, refere-se ao segmento de eletro-
eletrdnicos, incluido no varejo de uma cidade que possui varios outros segmentos
com caracteristicas diferentes. Os dados apresentados séo baseados na entrevistas
concedidas pelos representantes das empresas. Nao foi realizada comprovacao dos

dados constantes neste estudo.

Para finalizar € importante evidenciar a caréncia de procedimentos de
pesquisa que venham a esclarecer problemas que ocorrem na atividade empresarial.
Essa pesquisa oportunizou o contato com profissionais da area de crédito, que se

mostraram bastantes interessados nos resultados da mesma.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABELEM, A.J.; PACHECO,M.A; VELLESCO, M.M.B.R. Modelagem de redes
neurais artificiais para previséo de séries temporais. In SIMPOSIO BRASILEIRO
DE REDES NEURAIS, 2. Anais p.107-112, out. 1995.

ALBERTIN, Alberto Luiz. Comércio eletrénico: modelo, aspectos e contribuicdes
de sua aplicacédo. S&do Paulo: Atlas, 22 edi¢do, 2000.

ALBERTIN, Alberto Luiz. O comeércio eletronico evolui e consolida-se no
mercado brasileiro. RAE - Revista de Administragdo de Empresas - FGV, v. 40, n.
4, p.94 - 102, Out/Dez. 2000.

ALBERTIN, Alberto Luiz. Valor estratégico dos projetos de tecnologia de
informacao. RAE- Revista de Administracdo de Empresas - FGV, v. 41, n. 3, p.42 —
50, Jul/Set. 2001.

ALMEIDA, Fernando C.; DUMONTIER, Pascal. O uso de redes neurais em
avaliacdo de riscos de inadimpléncia. Revista de Administracdo — USP , Séo
Paulov. 31, n.1, p.52-63, janeiro/margo,1996.

ALVES, Mauro H. F.; LAMOUNIER, Ana E. B.; JABUR, Fabio P. Internet —
adicionando valor por meio de inovagbes descontinuas: a experiéncia
brasileira. Revista de Administracdo - USP, v. 35, n. 2, p. 30 — 36, Abril/ Junho.
2000.

ASSAF NETO, Alexandre; SILVA, Cezar A. Tiburi. Administracdo do Capital de
Giro. Atlas, 22 Edicao, 1997.

BATISTA, G.; MILANE, C.; MONARD, M.. Descricéo de implantacdo PROLOG de
uma ferramenta para extracdo de conhecimento de redes neurais. Sdo Paulo,

1997. Disponivel em http:www.icmsc.sc.usp.br- acesso em 17 de jan. 2002.



91

BERTOLLO, Sirlei. Sindicato dos Diretores Lojistas de Caxias do Sul. 07 jan.
2002. Entrevista sobre informacdes de crédito fornecida ao varejo da cidade.

BLATT, Adriano. Avaliacdo do Risco de Crédito. Suma Econémica, 1998.

BLATT, Adriano. Credit Scoring. Suma Econdmica, 1998.

BOGGESS, Willian P. Screen-test Your Credit risk. In: SMITH, Keith V. Readings on
the Manegement of Working Capital. Minnesota:West Publishing Co, 1980.
BRAGA, Roberto. Fundamentos e Técnicas de Administracdo Financeira. Atlas,
1995.

BREALEY, Richard A.; MYERS, Stewart C. Principles of Corporate Finance.
McGraw-Hill, 2000.

BREALEY, Richard A.; MYERS, Stewart C. Principles of Corporate Finance.
Portugal: McGraw-Hill, 1992.

CAOUETTE, John B.; ALTMAN, Edward I.; NARAYANAN, Paul. Gestdo do Risco
de Crédito: O préximo desafio financeiro. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2000.
CERVO, Armando Luiz; BERVIAN, Pedro Alcindo. Metodologia Cientifica. S&o
Paulo: Makrom Books, 42 Edicdo, 1996.

COPELAND, Thomas E.; WESTON, J. Fred. Financial Theory and Corporate
Policy. Addison Wesley Publishing Company, Inc., 1992.

CURNOW, G.; KOCHMAN, G.; MEESTER, S.; SARKAR, D.; WILTON, K.
Automating credit and collections decisions at AT&T capital corporation.
Interfaces, v.27, p.29-52,1997.

DENCKER, Ada de Freitas M.; VIA, Sarah C.. Pesquisa empirica em ciéncias
humanas: com énfase em comunicac¢édo. Sédo Paulo: Futura, 2001.

FREITAS, Henrique; LESCA, Humbert. Competitividade empresarial na era da
informacéo. Revista de Administracdo — USP, Séo Paulo, v.27, n.3, p.92-102, 1992.
FURLAN, J.D.; IVO, I.M; AMARAL. F.P. Sistema de informacao executiva. Sao
Paulo: Makron Books, 1994.

GIL, Antonio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. S&o Paulo: Atlas, 32
Edicdo, 1996.

GITMAN, Lawrence J. Principios de Administracdo Financeira. Harbra Ltda, 72
Edicao, 2002.

VAN HORNE, James C.. Financial Management and Policy. 11" ed., Prentice Hall,
1998.



92

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Pesquisa Anual do
Comeércio. Brasilia, 1999.

KOHONEN, T. An introduction to neural computing. Neural Networks, v.1, p.3-
16,1988.

LEONI, Geraldo. Cadastro, Crédito e Cobranca. Sao Paulo: Atlas, 32 Edicao,
1998.

MARCONI, Maria de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de pesquisa:
planejamento e execuc¢do de pesquisas, amostragem e técnicas de pesquisas,
elaboracao analise e interpretacdo de dados. Sao Paulo: Atlas, 4 Edi¢cdo,1999.
PAIVA, Carlos Alberto de Carvalho. Administracdo do Risco de Crédito.
Qualitimark, 1997.

PORTER, Michael E. Vantagem competitiva: como chegar la. Revista de
Marketing, n. 292, maio, 1997.

PROVAR, Programa de Administracdo de Varejo- USP. Financas no Varejo. Sdo
Paulo: Atlas, 1996.

ROSS, Stephen A. ; WESTEEFIELD, Randolph W. ; JAFFE, Jeffrey F..
Administracdo Financeira. Traduzido por Antonio Zoratto Sanvicente. Atlas, 22
Edicédo, 2002.

SALOMON, Délcio Vieira. Como Fazer uma Monografia. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 42 Edicéo, 1996.

SANTI FILHO, Armando de. Avaliacdo de riscos de crédito: para gerente de
operagbes. Sao Paulo: Atlas, 1997.

SCHERR, Frederick C. Modern Working Capital Management. New Jersey,
Prentice-Hall, 1989.

SILVA, José Pereira da. Gestado e Analise de Risco de Crédito. Atlas, 1997.
SOUZA, Almir Ferreira de; CHAIA, Alexandre Jorge. Politica de crédito:uma
andlise qualitativa dos processos em empresa. Caderno de Pesquisa em
Administragéo, S&o Paulo, v.07, n° 3, p.13-25, Julho/setembro, 2000.

