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RESUMO

As empresas necessitam cada vez mais de profissionais qualificados e flexiveis as
mudancas e evolugcdes que ocorrem diariamente no mercado, para estarem
equiparados ou a frente de seus concorrentes, com objetivos, metas e estratégias
bem elaboradas. O mercado por meio de seus consumidores vem ditando regras
cada vez mais relacionadas ao consumismo, que muito contribui para o
desenvolvimento das empresas de comeércio, porém por muitas vezes 0 consumo
ndo planejado acaba sendo desfavoravel as organizacdes, que oferecem facilidades,
tanto na aprovacdo do crédito, quanto no parcelamento das vendas a prazo. Pois,
guando as compras acontecem de forma exagerada e sem controle, podem deixar o
cliente sem condicbes financeiras para cumprir 0S compromissos assumidos,
gerando assim inadimpléncia para o seu credor. Desta forma este trabalho teve
como objetivo principal levantar as variaveis que levam ao ndo pagamento dos
compromissos assumidos pelos clientes no comércio varejista de confeccao e
identificar o nivel de inadimpléncia desse setor em Juina-MT. Para tanto foi
realizada uma pesquisa de campo, exploratéria, entre as empresas do vestuario
associadas a Camara de Dirigentes Lojistas. Foram coletados dados de natureza
qualitativa, por meio de uma entrevista, através de um formulario com questdes
fechadas aos proprietarios e ou gerentes das empresas selecionadas. As mulheres
sdo as grandes responsaveis pela inadimpléncia para a grande maioria das
empresas entrevistadas. E 80% dos inadimplentes estdo na faixa etaria de 23 a 33
anos. Os principais fatores apontados pelas empresas que levam a inadimpléncia
sdo as compras nao planejadas, compras realizadas por impulso que acabam
comprometendo o orcamento. Por outro lado a falta de utilizacdo de sistemas de
consulta, como Serasa, SPC, para ter conhecimento sobre os clientes que se
enquadram no perfil de mau pagador, a auséncia de uma politica mais rigida na
cobranca séo fatores que contribuem para aumentar o indice de inadimpléncia.

Palavras-chave: Aprovacédo de Crédito, Vendas a Prazo, Inadimpléncia, Comércio
Varejista.
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1. INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

As empresas de maneira geral atuam no sentido de obter lucros. Vérias séo
as estratégias utilizadas por elas para alcancar tal objetivo, dentre elas estdo a
oferta de uma grande variedade de produtos e ou servicos e a facilidade de
pagamento e de liberacdo de crédito. Segundo Damodaran (2004, p. 342) “termos
mais liberais, que incluem taxas de juros mais baixas e periodos de pagamento mais
longos, provavelmente irdo gerar receitas brutas mais altas, mas também aumentam
os custos potenciais”. Sendo assim nota-se que quando a empresa tem uma politica
liberal de andlise de crédito, a tendéncia € que suas vendas aumentem, mas em
contra partida ha um grande risco da inadimpléncia também aumentar. Diante disso
h&4 de se atentar sobre a maneira que estas empresas estdo oferecendo as

facilidades de crédito aos seus clientes.

Conforme Sanvicente (1987), os parametros para as decisdes de aceitacéo
ou rejeicdo de clientes assumem a forma de padrdes rigidos ou liberais, a escolha
entre as duas formas dependera da atitude do administrador quanto ao risco que ele

esta disposto a assumir do ndo recebimento.

O sistema de crediario atua como um diferencial na conquista de clientes,
mas deve-se avaliar se este diferencial é positivo ou determina um custo para o
empreendimento. Nessa perspectiva, Sanvicente (1987) reforca ainda que, € preciso
considerar que mudar a politica de crédito em nivel de rigidez ou liberdade interfere
nos resultados da empresa. Quando os padrdes séo relaxados um pouco a empresa
deve ter em mente que, embora possa conseguir aumentos das vendas ela também
estara elevando os seus saldos em contas a receber, bem como as perdas
decorrentes de dividas incobraveis e a propria atividade do departamento de crédito

e cobranca.

E comum a disputa por clientes e pela fidelizacdo dos mesmos, mas também
€ necessario estabelecer critérios para avaliar esses clientes. O estimulo ao
consumo é cada vez mais constante. A cada dia € lancado um novo produto, com
tecnologia avancada trazendo uma nova funcionalidade ou ainda proporcionando

maior comodidade ao usuario. Isso aliado aos meios de comunicacdo que chegam
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de forma rapida e direta ao consumidor culmina, em endividamento por parte
daqueles que ndo tem uma educagdo financeira, capaz de avaliar os riscos das
compras realizadas por impulso, levando-os assim a ndo cumprir com suas
obrigac@es financeiras, que garantem desde a sua saude, educacao, seguranca até
seu lazer. Diante deste contexto as empresas devem estar preparadas para

analisarem clientes potencias e clientes que n&o apresentam este perfil.