STEINER, Maria T. Arns; CARNIERI, Celso; KOPITTKE, Bruno H.; NETO, Pedro J.
Steiner. Sistemas especialistas probabilisticos e redes neurais na analise do
crédito bancario. Revista de administragdo, S&o Paulo, v.34, n.3, p. 56-67,
julho/setembro, 1999.

TAPSCOTT. Don. Office Automation: A User-Driven Method, Plenum Publishin.
Nova Yorque, 1981.



93

VIZCAYA, Banco Bilbao. Credit Scoring. Manual de Treinamento de Geréncia. S&o
Paulo, 1999.

WESTON, J. Fred; BRIGHAM, Eugene F. Fundamentos da Administracao
Financeira. S&o Paulo: Makron Books, 2000.

WOLFGANG, Kurt Schrickel. Analise de Crédito: Concessédo e Geréncia de
Empréstimos. Atlas, 42 Edigcdo, 1998



APENDICE A — REDES NEURAIS ARTIFICIAIS

MODELOS DE REDES NEURAIS

As redes neurais foram desenvolvidas com o objetivo de simular a arquitetura
neural do cérebro humano(CAOUETTE et al., 2000). Elas sao feitas para receber
entradas e reconhecer padrées de dados que vao possibilitar a previsdo de saidas

de dados e generalizar através de processo de aprendizado.

O uso de um sistema de redes neurais para estimar riscos de inadimpléncia,
por exemplo, a avaliagdo do risco na concessdo de crédito, envolve muitas
implicacdes estratégicas e organizacionais em empresas. Essas novas tecnologias
comecam a ser explorada na literatura e pode ser fonte de vantagem competitiva
para as empresas (ALMEIDA e DUMONTIER, 1996).

Funcionam como um cérebro ativo, sdo ideais na modelagem e solucdo de
problemas onde ndo ha teoria consolidada de causa e efeito ou sem relacdes
I6gicas entre variaveis relevantes, ou quando ha uma grande quantidade de dados e
variaveis e ndo séo inteiramente claro quais sdo importantes na determinacdo da
reposta procurada (STEINER et al., 1999).

A Visa International , Inc. e o Mellon Bank, desenvolveram sistemas baseados
em redes neurais para deteccdo de fraudes com cartdo de crédito com bons
resultados. Os sistemas apresentam interessantes aspectos estratégicos: o melhor
desempenho das redes neurais fornece aos bancos informagdes privilegiadas com
relacdo aos seus concorrentes. O sistema permite reduzir custos gerados por

créditos ndo reembolsados além de constituir fonte de diferenciacéo: o bloqueio do
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cartdo roubado é feito mais rapidamente, dessa forma oferece maior seguranca aos
clientes (ALMEIDA e DUMONTIER, 1996).

As redes neurais artificiais reproduzem o funcionamento do cérebro de
maneira simplificada. No¢des sobre o funcionamento da memdria, como principios
associativos ou capacidade de aprendizado, por exemplo, inspiram esses modelos
(STEINER, 1999 apud KOHONEN, 1988). O uso de técnicas de representacdo do
conhecimento sobre avaliacdo de riscos de inadimpléncia € de especial interesse.
Tais técnicas podem tratar ndo apenas de dados quantitativos, no caso dos métodos

estatisticos, mas também de dados qualitativos.

De uma forma geral caracterizam-se como técnicas computacionais que
apresentam um modelo matematico inspirado na estrutura neural de organismos
inteligentes e que adquirem conhecimento através da experiéncia. Uma grande rede

neural artificial pode ter centenas ou milhares de unidades de processamento.

N Constituintes da célula:
} membrana celular
citoplasma
4 ! niicleo celular
15 B - h_,,__‘:i?fﬁﬁac.’:
,-/ i - [leerentes partes da célula: s
— axdnio

soma (corpo da célula)
dendrito

! 10, pem

Figura 9 - Constituintes da célula neural - esquemag.
Fonte: (BATISTA et al., 1997).

° A figura 8 e 9 foram retiradas dainternet no site www.icmsc.sc.usp.br da Universidade de Sao Paulo apenas
parademonstrar umacélulaneural.




O sistema nervoso € formado por um conjunto complexo de células, os
neurbnios. Ele tem um papel essencial na determinacdo do funcionamento e
comportamento do corpo humano e do raciocinio. Os neurénios sédo formados pelos
dendritos, que sdo um conjunto de terminais de entrada, pelo corpo central, e pelos

axbnios que sao longos terminais de saida (Figura 8).

Os neurdnios se comunicam através de sinapses®. Os impulsos recebidos
por um neurdnio A, em um determinado momento, sdo processados, e atingindo um
dado limiar de acdo, o neurbnio A dispara, produzindo uma substancia
neurotransmissora que flui do corpo celular para o axénio, que pode estar conectado
a um dendrito de um outro neurénio B (BATISTA et al., 1997).

O neurotransmissor pode diminuir ou aumentar a polaridade da membrana
poés-sinaptica, inibindo ou excitando a geracdo dos pulsos no neurbnio B. Este
processo depende de varios fatores, como a geometria da sinapse e o tipo de
neurotransmissor (BATISTA et al., 1997).

Os modelos de redes neurais séao divididos em dois grupos principais: redes
feed-forward e redes feed-backward. Uma rede neural compreende um conjunto de
nos interligados. Esses modelos diferem quanto a maneira pela qual tais nés (os
neurdnios) se interligam para transmitir a informag&o. Em redes feed-backward ha
apenas uma camada de neurdnios e todos interligados entre si (ALMEIDA e
DUMONTIER, 1996).

Ja nas redes feed-forward (Figura 9 as véarias camadas sdo organizadas
horizontalmente, cada neurbnio conecta-se e envia informacao para os demais da
camada seguinte (ALMEIDA e DUMONTIER, 1996). Essas redes sdo constituidas
normalmente de trés camadas: a de entrada, com neurbnios de entrada; a
intermediaria, com 0s neurdnios intermediarios e a de saida, com 0s neurdnios de
saida. Os neurbnios de entrada introduzem informacdo na rede. Os de saida

transmitem as respostas da rede. Neurbnios e camadas intermediarias sao

105inapse é aregido onde dois neurdnios entram em contato e através da qual 0simpulsos nervosos sio
transmitidos entre eles.
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colocados entre as camadas de entrada e saida , onde é feita a maior parte do

processamento.

A maioria dos modelos de redes neurais possui alguma regra de treinamento,
onde os pesos de suas conexfes sao ajustados de acordo com os padrdes
apresentados. Em outras palavras, elas aprendem através de exemplos.
Arquiteturas neurais séo tipicamente organizadas em camadas, com unidades que

podem estar conectadas as unidades da camada posterior.

Figura 10 - Organizagdo em camadas
Fonte: (BATISTA et al., 1997)

A propagacédo de informacéo pela rede é efetuada como visualizado na figura
9; os valores de entrada sao transmitidos de uma camada para outra e
transformados por meio de pesos de conexdes entre 0s neurdnios. A rede acumula

seu conhecimento pelos pesos de conexao.

As redes sdo construidas, isto €, pesos de conexdo apropriados entre 0s
neurénios sdo determinados, usando-se um método de aprendizado. Esses pesos
sdo geralmente valores arbitrdrios no inicio do processo e vdo sendo corrigidos
enquanto o aprendizado evolui com a utilizacdo de exemplos fatos representativos

do problema em estudo.
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Uma rede neural é especificada, principalmente pela sua topologia, pelas
caracteristicas dos nos e pelas regras de treinamento. Isso é feito através de um
processo iterativo de ajustes aplicado a seus pesos, o treinamento. O aprendizado
ocorre quando a rede neural atinge uma solucdo generalizada para uma classe de

problemas.

Denomina-se algoritmo de aprendizado a um conjunto de regras bem
definidas para a solugdo de um problema de aprendizado. Existem muitos tipos de
algoritmos de aprendizado especificos para determinados modelos de redes neurais,
estes algoritmos diferem entre si principalmente pelo modo como 0s pesos sao

modificados.

Outro fator importante € a maneira pela qual uma rede neural se relaciona

com o ambiente. Nesse contexto existem 0s seguintes aprendizados:

a) aprendizado supervisionado, quando € utilizado um agente externo que indica

arede a resposta desejada para o padréo de entrada;

b) aprendizado ndo supervisionado (auto-organizacdo), quando ndo existe um

agente externo indicando a resposta desejada para os padrdes de entrada;

c) reforco, quando um critico externo avalia a resposta fornecida pela rede.

A maioria dos modelos de redes neurais para a avaliacdo do risco de
inadimpléncia é construida com o uso de amostras pareadas: parte da amostra
contém informacdes sobre empresas inadimplentes; outra parte, informacdes sobre
empresas nao-inadimplentes (ALMEIDA e DUMONTIER, 1996). Variaveis séo
selecionadas segundo o interesse potencial na avaliacdo de risco de inadimpléncia.
Um modelo estatistico é entdo usado para desenvolver um modelo discriminante
(combinagdo de varidveis que melhor identifique os dois tipos de empresa).
Finalmente, o sucesso da discriminacdo € avaliado por meio de uma amostra de

controle (diferente da utilizada para obtencéo do modelo).
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Indica-se a importancia do uso de um sistema e de um software que permitam
a exploracdo automatica dos diversos parametros de concepcao das redes neurais.
Uma vez que o pequeno numero de testes ndo é suficiente para comparar varias
redes, a sua construcdo manual ndo é um procedimento viavel, desde que pode

introduzir erro no tratamento dos dados, além de consumir tempo excessivo.

A construcdo das redes neurais tem sido feita, com base na sensibilidade e
na experiéncia do pesquisador (ABELEM et al.,1995). A necessidade de construcio
de um plano experimental para a exploracdo de grande numero de parametros
indica a dificuldade em construir uma rede neural para suportar um processo de
decisdo. A seguir apresenta-se a forma de como devem ser conduzidas as varias

fases do processo de constru¢do de um sistema neural para avaliagéo de crédito:

» coleta de dados, nesta primeira fase devem ser reunidos todos os dados
pertinentes e potencialmente Uteis a tarefa. Estes dados poderiam estar contidos
em sistemas de banco de dados da empresa ou em planilhas eletronicas, o que
facilitaria o processo de coleta. No caso de n&o existir nenhum tipo de base de
dados, ou se estas bases forem consideradas inadequadas, uma politica de
aquisicdo de dados deve ser implementada logo no inicio do projeto. Dados
como nomes e enderecos de clientes, podem ser descartados do conjunto que
sera utilizado pela rede. Outros dados poderiam ser transformados em formas

mais simples ou adequadas ao sistema de avaliacao;

» pré-processamento dos dados, os dados simboélicos e numeéricos devem ser
transformados em dados puramente numeéricos, mais adequados para utilizacdo
pela rede. Estas transformacgdes podem incluir normalizagdo, escalonamento e
outras conversdes. As funcdes de pré-processamento dos dados, que seréo
utilizados durante o treinamento, deverdo ser incluidas no sistema do ambiente
da aplicacdo, para o pré-processamento dos dados durante sua utilizacdo na

rede;

» separacao dos conjuntos de dados, os dados coletados devem ser separados em
conjuntos de treinamento, validagao e teste, para serem utilizados em cada uma

das fases do desenvolvimento da rede. Estes conjuntos devem ser
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cuidadosamente escolhidos para cobrir extensamente o dominio do problema
Além disso, eles devem ser colocados em ordem aleatéria dentro dos conjuntos.
Algumas ferramentas automatizadas podem ser criadas e utilizadas para auxiliar
nesta tarefa,;

» selecéo da arquitetura, treinamento e teste da rede. A escolha da configuragéo
adequada da rede tem um impacto substancial no desempenho do sistema.
Nesta fase poderia ser utilizado um sistema para o projeto evolutivo de redes
neurais. Através deste sistema seria escolhida uma arquitetura adequada a
aplicacdo. O treinamento € realizado com o algoritmo backpropagation e em
seguida sdo realizados os testes. Com os testes se obtém as medidas de
desempenho da rede. Essas medidas serdo obtidas através de varias
simulacbes, de modo a representarem da forma mais fiel possivel o

comportamento da rede;

» integracdo da rede neural ao sistema. Uma vez treinada, a rede ja pode ser
integrada ao sistema do ambiente de avaliacdo. Este sistema devera conter as
interfaces apropriadas entre os usuarios e o sistema, entre o sistema a rede, 0s
sistemas de banco de dados, ou planilhas da empresa e entre os sistemas de
aquisicao e pré-processamento de dados. Além disso, o sistema devera conter
facilidades de operacdo, boa documentacdo e treinamento dos operadores,
adequando o sistema ao ambiente operacional da empresa. Redes neurais
artificiais sédo técnicas computacionais que apresentam um modelo matematico
inspirado na estrutura neural de organismos inteligentes e que adquirem
conhecimento através da experiéncia. Uma grande rede neural artificial pode ter
centenas ou milhares de unidades de processamento; ja o cérebro de um

mamifero pode ter bilhdes de neurénios.

Como caracteristica principal, uma rede neural aprende através de exemplo,
possui grande adaptabilidade, tem tolerancia a falhas e permite a implantacdo
rapida. Tem sido aplicado com sucesso, em processamento de alarmes,
reconhecimento de voz e imagem, diagnosticos médicos, controle de robés e em

financas. Séo uteis também em previsdes econdmicas, para identificar os chamados
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pontos de virada. S&o usadas, igualmente, na previsdo dos indices de algumas

bolsas.

O sistema de analise de crédito, baseado em redes neurais, permite as empresas
identificar maus pagadores. Se o crédito continua sendo um poderoso instrumento
para alavancar as vendas do varejo, o risco de concedé-lo aumentou nos ultimos

tempos.