Sanvicente (1987 apud Van Horne 1974) assegura que, a politica de
concessao de crédito envolve um equilibrio entre os lucros nas vendas a prazo e o
custo de manutencdo de valores a receber adicionado 0s possiveis prejuizos

decorrentes de dividas incobraveis.

Ao oferecer crédito ao consumidor a empresa deve levar em consideracao
as condicdes gerais entre as partes envolvidas, onde a mesma deve absorver este
prazo que esta oferecendo ao cliente e ter garantias de que o cliente vai saldar seus

COMpPromissos.

1.2 PROBLEMATIZACAO

Atualmente as empresas tém cada vez mais proporcionado facilidades de
parcelamento de pagamentos e de liberacdo de crédito aos seus clientes. A intencéo
delas é oferecer um diferencial e garantir a venda. Porém, a venda somente pode
ser considerada concluida a partir do momento em que o cliente fizer a quitagéo total

do produto, fechando assim o ciclo daquele produto adquirido.

Os departamentos responsaveis pela analise e aprovacao de crédito devem
ser estruturados e contar com profissionais preparados para identificar clientes
potenciais e com bom historico de pagamento. A empresa deve adotar de maneira
clara e objetiva os padrdes e procedimentos que irdo nortear a liberacdo de crédito,

com vistas a evitar o aumento da inadimpléncia sobre as vendas realizadas.
Diante do exposto este trabalho buscou analisar a seguinte questao:

Quais variaveis levam ao ndo pagamento dos compromissos assumidos
pelos clientes do comércio varejista de confeccdo e qual o nivel de inadimpléncia

nesse setor em Juina-MT?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Levantar as variaveis que levam ao ndo pagamento dos compromissos
assumidos pelos clientes no comércio varejista de confeccdo e identificar o nivel de

inadimpléncia desse setor em Juina-MT.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
¢ Identificar as microempresas do varejo de confecc¢des filiadas a CDL Juina;

¢ identificar, de acordo com o embasamento tedrico, quais as variaveis levam

as empresas a ter inadimpléncia,

e colher dados que permitam identificar as varidveis que provocam a

inadimpléncia nas empresas pesquisadas;
e levantar o perfil sGcio econémico dos devedores;

¢ Identificar o indice de inadimpléncia nas empresas pesquisadas;

e apontar sugestdes de melhoria na forma de aprovagcao de um cadastro.

1.4 DELIMITACAO DO TRABALHO

Os dados desta pesquisa foram levantados a partir de empresas que sao
associadas a CDL Juina e que atuam no segmento de confeccdo. A atividade
principal dessas empresas € 0 comeércio varejista de artigos do vestuario e
acessorios. Outro critério para limitar a pesquisa foi levantar os dados do porte de
cada empresa, optou-se por selecionar apenas as empresas enquadradas na
condicdio de ME - microempresa. Elaborou-se um formulario com questbes
fechadas, que foi aplicado ao proprietario e ou gerente de cada empresa, o qual

também é responsavel pela andlise de crédito.

1.5 JUSTIFICATIVA

Estudos demonstram que as micro, pequenas e médias empresas

representam a maior parte do comércio e por consequéncia possibilitam um grande
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namero de empregos. Para que se mantenham ativas e competitivas, as mesmas
devem oferecer produtos de qualidade, bom atendimento e facilidades de crediario e
pagamento. Mas, tais facilidades de crédito ndo podem prejudicar a saude financeira
das empresas. Pois, a estratégia de se manter atuante no mercado ndo esté ligada
apenas ao ato de vender, a empresa depende também de alcancar boa liquidez
nessas vendas. Mas, nem sempre o comércio tem a devida preocupag¢do com a
liquidez, priorizando apenas as vendas, chegando a aumentar as facilidades para a
aprovacdo do crediario. A fim de evitar tal fato é recomendavel uma atencao
especial ao departamento de andlise de crédito, pois os profissionais que ali
trabalham enfrentam diariamente varios desafios, e, quando despreparados acabam
cometendo varios erros, e por consequéncia, diversos prejuizos a organizacao, em

virtude do alto indice de inadimpléncia.