Desemprego, inadimpléncia em niveis elevados, juros altos e diminuicdo da
massa salarial séo fatores que cresceram em importancia na hora de se avaliar o
nivel de risco. Reduzir a possibilidade do ndo pagamento torna-se cada vez mais

crucial para bancos e empresas comerciais.

Podemos usar como exemplo uma possivel aumento dos precos da energia
elétrica e tarifas publicas, com menos dinheiro sobrando do salario, € certo que o
risco de inadimpléncia aumenta mudando o modelo podendo transformar bons

pagadores em possivel devedores.

Ao contrario do credit scoring , que para ter um novo perfil precisa ter todo
cadastro novamente processado, as redes neurais funcionam como um sistema de
aprendizagem, que vai acrescentando as novas informacoes, identificando o novo
perfil do insolvente. O aprendizado do sistema pode ser feito até mesmo a partir de

cada novo registro, o que nao é possivel no outro sistema.

Essas técnicas quantitativas apresentam vantagens com relacdo a analise de
crédito tradicional. Steiner (apud CURNOW,1997) apresenta as vantagens da

utilizacdo de técnicas estatisticas na administracdo de créditos nos tépicos abaixo:

» maior numero de merecedores de crédito recebera o crédito (ou o crédito

adicional), aumentando os lucros;

» maior numero de ndo merecedores de crédito tera crédito negado (ou reduzido),

diminuindo as perdas;
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» 0s pedidos de crédito podem ser processados rapidamente;
» as decisOes sdo objetivas e ndo passam por processos subjetivos;

» menor niumero de pessoas € necessario para administrar o crédito e maior

namero com experiéncia podem concentrar-se nos casos mais dificeis.

Caouette et al. (2000) comenta que redes neurais sdo mais Uteis na
retaguarda da gestdo de crédito’* do que na linha de frente'®. Sua aplicacdo no
processo de gestdo do risco de crédito nas organizacdes ainda precisa ser melhor

avaliada.

1 pProcessos de pés-aprovacéo tais como revisdo de crédito.
12 ~ L -
Concesséao de crédito.
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APENDICE B - COMERCIO ELETRONICO

O COMERCIO ELETRONICO

As tecnologias de informacéo (Tl) sdo um forte aliado das organizagdes na
formulacdo de estratégias e aumento da competitividade. O emprego de tecnologia
da informagdo tem proporcionado substancial adicdo de valor as empresas que
transformaram transacdes comerciais convencionais em um sofisticado sistema de
distribuicdo a baixo custo (ALVES et al.,2000).

Isso engloba o surgimento de novas tecnologias, ou novas aplicacdes, para
atender as novas necessidades do ambiente, e o aparecimento de novas
oportunidades empresariais criadas pelas novas tecnologias ou novas formas de sua
aplicacdo. A internet estd conduzindo uma economia eletronicamente processada

gue cria oportunidade para paises, empresas e individuos em todo o mundo.

Conforme Albertin (2001) o ambiente empresarial, tanto mundial como
nacional, tem passado por profundas mudancas nos Ultimos anos; as organizacdes
passaram a realizar seus planejamentos e a criar suas estratégias voltadas para o
futuro de forma que alterem as bases da competitividade empresarial. Atualmente,
algumas das caracteristicas do novo ambiente empresarial, tais como globalizagéo,
integracdo interna e externa das organizacles, entre outras, tém confirmado as
tendéncias da criacdo e utilizacdo do comércio eletrdnico (CE), que ja séo
considerados como uma realidade. O ambiente apresenta as contribuicdes das

tecnologias de informacéo:

» relacionamento: as tecnologias podem alavancar um redesenho das relagcbes

interorganizacionais, permitindo as companhias melhorarem a coleta de
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informagBes sobre seu ambiente além da fronteira, estabelecendo parceria
baseadas em meios eletrdbnicos com seus clientes e fornecedores e

compartilharem plataformas e mercados eletrénicos com seus concorrentes;

customizacdo em massa: a natureza baseada em informacé&o dos processos de
tecnologia de informacéo permite que os novos produtos a serem criados ou ja
existentes sejam customizados de maneira inovadora. A customiza¢cdo em massa
oferece a oportunidade do cliente tomar parte do projeto do préprio produto ou

Servico;

inovacdo de produtos: a estratégia de produzir e vender da era industrial foi
substituida pela de sentir e responder rapidamente as mudancas das
necessidades e particularidades dos clientes. Com base em sua natureza 0s
sistemas de informacéo permitem reduzir o ciclo de vida de produzir e entregar

produtos e servicos;

novos canais de venda e distribuicdo: em virtude de seu alcance direto e sua
natureza bidirecional na comunicacdo de informacdes, os sistemas de TI
representam um novo canal de vendas e distribuicdo para os produtos, existentes

Ou Novos;

promocdo de produtos: por meio de um contato direto, rico em informacéao e
interativo com os clientes, a Tl pode melhorar a promocado de produtos e

Servicos;

novas oportunidades de negécio: alterando as estruturas dos setores, 0S
sistemas de Tl ensejam o surgimento de novos modelos de negdcio, baseados
na ampla disponibilidade de informagdes e sua distribuicdo direta aos clientes e

fornecedores;

estratégia competitiva: proporciona vantagens de custos, permite diferenciacao,
possibilita melhor relacionamento com os clientes, entradas em novos mercados
e possibilita barreiras de entrada, eliminacéo de intermediarios, e permite novas

estratégias competitivas com o uso de sua tecnologia;
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» economia direta: utilizando uma infra-estrutura digital publica e compartilhada, tal
como a internet, comparada a uma infra-estrutura propria, a Tl pode reduzir
significativamente os custos de comercializacdo, distribuicdo e servigcos a

clientes;

» infra-estrutura publica: a criacdo e utilizagcdo de uma infra-estrutura publica, que
seja composta de equipamentos de acesso, estruturas de alcance local e de
redes globais de informacdes, € a forma de garantir o facil e livre acesso a um

custo n&o proibitivo ao ambiente digital da TI.

A transformacao tecnoldgica € um dos grandes condutores da concorréncia;
ela desempenha papel importante na mudanca estrutural das organizacdes, bem
como a criacdo de novas industrias. Segundo Alves (apud PORTER,1997): “a
transformacéo tecnoldgica ndo €, por si so, valiosa, mas é importante ao afetar a
vantagem competitiva e a estrutura industrial”. Mostra dois tipos béasicos de
vantagem competitiva: lideranca em custo e diferenciacdo. O comércio eletrénico
permite que uma empresa ganhe vantagem competitiva ao construir um modelo de
concepcdo de negocio a baixo custo e ao diferenciar dos concorrentes pelo

marketing de relacionamento.

Ainda conforme Alves et al. (apud PORTER,1997), o padrédo de evolucao
tecnologica difere bastante entre industrias, dependendo de a transformagéo
tecnologica ser incremental ou estar sujeita a descontinuidade. Na maioria das

indUstrias essas inovacdes sdo continuas, isto €, utilizam padrdes e estrutura ja

alocados, ndo havendo ruptura cientifica.

Uma empresa pode obter vantagens substanciais se for uma das primeiras
a mover-se. Todas as empresas lideres de mercado na internet conseguiram essa
posicao por terem sido as pioneiras a adotar uma transformacgéo tecnologica. Essa
posicdo de lideranca € um prémio pelo apropriado uso da inovacdo descontinua
(ALVES et al., 2000).
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Albertin (2000b) definiu que comércio eletrdnico € a realizacdo de toda a
cadeia de valores de todos os processos de negécio em um ambiente eletrénico, por
meio da aplicagcdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de informacéao,
atendendo aos objetivos do negdcio. Os processos podem ser realizados de forma
completa ou parcial, incluindo as transacdes negdcio-a-negécio, negocio-a-
consumidor e intra-organizacional, em uma infra-estrutura de informagdo e

comunicacdo predominantemente publica, de acesso facil, livre e de baixo custo.

Essa definicdo permite entender que a realizacado dessa cadeia de valores
deve incluir desde a distribuicdo de informagcBes de produtos e servigos, até a
realizacdo de transacfes entre as partes que compdem o ambiente de negdcio.
Assim, o comércio eletrdnico passa pelos estagios de evolucdo da utilizacdo do
ambiente digital, devendo essa evolucdo ser entendida e garantida por meio dos
aspectos a serem considerados na utilizacdo do comércio eletrénico, visando a
garantia do aproveitamento de suas contribui¢cdes, apresentando sinais dos impactos

da evolucéo.

Um dos casos mais conhecidos e bem sucedidos € o da Dell Computer,
gue é um modelo de concepcao de negoécio a baixo custo, baseia-se em efetuar
vendas diretas para seus clientes e manter o minimo de estoque. Com a rapida
mudanca tecnoldgica, os computadores tornaram-se obsoletos de um dia para o
outro e, para trabalhar nesse ramo, era essencial uma estratégia que objetivasse
entrega rapida e baixo nivel de estoque. A empresa foi uma das primeiras a
reconhecer as oportunidades de CE na web, construindo um modelo de vendas

diretas com interac&o para o cliente e a oferta de servicos a menor custo.

A Federal Express mostra o papel da tecnologia na diferenciacdo, a
empresa re-configurou a cadeia de valores nas entregas de encomendas pequenas,
obtendo uma entrega mais rapida e mais segura. O seu objetivo com o uso de novas
tecnologias era ganhar em economias de escala e beneficiar-se da grande vantagem
de ser o primeiro a mover-se. Outra vantagem da Federal Express foi o fato de ter
sido a pioneira a informar aos clientes o status de entrega, introduzido pela empresa
para informar o cliente sobre: onde se encontra fisicamente sua encomenda, vinte e

qguatro horas por dia.
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Comércio eletrébnico no mercado brasileiro

A pesquisa FGV de comércio eletrdnico no mercado brasileiro comprova a
evolucdo do CE nesse mercado, com um aumento das aplicacdes de CE pelas
empresas e também com um crescimento do nimero de empresas que passaram a
utilizar os meios eletrénicos nos seus processos de negoécio. Embora os indices de
valores praticados nesse ambiente em relacdo ao mercado como um todo seja ainda

baixo, apresentam crescimento significativo.

O comeércio eletrénico no mercado brasileiro esta consolidado e apresenta
claros sinais de evolucdo, mesmo que ainda possa ser considerado em um estagio
intermediario de expansao (ALBERTIN, 2001). A grande énfase da utilizacdo das
aplicacdes de CE, nos processos de negocio relativos ao relacionamento com
clientes, mais especificamente, aqueles voltados para a disponibilizacdo de
informacdes sobre produtos e servicos, desde o passado recente, demonstra que as
empresas ja utilizam esse ambiente em um primeiro estagio de evolugcdo ja

consolidado.

Existe diferenca no estagio evolutivo do comeércio eletrbnico entre os
consumidores brasileiros e os consumidores norte-americanos. No Brasil, a internet
ainda ndo é um veiculo de vendas em massa, o que pode ser explicado pelo perfil
ainda restrito dos usuarios brasileiros, elitizado pela escassez e pelo alto preco das

linhas telefbnicas e dos computadores em geral (ALVES et al, 2000).

Um dos aspectos que preocupa 0s usuarios € a questao da seguranca, em
um pais onde as fraudes fazem parte de nossa realidade. A seguranca das
transacfes comerciais via internet € uma preocupacao tanto para os clientes quanto
para os comerciantes. Buscando entender a cadeia de valor no CE, o Banco
Bradesco percebeu que a seguranga € um item que agrega valor nas transacdes

eletrbnicas. Criou o Bradesco Net, empresa que possui um sistema que garante ao
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consumidor a certeza de estar comprando de estabelecimentos conveniados com o

Bradesco.

As operacgdes comerciais entre consumidor e 0 comerciante contam com um
sistema desenvolvido pelo proprio banco. Tanto o consumidor como o comerciante
recebe um certificado que garante a sua identificacdo e sigilo das informacdes
transmitidas durante as transacfes realizadas. O ponto forte do sistema € a
seguranca os dados nédo ficam em banco de dados na rede. O cliente entra uma sé
vez com seus dados e recebe um certificado e um namero. O banco acompanha a
entrega das mercadorias e verifica as irregularidades, as lojas que cumpram o0s

compromissos assumidos junto aos clientes.

Agora, ao se analisar o comércio eletrénico, deve-se associar a ele outras
nomenclaturas, tais como "tecnologias de conveniéncia". Isso porque hoje se tem
um mundo de maior conveniéncia, seja por comodismo ou por necessidade, em
decorréncia das dificuldades de trafego e da pressdo do tempo. Para as suas

refeicdes, as pessoas utilizam mais e mais cadeias de fast food.

Os clientes dos bancos vao as ATMs (automatic teller machines ou caixas
automaticos), retiram dinheiro, realizam consultas e fazem transferéncias
eletronicas. E possivel fazermos compras pela Internet. Essas tecnologias s&o,
predominantemente, de conveniéncia. O que as pessoas querem hoje é ter acesso a
servigos e informagdes em qualquer tempo e lugar, com maior rapidez e a custo

relativamente reduzido.

As tecnologias de conveniéncia sdo bem-sucedidas quando agregam valor
e sdo percebidas pelo usuario. Para ilustrar este ponto, basta examinar o fato de
que, h&d duas décadas, os bancos estdo tentando descobrir como vender mais
produtos e servicos pelas ATMs. Na cabeca da maioria das pessoas, entretanto, a
ATM serve para realizar rapidamente duas ou trés operagBes bésicas, tais como
sacar fundos, pedir extrato, fazer uma transferéncia e solicitar taldo de cheques.
Além do que, aqui no Brasil, ndo da nem para dizer que a ATM serve para reduzir as
filas, porque é preciso entrar na fila para usar as maquininhas. Este ainda € um

problema grave no Brasil.
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Nos Estados Unidos ja se tentou muita coisa: solicitacao de titulo de eleitor,
pedidos de seguros, de cartdo de crédito, de formularios de renovacédo de carteira de
motorista, e outras mil aplicacdes, porque existe uma enorme rede fisica disponivel.
E importante, no entanto, que se considere o que 0s usuarios querem fazer quando

acessam determinado meio.