Esta pesquisa pode se tornar uma importante ferramenta de consulta para
0s empresarios, pois evidenciara qual € o perfil dos clientes inadimplentes, além de
apontar sugestdes da melhor maneira que se deve proceder para aprovacdo de um
cadastro. Com isso os departamentos de analise de crédito e cobranca podem evitar

custos desnecessarios para a empresa.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura da monografia esta dividida em capitulos para melhor

entendimento do leitor.

No primeiro capitulo contém a Introducédo, composta pela contextualizacéo,
pela problematizacédo, pelos objetivos geral e especificos. Além disso, essa primeira

parte traz também a delimitacdo do trabalho e a justificativa.

O capitulo dois traz o referencial te6rico abordando os tépicos de que dao

sustentacao teorica a pesquisa.

No capitulo trés consta a metodologia utilizada para a realizacdo da

pesquisa.

O capitulo quatro mostra a descri¢cdo e a andlise dos dados coletados. E por

fim, o capitulo cinco, com a concluséao.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 VAREJO

A atividade de varejo costuma ser relacionada apenas as empresas de
médio e pequeno porte, porém, quando refletida com mais cuidado pode-se elencar
inUmeras redes de lojas que faturam milhdes com esta atividade. Muitas estdo
ligadas com a comercializacdo de produtos e servicos diretamente ao consumidor
final. Cada vez mais as empresas tém procurado se adequar as exigéncias que o
mercado impde, seja no atendimento como também na eficiéncia e eficacia de seus
processos internos. Esse é o pensamento de Parente (2011, p. 22), que
complementa dizendo que “o varejo consiste em todas as atividades que englobam
0 processo de venda de produtos e servicos para atender a uma necessidade
pessoal do consumidor final”. Nesta mesma linha de raciocinio, Duad e Rabello
(2007, p. 23) dizem que o varejo “[...] trata-se de atividade hibrida, pois sao raros os
gue vendem apenas produtos, assim como aqueles que comercializam apenas

servigos”.

Conforme Parente (2007) o varejo vem crescendo e se consolidando como
atividade empresarial num ritmo acelerado no Brasil e com isso conquistando cada

vez mais consumidores em nosso mercado.

Duad e Rabello (2007) definem o varejista como, aquela instituicdo que cuja
atividade principal € promover a venda de produtos e ou servi¢cos para 0 consumidor

final, tendo isso como sua fonte de receita.

Parente (2011, p. 22) segue ainda relatando a atividade varejista e o papel
de intermediario que a mesma representa nos canais de distribuicdo de mercadoria,
estabelecendo ligagdo direta entre o fabricante, atacadista, e o consumidor final.
Para o autor “os varejistas compram, recebem e estocam produtos de fabricantes ou
atacadistas para oferecer aos consumidores a conveniéncia de tempo e lugar para a
aquisicdo de produto”. Desempenhando cada vez mais o papel proativo na
identificagdo das necessidades do consumidor e na definicAo do que devera ser

produzido para atender as expectativas de mercado.

Segundo Duad e Rabello (2007) o varejista tem a flexibilidade de atuar

ambientes distintos, como segue:
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e varejo loja — que consiste nas atividades desenvolvidas dentro do espaco
fisico preparado para receber os clientes que desejam adquirir os produtos e

servicos oferecidos.

e varejo ndo loja — que efetua vendas fora do ambiente fisico da empresa,
promovendo assim maior comodidade ao cliente, uma vez que o varejista vai

até o mesmo para oferecer seus produtos e servicos.

A atividade de varejo € considerada mais simples de ser iniciada, isso faz

com que muitos empresarios acabem optando pela mesma.

Com isso Parente (2011) relata o que os empreendedores gque ingressam

neste segmento enfrentam.

Competicdo ampliada e os niveis de lucro tendem a deteriorar-se. E
aconselhdvel, portanto, que os varejistas procurem estabelecer objetivos
elevados, pois a concorréncia é extremamente intensa no varejo. Assim, se
seus resultados planejados ndo forem conseguidos, ao menos o varejista
tem uma possibilidade de conseguir resultados operacionais médios. O
varejista que busca somente resultados médios encontrar-se-a
frequentemente com desempenho financeiro préximo do insatisfatorio.
(PARENTE, 2011, p. 57)

2.2 ORGANIZACAO VAREJISTA

As empresas varejistas, de maneira geral, iniciam seu neg6cio com uma
estrutura pequena e de certa forma facil de controlar. Como em toda empresa seu
principal objetivo é se desenvolver e ampliar cada vez mais sua estrutura para
atender mais clientes, oferecendo sempre qualidade e agilidade. Segundo Parente
(2011, p. 372), “para funcionar adequadamente, funcionarios e dirigentes de uma
empresa precisam de uma estrutura organizacional que ajude a direcionar, ordenar

e integrar o trabalho”.