A evolucdo do comércio na Internet segue um padrdo mais ou menos
universal. Primeiro, ele se caracteriza por uma fase de divulgacdo, muito parecida
com o que se faz, por exemplo, nas paginas amarelas dos guias telefénicos. Nesse
sentido a Internet foi utilizada inicialmente para as empresas mostrarem que existem

e divulgarem o que fazem, estabelecendo uma imagem e uma presencga na Www.

Na fase seguinte, essas empresas ou instituicbes comecam a descrever
melhor os seus produtos, com mais detalhes, abrangendo, por exemplo, um catélogo
dos produtos, servicos, cursos, agéncias, filiais, etc. As fases um e dois séo
relativamente faceis de se implementar e sdo predominantemente voltadas para a

divulgacdo da empresa (ou pessoa) e de seus produtos.

Ja na terceira fase, as instituicbes comecam a permitir a realizacdo de
transacOes pela rede. Esta € uma fase dificil, que exige uma intensa preparacao.
Quando a empresa apresenta na rede apenas uma "pagina amarela”, bonita os
usuarios se cansam de acessar a homepage. Porque, depois de um certo tempo, as
pessoas acabam querendo algo mais. Ndo adianta somente ter um e-mail para
acesso, ou usar a internet apenas como um fax mais sofisticado. Quando o usuario
solicita algo e a resposta ndo ocorre em velocidade comparavel com a do pedido ou

contato inicial, isso gera insatisfacéo e frustracao.

Vérios fatores criticos tém chamado a atenc&o. O Brasil tem sido pioneiro
em certos aspectos da Internet. Por exemplo, é um dos pouquissimos paises no
mundo em que o usuario pode fazer sua declaracdo de imposto de renda pela rede.
Mas é importante que haja cautela nas extrapolacfes, pois somos um pais de
contrastes, com oscilagbes muito grandes. Apenas como comparagao, nunca se

vendeu tanto livro no mundo, e ha empresas nos Estados Unidos que estdo
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realizando muitas vendas via Internet. Os diversos meios de comunicacdo e de
disseminacdo de conhecimento vao continuar existindo e serd necessario que

convivam juntos.

Entdo, o que se percebe é que as etapas mais faceis ja foram feitas, pois a
divulgagcéo A existe no caso de muitas empresas e instituicdes, mas apenas isso
nao basta. O passo realmente sério é aquele que possibilite um ciclo completo de
negocios, satisfatorio para ambas as partes envolvidas, via Internet. E esse ciclo de
negocios e de transacdes exige tipicamente um investimento consideravel em
atividades de retaguarda, de sistemas de backoffice, englobando atividades de
suporte, de analise de informacéo, de analise de tendéncias, de logistica, pessoas

executando servigos, processando dados, checando pedidos.

Qualquer instituicdo que deseje realizar negdécios via Internet terd que
desenvolver essa retaguarda, sendo correra o risco de gerar uma enorme demanda
e ndo ser capaz de oferecer as respostas devidas, e de gerar os estimulos
necessarios a expansado dos negocios. Isso € o que diferencia uma estratégia bem-
sucedida na www. N&o se pode correr o risco de gerar uma enorme demanda em

cima da www e ndo se conseguir dar respostas a esta demanda.

A simples entrada nesse tipo de comércio ndo garante, no entanto, o
sucesso ou 0 aumento das vendas. Se a empresa deseja sustentar uma vantagem
competitiva, ndo obterd éxito se for apenas eficiente na conducéo de seus negocios;
devera apresentar também um modo diferente de competir, procurando identificar
guem sao os usuarios de seu site e entender por que eles os visitam (Alves et al,
2000).

As empresas brasileiras ainda enfrentam desafios para implementacdo do
CE. As principais dificuldades encontradas sdo a falta de gestdo integrada que
suporte as operacdes on-line, a resisténcia de carater cultural & mudanca e o
desconhecimento do impacto eminente do CE sobre os negocios. Existem barreiras
econbmicas a internet no Brasil, entre elas o problema da escassez e do alto preco

das linhas telefbnicas, ainda hoje essenciais para essa conexao.
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Sistemas de pagamento

As transac0Oes eletrdnicas de negdécio s6 podem ter sucesso se as trocas
financeiras entre compradores e vendedores puderem acontecer em um ambiente
simples, universalmente aceito, seguro e barato (ALBERTIN, 2000a). Véarios
sistemas tém sido propostos, alguns deles baseados em mecanismos transacionais
(cartdes de crédito), enquanto outros recaem sobre novo conceito, tal como dinheiro
eletrénico. A chave sera encontrar mecanismos largamente aceitos, que poderao ser

utilizados pela maioria dos participantes.

Grande parte das transacdes realizada no mercado brasileira € feita através
de cartdo de crédito ou pagamentos antecipados, através de cobranca bancaria.
Entretanto, iniciativas de algumas empresas em atender as necessidades de seus
clientes pode alterar essas praticas. A Dell Computar observou que alguns clientes
faziam todas as configuracdes pela rede, mas no momento da compra usavam o
telefone, pois ndo queriam pagar por meio de cartdo de crédito e sim por meio de

cheques. A empresa passou a aceitar também essa opcao de pagamento.

Com o avanco da Internet e do Comércio Eletrénico, muitas empresas em
todo o mundo vém implementando sistemas de andlise de crédito em seus
websites. Dessa forma, podem vender produtos e servigos a prazo pela grande rede
assim como o fazem no mundo real. No Brasil, 0 Submarino, grande site de venda
ao consumidor, ja aceita cheques pré-datados para pagamento de compras acima

de R$ 80,00. Os cheques somente sdo aceitos apos analise de crédito.

Segundo Albertin (2000b) as razdes para que os méetodos de pagamento

nao funcionem direito para o comércio eletrénico séo as seguintes:

> falta de conveniéncia, sendo necessaria a troca de meio de comunicag¢do para

efetivacao;

» falta de seguranca;
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» falta de cobertura: os cartbes de crédito sdo aceitos somente por

estabelecimentos afiliados;

» falta de elegibilidade: muitos consumidores ndo tém acesso aos meios de

pagamento;

> falta de suporte para as transacfes de pequeno valor.

Os sistemas eletrénicos de pagamento estdo tornando-se o ponto central
para a inovacao do processo de negocio on-line, quando as companhias procurarem
formas mais rapidas e a um custo mais baixo para servir aos clientes. As inovagoes
emergentes no pagamento de mercadorias e servicos no comeércio eletrénico

prometem oferecer uma grande quantidade de novas oportunidades de negocio.

Acredita-se que o processo de pagamento e faturamento é uma restricdo
potencial no rapido ambiente CE, considerando-se os métodos convencionais de
pagamento, tais como, dinheiro, cheques, duplicatas (ALBERTIN, 2000a). Os novos
meétodos de pagamentos precisam ser seguros, ter um custo baixo de

processamento e ser amplamente aceitos como uma moeda corrente global.

Cartdes de crédito

Por mais de trés décadas os cartbes de crédito tém sido usados como
forma de pagamento universal. A popularizacdo deste meio de pagamento,
especialmente nas camadas de maior poder aquisitivo, se deve principalmente a sua
universalidade. Isto €, a independéncia de um padrdo monetéario especifico e sua

facilidade de uso e praticidade.

Uma questdo mais sutil em relacéo ao uso do cartdo de crédito refere-se ao
mecanismo das transacdes comerciais. Nestas operacdes, realizadas diretamente
entre o comerciante e o cliente (pratica ainda muito comum em nosso pais), o lojista
deve ser capaz de realizar uma analise de crédito do comprador antes de efetuar a

transacdo. O cliente, por sua vez, terA que se submeter as condi¢cdes de
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financiamento do vendedor. No caso de uma transagéo efetuada através de cartédo
de crédito, o estabelecimento comercial tem a certeza do pagamento da mercadoria,
realizado através de uma instituicdo financeira. O cliente teria, em principio, a
capacidade de negociar o financiamento diretamente com a instituicdo de sua
preferéncia. Cada empresa cuidaria, assim, de seu negécio especifico de maneira

mais eficiente.

As transacdes com cartdo de crédito no ambiente digital sdo consideradas
mais seguras do que no mundo fisico, mas os consumidores de uma forma geral
exigem mais seguranca (ALBERTIN, 2000a). Entretanto, a sensac¢ao do consumidor
é de falta de seguranca e esse exige formas alternativas de pagamento de suas
compras. Para fazer uma transacao de cartdo de crédito realmente segura e nao
repudiavel, a seguinte seqUéncia de passos precisa ocorrer antes do fluxo de

mercadorias, servi¢os e fundos:

a) um cliente apresenta as informacdes de seu cartdo de crédito de forma

segura ao comerciante;

b) o comerciante valida este cliente como o proprietario da conta de cartdo de

crédito;

c) o comerciante envia as informacfes de débito do cartdo de crédito e a

assinatura para seu banco ou para o processador de cartdo de crédito on-line;

d) o banco ou a parte que processa envia as informacdes para o banco do

cliente para autorizacéo e aprovacao;

e) o0 banco do cliente retorna os dados do cartdo de crédito, autenticacdo do

débito e autorizac¢do para o comerciante.

O cenério do comércio eletrbnico se agrega a esta visdo. Em especial, o
comércio eletrbnico via Internet. Em um mundo sem fronteiras, € fato que a Internet
se tornard o principal elemento integrador, redutor de distancias e custos. Este

ambiente requer uma forma de pagamento tdo universal ou mais que a definida
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pelos cartdes de crédito. No entanto, a Internet expde ainda mais a principal falha

operacional dos cartdes de crédito: a seguranca.

A chave para seguranca de transacodes efetuada via cartdes de crédito reside
nos mesmos preceitos basicos de qualquer operacdo segura: autenticacdo do
cliente e da instituicdo financeira, privacidade das informacfes e nédo-repudio da
transacdo por ambas as partes. Este ultimo conceito é definido pela capacidade de
um ou outro provar a ocorréncia da transacao, independentemente de seu parceiro
confirmar ou ndo a sua existéncia. A estrutura atual oferece pouco ou nada destes

conceitos.

Novas formas de pagamento

Para a utilizacdo de sistema de pagamentos pela internet, € importante
considerar varias caracteristicas, incluindo: seguranca, confiabilidade, anonimato,
aceitabilidade, base de consumidores, flexibilidade, convertibilidade, eficiéncia e
facilidade de uso. Algumas das caracteristicas serdo mais importantes que outras
em determinado momento. Uma forma de pagamento ndo pode ser analisada em
uma unica base, mas em termos de quéao bem ela atende as necessidades dos tipos

de transacdes para as quais sera utilizada.

Outra preocupacao refere-se aos custos dessas novas formas de pagamento:
acredita-se que a proliferacéo de sistemas eletronicos de pagamento e faturamento
ira direcionar os custos de transa¢do pagos pelos compradores e vendedores, que

deverdo ser substancialmente menores que 0s atuais.

O dinheiro eletrénico € um novo conceito nos sistemas de pagamento ortline
combinando conveniéncia computadorizada com seguranca e privacidade. Sua
versatilidade permite o surgimento de novos mercados e aplicagbes, tornando-se

uma alternativa viavel para os pagamentos na internet.
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O dinheiro digital pretende substituir o dinheiro de papel como
o principal método de pagamento on-line. O dinheiro de papel ainda é
o principal instrumento de pagamento do consumidor, apesar dos
esforcos de desenvolvimento de sistemas eletrdnicos nas ultimas trés
décadas. A razdo para o predominio do dinheiro de papel séo: falta
de confianga do consumidor no sistema bancario, compensacao e
faturamento ineficiente das transac¢des, que ndo sdo feitas em
dinheiro, e taxas de juros reais negativas nos depdsitos bancarios
(ALBERTIN, 2000a).

Um método de pagamento eletrbnico realmente novo precisa fazer mais do
que recriar a conveniéncia oferecida pelos cartdes de crédito. Precisa criar uma
forma de dinheiro digital que tenha algumas das propriedades do dinheiro. Por

exemplo: é negociavel, € moeda legal, € um instrumento ao portador, pode ser

guardado e utilizado por qualquer pessoa, hao apresenta riscos.

Outro instrumento potencial € o cheque eletrénico. O cheque eletrénico utiliza
a estrutura bancaria existente em seu mais intenso potencial pela eliminacdo dos
cheques de papel. Os cheques eletronicos sdo moldados tendo como base os
cheques de papel, porém sado iniciados eletronicamente, usam assinatura digital
para assinar e endossar e requerem o uso de certificados eletronicos para autenticar
0 pagador, o banco pagador e a conta do banco. Os aspectos de seguranca e
autenticacao dos cheques eletrdnicos sdo suportados via assinatura digital por meio

da criptografia de chave publica.

Os cartdo inteligentes (smart cards), também chamados de cartdes de valor
armazenado, surgem como alternativas. Utilizam tecnologia de tarja magnética ou
chip de circuito integrado para armazenar informagfes especificas de um cliente,
incluindo dinheiro eletrénico. Os cartbes podem ser utilizados para comprar
mercadorias e servigos, armazenar informacdes, controlar acesso a contas e outras
funcdes. Reduzem as despesas de manipulacdo de dinheiro e de perdas causadas
por fraude, registro das transagOes dos clientes para verificacdo e melhoram a

conveniéncia e a seguranca do consumidor.

Cabe ressaltar que os smart cards tém sido considerados uma forma de

pagamento para compras na internet, por meio de dispositivos de leitura e gravacéao
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desse tipo de cartdo nos computadores, 0 que pode permitir que o valor armazenado

nele possa ser utilizado neste ambiente. (ALBERTIN, 2000a).