Parente (2011) ressalta que, as empresas varejistas desenvolvem diferentes
formatos estruturais e organizacionais ao longo de sua evolugcdo. Normalmente
guando as empresas Sao peguenas, sua estrutura é simples, porém, a medida que a
empresa vai ampliando seu negdcio e sua abrangéncia de mercado a tendéncia é

que cresca também sua estrutura organizacional.

Mattar (2011, p. 297) complementa ainda que “a estrutura organizacional

sera diferente conforme o tipo, porte e amplitude regional de atuacdo da empresa
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varejista. Um pequeno varejista independente tera uma estrutura pequena e enxuta,

com tarefas concentradas em um pequeno numero de pessoas [...]".

Para atingir os objetivos e manter-se em crescimento constante, Parente
(2011, p. 372) evidencia que “existem quatro principios fundamentais que ajudam a
nortear o desenvolvimento das estruturas organizacionais nas empresas”. O primeiro
€ a especializacdo do trabalho — é um principio presente em todas as organizacdes
independente do porte de cada uma delas, seja no cumprimento de varias funcdes,
guando a empresa € pequena, ou exercendo com maior especialidade determinada
funcdo, quando a empresa for maior. O segundo € a departamentalizacdo — que
define por quem e como os cargos serdo desempenhados nas empresas, aqueles
gue possuem maior afinidade sdo agrupados no sentido de otimizar as tarefas e
processos. O terceiro € a amplitude de controle — refere-se ao numero de pessoas
que deve reportar-se a um supervisor, evidenciando que € mais facil supervisionar
um grande numero de funcionarios quando as atividades desenvolvidas pelos
mesmos sdo semelhantes. O quarto é a unidade de comando — esse principio
orienta a cadeia de comando entre superior e subordinado, o funcionario é

comandado por apenas um supervisor.

Segundo Mattar (2011, p. 298) as empresas com uma estrutura
organizacional mal planejada podem apresentar diversos problemas como: “falta ou
mau gerenciamento da operacéo, tarefas ndo cumpridas, clientes insatisfeitos, falta

de motivagao entre os funcionarios etc”.

Para uma boa administracdo o gestor deve reunir qualidades e implementar
0s principios citados acima a fim de direcionar as atividades que séo desenvolvidas

na empresa.

2.3 TIPOS DE ESTRUTURAS ORGANIZACIONAIS

Parente (2011) ilustra por meio de um organograma ordenado o0s

departamentos que compdem o processo organizacional, como se mostra na FIG. 1.

Ordenar

Identificar Agrupar clar:;eogsre;rm cargos em
tarefas tarefas em T EnlEes il estrutura
especificas cargos organizacio

gestéo e

Figura 1. O processo organizacional em uma empresa varejista.
Fonte: Parente, 2011, p. 373.
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Conforme Parente (2011) cada etapa do organograma desempenha uma

funcao.

e 0 ponto de partida consiste na identificacdo das tarefas que serao
desempenhadas pelo varejista, tais como: reposi¢cédo de produtos, limpeza da
loja em geral, pesquisa de mercado, treinamento de pessoal,

e em seguida as tarefas sédo definidas para cada cargo, atribuindo
responsabilidades pela realizacdo das mesmas, facilitando o desenvolvimento

do trabalho por cada profissional;

e a partir dessa definicdo os cargos com certa afinidade sdo agrupados em
unidades de gestdo, setores ou departamentos, de acordo com critérios de
semelhanca de funcbes, de area geogréfica, de linha de produtos ou de

unidade de negdcio;

e Ja o0s cargos que ndo possuem afinidade ou semelhanca sdo entdo

ordenados em uma estrutura organizacional.

Bowditch e Buono (2004, p. 167) dizem que, “a estrutura organizacional
pode ser definida genericamente como padrbes de trabalho e disposicoes
hierarquicas que servem para controlar ou distinguir as partes que compéem uma
organizagao”. E com isso atribuir e delegar funcbes de maneira mais objetiva sem

prejudicar a atividade comercial da empresa.

Parente (2011) descreve tipos de estruturas organizacionais que dependem

das caracteristicas do varejista e que podem ser adotadas pela empresa tais como:

e estrutura organizacional de pequenos varejistas;

organizacdo com especializagéo funcional;

organizacdo com base geogréafica;

organizacdo com base em linhas de produtos;

organizacdo com base em multiplos fatores.