Como no processo de comercializagdo tradicional as vendas a prazo é um
instrumento importante para alavancagem das vendas via internet. O comércio
eletrdnico ndo tem apresentado evolucdo nesse sentido. J& existem sinais no
mercado de vendas a prazo, se as empresas nao estirem preparadas para lidar com

essa nova realidade, podem ter sérios problemas no futuro.
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Caxias do Sul, maio de 2002.

Estamos realizando uma pesquisa cientifica para verificar como esta a andlise de crédito nas empresas
gue comercializam eletro-eletrénicos no varejo de Caxias do Sul. Esta pesquisa servira como fonte de dados para
posterior anadlise e também na sustentacdo de dissertacdo de mestrado. Os dados fornecidos terdo tratamento
sigiloso e enfoque estritamente académico. O resultado da pesquisa estara a sua disposicdo assim da conclusio
do trabalho. Esperamos contribuir de forma proficua paraaciénciae o meio empresarial desta comunidade.

FORMULARIO DE PESQUISA:

1) Levando em consideragdo o nimero de empregados podemos classificar a empresa como( classificagéo do

Departamento Nacional de Registro do Comércio):

() até 9 empregados

() 10— 49 empregados

() 50— 99 empregados

() acimade 99 empregados NUmero de Funcionarios:

2) A empresa possui arquivos com informagdes dos clientes para consultas posteriores:;

() sistema computadorizado
() meio magnético

() fichéio
() Outros:
() nenhum

3) Esses arquivos guardam informagdes por quanto tempo:
() até 6 meses ()6 meses—1ano () lano-2anos
4) Em quanto tempo a empresa renova o cadastro de seus clientes

() até 6 meses ()6 meses—1ano () lano-2anos
() somente, por ocasi&o de uma nova compra.
() néorenova.

5) Quais sdo as modalidades de vendas que a empresa utiliza:
%

) vendas avista

) vendas a prazo (crediério)

) vendas com cartdo de crédito

) vendas com cheqgues pré-datados

) vendas através de financeiras

) convénio com empresas

) Outros:

ANASN AN AN AN S

() maisde 2 anos

( ) maisde?2anos
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Para questdes de 6 a 10 assinale com um X como segue:

Questdes Nunca| As | Quase | Sempre
Vezes | sempre

6) Nos pagamentos com cheques ou vendas com cheques pré-datados a
empresa exige documentos de identificagdo?

7) Nos pagamentos com cheques ou vendas com cheques pré-datados a
empresafaz consulta paraverificar aexisténcia de restrigcdes

8) Para as vendas com cartdo de crédito a empresa exige identificacdo, além
do proprio cartéo?

9) A empresa faz 0 monitoramento dos créditos pds-concesséo (referente as
prestacoes que ainda ndo venceram)?

10) Quando identificado o atraso no pagamento de uma prestacdo quanto tempo a empresa leva para tomar
procedimentos de cobranga:

( )atébdias ( )de6-—15dias ( )del6—30dias ( )de31-60dias () acimade60 dias

Nas questdes de 11 & 17 responda SIM ou NAO:

QUESTOES SIM NAO

11) A empresa possui politica de desconto paravendas avista.

12) A empresa possui critério pré-estabelecidos para definicao de limite de
crédito.

13) A empresaleva em consideracdo o efeito multiplicador do crédito. Sim- Q.18

14) A empresa possui sistema de informagdo que auxilie no processo de
tomada de decisdo quanto a liberacao de crédito.

15) A empresa possui setor de cobranca

16) A empresa possui indicador de inadimpléncia. Sim Q.19/20
17) A empresarealiza vendas via comércio eletronico Sim-Q.21
18) Qual o comprometimento de remuneracéo que a empresa aceita: %

19) Qual o indice de inadimpléncia da empresa: %

20) Como éfeito o calculo do indice de inadimpléncia?

21)Quais sdo as formas de pagamento utilizadas pela empresa para as vendas via comércio el etrénico:

) cartdo de crédito

) Pagto antecipado: boleto bancario
) Cheque pré-datado

) Vendas a prazo

) Outros:

P N e N N

22) Dentre as variveis abaixo, assinale quais sdo cadastradas no momento da concesséo de crédito aos clientes:;
() Remuneracéo ) Idade ) Tempo de emprego

() Estado Civil ) Sexo ) Referéncias Comerciais

() Tipo deMoradia ) Endereco Part. ) Referéncias Banc&rias

() N°de dependentes ) Grau de Escolaridade ) Referéncias Pessoais

() OutrosBens ) Tipo de remuneragéo ) Tempo de Residéncia

() Endereco Coml. ) Telefone Part. ) telefone Coml.

() Cbnjuge ) ) NENHUMA

e R e e N R )
NN AN AN AN S
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23) Com relagdo as variaveis para quais a empresa exige comprovagao obrigatéria:

) Remuneragéo ) Idade ) Tempo de emprego

) Estado Civil ) Sexo ) Referéncias Comerciais
) Tipo de Moradia ) Endereco Part. ) Referéncias Bancarias
) N° de dependentes ) Grau de Escolaridade ) Referéncias Pessoais

) Outros Bens ) Tipo de remuneracéo ) Tempo de Residéncia

) Enderego Coml. ) Telefone Part. ) telefone Coml.

) Cénjuge ) ) NENHUMA

e Y N e Y R
AN AN AN AN SN

24) Na definicdo do limite de crédito quais variaveis sdo consideradas:

() Remuneragéo () Idade () Tempo de emprego

() Estado Civil ( )Sexo () Referéncias Comerciais
() Tipo de Moradia () Enderecgo Part. () Referéncias Bancarias
() N°de dependentes () Grau de Escolaridade () Referéncias Pessoais
() OutrosBens () Tipo de remuneracéo () Tempo de Residéncia

() Cobnjuge () () NENHUMA

25) No caso das venda a prazo(crediario) quantas fontes de crédito sdo consultadas:

() nenhuma ( )1fonte () 2fontes () 3fontesou mais
26) A partir de que valor de compra a empresarealiza consultas e vende a prazo? R$

27) Os sistemas que processam ainformagéo sobre analise de crédito, tem como base:
() Ojulgamento humano

() Um sistema de pontuagéo (scoring)

() Um modelo de decisdo seqlienciais (arvore de decisio)

() Modelos computacionais complexos(redes neurais)

() Rating Interno

() Outros:

28)Qual é o nivel de profissionalizacdo das pessoas envolvidas no processo de tomada de decisdo de concessao
de crédito:

() Técnico

() Graduado
() Pés-graduado
() Outros:

29) Com que regularidade a(s) pessoa(s) envolvida(s) no processo de concessdo de crédito aos clientes sdo
treinadas:

) a cada 3 meses ou menos

) acada 6 meses

) anualmente

) maisde 1 ano

) ndo recebem treinamento

AN AN AN AN

30) Como sdo formadas as taxas de financiamento(taxas de juros) cobradas no crediério?