Bowditch e Buono (2004, p. 167, grifo dos autores) complementam que “um
dos principais conceitos de estrutura organizacional é a divisao do trabalho. Esta se

refere a especializacdo das tarefas e dos papéis dos integrantes da organizagao”.

Estas estruturas sédo adotadas a partir do segmento em que a empresa atua,

possibilitando melhor desempenho nas atividades que serdo desenvolvidas. Para
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Bowditch e Buono (2004) h& véarias maneiras de estruturar uma organizacdo, porém
€ importante assegurar que a estrutura seja adequada para o ambiente e onde a

mesma pretende desenvolver suas atividades.

2.3.1 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DE PEQUENOS VAREJISTAS

Os pequenos varejistas, em geral, iniciam seus negdcios de maneira simples
e com estruturas, tanto fisica quanto de mao de obra, pequenas. Esta é a visdo de
Parente (2011, p. 376) quando diz que “as empresas varejistas pequenas que
operam apenas em uma loja apresentam uma estrutura organizacional bem
simplificada, mas tém se tornado cada vez mais importante e ganhado espaco no

mercado brasileiro”.

Uma loja especializada em confec¢bes ou um supermercado pequeno, por
exemplo, com algumas dezenas de funcionérios, podera utilizar diferentes critérios
(funcionais ou por linha de produtos) para agrupar as diversas fungdes e unidades

de gestdo em uma estrutura organizacional, conforme Parente (2011, p. 373).

A FIG. 2 ilustra o organograma de uma empresa varejista que atua no

segmento de confeccgdes.

Proprietario
Presidente

Encarregado Encarregado
de loja Administrativo e Financeiro

Figura 2: Organograma — loja especializada em confecgdes.
Fonte: Parente, 2011, p. 374.

2.4 DECISAO DE COMPRA

Antes de decidir onde comprar o consumidor costuma percorrer algumas
etapas, onde busca avaliar aspectos positivos e ou negativos do produto ou servigo
gue pretende adquirir, como também de quem pretende adquirir, com isso ele cria

alternativas para tomar a decisao.
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As decisdes de onde e como comprar séo influenciadas por variaveis, como
fidelidade a marcas e varejistas, tempo disponivel para a compra,
caracteristicas do produto, processo de compra adotado pelo consumidor,
horario de funcionamento da loja, localizacdo e todos os outros aspectos de
mix de marketing da loja (PARENTE, 2011 p.128).

Honorato (2004, p. 137) enfatiza o processo de tomada de decisédo na hora
da compra afirmando que “ndo podemos ver o processo de compra de maneira
simplista, pois a decisdo de compra € apenas uma etapa que pode ter comecado
muito antes da decisdo de compra e que, certamente, terd consequéncias muito

tempo depois”.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 118) “diariamente consumidores tomam
diversas decisbes de compra. Muitas [..] empresas pesquisam decisdes
detalhadamente para saber o que, onde, como, quanto, quando e por que 0S

consumidores compram?”.

Por sua vez, as empresas se empenham cada vez mais em manter e atrair
novos consumidores potenciais, demonstrando por intermédio da midia que estao
preparadas tanto para atender necessidades e desejos individualizados, como por

categoria.

Parente (2011, p. 128) assegura que “os varejistas ndo sO6 querem
conquistar a preferencia do consumidor para suas lojas, mas também pretendem

influenciar as categorias e as marcas que os consumidores devem comprar”.

Dentro de cada categoria, existem produtos que dao mais lucro para o
varejista do que outros. As marcas proprias (marcas exclusivas dos
varejistas), por exemplo, sdo produtos de que os varejistas tem grande
interesse em incentivar as vendas, pois ndo so reforcam sua imagem, como
também, em geral, proporcionam maior lucratividade (PARENTE 2011,
p.128).

Apostando em uma atencgéo especial para categorias pré-definidas algumas
empresas procuram canalizar maiores esfor¢gos no sentido de promover o produto ou
servico, atribuindo a0 mesmo mais destaque, precos mais competitivos, maior
variedade. A intencdo € atrair a atencdo do cliente, e atingir os resultados
esperados, tanto na venda quanto na satisfacdo de seu publico alvo. Diante disso
Parente (2011, p. 128) evidencia que “os esforcos de merchandising no ponto-de-
venda exercem uma enorme importancia no processo de compra que se desenrola

na loja”.
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Kotler e Armstrong (2003) reforcam ainda que o0s profissionais precisam
entender como os estimulos de marketing influenciam seu cliente no processo de
decisdo de compra e como esses estimulos sdo transformados em respostas
através do comportamento do consumidor na escolha do produto, na escolha do
vendedor, na frequéncia com que ele realiza compras, no volume de suas compras e

na escolha da marca.

2.4.1 COMPRA PLANEJADA

A compra planejada acontece geralmente como um habito, onde o
consumidor ja tem em mente ou de maneira formal quais sdo suas necessidades e
sdo disciplinados quanto a isso, ndo se deixando envolver pelas promoc¢fes de

produtos que ndo consideram necessarios.

Honorato (2004, p. 137) complementa que a compra planejada “[...] inicia-se
pelo reconhecimento de uma necessidade. Uma vez reconhecida a necessidade
gera-se um problema, e o consumidor precisara identificar o melhor método para

soluciona-lo, motivando-o a atingir esse objetivo”.

Parente (2011) relata como se comporta um consumidor que tem como

hébito a compra planejada.

Como o nome indica, € a compra que o consumidor jA havia planejado
antes de entrar na loja. Muitos clientes fazem listas de compra
antecipadamente. Esse € um procedimento comum em compras rotineiras,
como, por exemplo, em compras de supermercado. Naturalmente, os itens
gue fazem parte dessas listas devem ser considerados compras planejadas.
Existem muitos consumidores, entretanto, que nao elaboram uma lista, mas
definem mentalmente as suas necessidades e confiam em sua memoria ao
longo do processo de compra. Os pesquisadores de mercado devem estar
atentos para ndo cometer o erro de considerarem essas compras como nao
planejadas. (PARENTE 2011, p. 128).

Neste quesito de compra planejada devem-se considerar também os clientes
gue economizam poupando seu dinheiro e programando quando irdo adquirir
determinado produto. Isso geralmente acontece aliado a aquisicdo de um bem de

maior valor, como por exemplo, a aquisi¢cdo de um carro, casa ou terreno.

2.4.2 COMPRA NAO PLANEJADA (RACIONAL)

Os consumidores que tém por habito a compra ndo planejada (racional)

tendem a ser prudentes, e por mais que nao tenham planejado adquirir determinado
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produto, o fazem de maneira racional, avaliando quais os atributos oferecidos pelo
mesmo, como: necessidade de aquisi¢do, preco e qualidade. Estes clientes vém

neste caso uma oportunidade de economizar sem sair de sua rotina de compras.

Conforme Parente (2011, p. 128, grifo do autor) o consumidor que se
enquadra no estilo de compras ndo planejadas, porém racionais “[...] avalia
racionalmente uma nova oportunidade encontrada no ponto de venda e decide
favoravelmente. Uma das situacdes frequentes de compra néo planejada ocorre com
produtos de ‘re-estocagem’, ou seja, categorias ou produtos que o consumidor

compra rotineiramente [...]".

Parente (2011) reforca ainda que, a abordagem por parte do vendedor e os
displays acabam por motivar os clientes a antecipar uma compra, que
provavelmente faria em um futuro préximo. Tal ato pode ser classificado como
compras néo rotineiras, pois, o consumidor ndo havia planejado realiza-la naquela

visita, porém, decidiu antecipa-la, por algum estimulo.

2.4.3 COMPRA POR IMPULSO

A compra por impulso ocorre geralmente quando o consumidor se sente a
vontade no ambiente de compra, ou é estimulado, seja por uma promoc¢ao de preco
ou por mera curiosidade, caso o cliente ainda néo tenha tido acesso ao determinado
produto. Outro fator que pode influenciar para a compra por impulso é o tempo que o

consumidor tem disponivel para realiza-la.

Para Parente (2011), o fato do consumidor estar familiarizado com a loja é
fator que pode influenciar na decisdo da compra nao planejada ou por impulso.
Quanto mais familiarizados os clientes estdo com a loja, maiores sao suas chances
de comprar de forma impulsiva. Em lojas pouco ou ndo conhecidas, os clientes
sentem-se pouco confortaveis para conhecer os produtos da loja, e, portanto,
restringem suas compras aos itens nao planejados. O tempo que o consumidor tem
disponivel para compras também é outro fator que influencia seu comportamento.
Fazer compras com pressa € um fator que desencoraja a compra por impulso. Ja as
ofertas e promocgdes exercem forte influencia para as compras por impulso, muitos

clientes querem aproveitar 0s precos especiais e nao resistem a uma boa promocao.
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Em relacdo as empresas que atuam no segmento de varejo Parente (2011),

descreve que:

Os varejistas procuram estimular a compra ndo planejada em suas lojas
mediante recursos de merchandising e desenvolvendo uma atmosfera
aconchegante e estimulante. Para isso, utilizam cores, iluminagcéo, musica,
fragrancias, que criam um sentimento alegre e de bem-estar, além de
técnicas de merchandising e exposicdo de produtos que estimulem o
interesse e a motivacdo de compra dos consumidores. (PARENTE 2011, p.
129).

Pinho (2001, p. 76) complementa que “o merchandising, portanto, € a

principal técnica de explorar adequadamente o impulso de comprar, principalmente

nos produtos de consumo de massa e de compra por conveniéncia”.

Essas estratégias geralmente sdo utilizadas por parte das empresas para

tornar conhecido, de forma mais rapida, algum produto que esta sendo lancado no

mercado e também para quando é realizada promoc¢éao de precos.

Parente (2011) apresenta uma pesquisa realizada em redes de super e

hipermercados estabelecidos em grandes cidades brasileiras, pela Research

International do Brasil, no ano de 1998 que avaliou de que maneira os consumidores

brasileiros tomam suas decisfes de compra no ponto-de-venda. O resultado dessa

pesquisa mostra que:

metade dos entrevistados utiliza a lista escrita como apoio no planejamento
da compra, tendo essa pratica maior incidéncia nos compradores com renda

alta, nos homens e para compras mensais;

s

apesar do habito das listas de compra, € muito alto o nivel de decisdo de
compra no ponto-de-venda, 85% do total comprado foi decidido na loja;

em média, havia sido programada a compra de 12 itens por pessoa, mas

foram comprados 44 itens, ou seja, 3,7 vezes a mais;

a compra planejada incide especialmente em itens mais basicos: matinais
(leite, café, margarina), arroz, feijao, macarrédo, oOleo, azeite, limpeza (sabéao

em po, detergente) e higiene pessoal (creme dental, sabonete);

0os produtos com maiores indices de decisdo no ponto-de-venda séo
sobremesas lacteas, calcados/vestuario, utilidades do lar, perfumaria,
guloseimas, sobremesas (bolos, pudim, sorvete), produtos congelados, bazar,

sobremesas para preparar, embutidos e enlatados.
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2.5 GESTAO FINANCEIRA

Todas as empresas sejam micro, pequena, meédia ou de grande porte
possuem relacdes financeiras e movimentos de caixa acionadas a partir de decisdes

e funcdes financeiras.

Braga (1989) explica que a organizacdo financeira nas empresas de
pequeno e médio porte, geralmente fica sob a responsabilidade de um dos sécios da
empresa, o qual também desempenha outras funcées. Na maioria das vezes obriga-
0 a deixar a area financeira em segundo plano, por se preocupar e ocupar seu
tempo administrando as demandas ja existentes, ndo dando a devida atencéo a

funcao financeira.

Para Gitman (2002) apud Vital (2012), a area das financas ocupa-se dos
métodos, processos, instituicdbes, mercados e instrumentos envolvidos na

transferéncia de fundos entre pessoas, empresas e governos.

A é&rea de financas é responsavel pela administracdo de todos os recursos
financeiros existentes nas organizacdes. A gestao estratégica das financas permite
ao gestor tomar decisdes acertadas em relacdo ao desenvolvimento de novos
projetos, assegurando que 0s mesmos se concretizem em algo que venha trazer

avancos e beneficios tanto para a empresa como para 0s seus stakeholders.

Braga (1989, p. 37) complementa que o desenvolvimento da fungéo
financeira deve ser uma constante e ocorre a partir da “[...] avaliacdo de grande
namero de informac@es relacionadas com os fluxos de fundos. Essas informacdes
surgem da andlise e interpretacdo dos dados brutos transmitidos através das

demonstracdes financeiras”.

Sendo assim, vé-se que o0 administrador financeiro ndo deve apenas
conhecer numeros, mas também saber administrar 0s recursos financeiros
disponiveis capazes de levar a empresa ao sucesso ou ao declinio. Pode-se dizer
gue seu desempenho é determinante para os resultados operacionais da empresa,
considerando que a maioria das decisbes empresariais ocorre a partir dados

financeiros.
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2.5.1 CREDITO

O crédito ocorre a partir do momento em que ha uma cessao de mercadoria,
servico ou importancia em dinheiro, para um pagamento futuro. Portanto, no
momento em que se dispde a terceiros uma determinada mercadoria, firmando o
compromisso formal por meio de contrato, ou informal como varias empresas ainda
possuem o habito de realizar para gerar um reembolso no futuro, a empresa esta
vendendo a crédito (Cf Santos 2012).

Braga (1989, p. 113) define o crédito como “vender a prazo implica conceder
crédito aos clientes. A empresa entrega mercadorias ou presta servicos em certo
momento e o cliente assume o compromisso de pagar o valor correspondente em

uma data futura”.

Sanvicente (1987, p. 151) afirma que “na economia moderna a utilizacdo do
crédito tanto como método de venda e pagamento quanto sob a forma de arma de

concorréncia entre empresas € um dos mecanismos mais corriqueiros”.

Santos (2012, p. 01) complementa que “crédito, em finangas, é definido
como a modalidade de financiamento destinada a possibilitar a realizacdo de

transagdes comerciais entre empresas e seus clientes”.

Ao oferecer crédito ao cliente a empresa possibilita ao mesmo ter acesso a
um bem ou servico de maneira imediata, iniciado neste momento um compromisso
entre as partes que deve ser saldado no futuro. Para Santos (2012, p. 1) o “crédito
inclui duas noc¢6es fundamentais: confianca expressa na promessa de pagamento, e

tempo, que se refere ao periodo fixado entre a aquisi¢céo e a liquidagao da divida”.

Santos (2012, p. 01) conceitua o crédito a partir do pensamento que
predomina entre os autores que tratam de finangas empresariais como sendo, “a
troca de um valor presente por uma promessa de reembolso no futuro, néo

necessariamente certa, em virtude do fator risco”.

Braga (1989, p. 113) chama atencéo para o fato de que a venda a crédito
implica em riscos do néo recebimento e consequentemente custos para a empresa,

mas mesmo assim, grande parte das transacdes comerciais se realizam a crédito.
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Tendo assim a necessidade de se realizar uma analise cuidadosa do perfil e
da capacidade que cada cliente possui em saldar seus compromissos, antes de

conceder o crédito.

Conforme Santos (2012) o crédito abrange varios tipos de atividades,
atendendo assim diferentes necessidades e segmentos de mercado, conforme
abaixo:

e crédito para pessoas fisicas - em geral sdo utilizados para adquirir produtos e
Servigos, ou seja, bens e servicos que atendam necessidades basicas como

moradia, saude, educacao, lazer entre outros;

e crédito para empresas — estdo ligados a investimentos como ampliacéo,
investimento em tecnologia, aquisicdo de matéria prima, aspectos que
permitem oferecer diferenciais aos seus clientes, atua ainda como um meio

de expandir a area de atuacao da empresa.

O grande interesse das empresas em vender a crédito é aumentar o nivel de
suas operacdes e negocios, diluindo assim os seus custos fixos. A empresa passa a
ganhar em escala, garante Braga (1989), podendo resultar no aumento da

lucratividade.

Diante disso Santos (2012, p. 02) alerta que “no atendimento dessas
necessidades, a questdo do reembolso do crédito deve ser cuidadosamente
analisada, baseando-se na compatibilidade das fontes primarias de receita do cliente

com o plano de amortizagao proposto”.

Em relacdo ao fornecimento de crédito, Santos (2012) enfatiza que:

O gerente de crédito deve lembrar-se sempre, que ao vender um crédito,
esta automaticamente comprando um risco com todos 0s problemas e
beneficios que a transag¢éo envolve. A qualquer momento, acontecimentos
imprevistos e adversos, como 0s decorrentes de recessdo econdmica,
podem afetar fontes primarias de pagamentos de empresas e de pessoas
fisicas, reduzindo a probabilidade de recebimento de crédito. (SANTOS
2012, p. 02).

Tsuru e Centa (2009, p. 20) relatam que “a analise de crédito deve ser tao
mais consistente quanto mais presentes e altos forem os ricos identificados, bem

como a viabilidade e a praticidade de suas conclusdes e recomendagdes”.
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Santos (2012) apud Wesley (1993) destacam os dois fatores que contribuem
para a liberagdo de crédito a clientes que oferecem risco de inadimpléncia a
empresa. O primeiro, representado por fatores internos, esta ligado a falta de
gualidade na anadlise e aprovacdo do crédito por parte dos componentes da area

administrativa da empresa.

Os fatores internos foram agrupados em categorias, assim designadas:
profissionais desqualificados, concentracdo de crédito com clientes de alto risco,

auséncia de modelos estatisticos e controles de riscos inadequados.

A FIG. 3 traz a representacado dos fatores internos.

Figura 3: Fatores Internos
Fonte: Adaptado de Santos 2012, p. 03

O segundo fator apresenta alguns exemplos que estdo ligados a
macroeconomia, relacionados diretamente com a capacidade de pagamento tanto

do tomador de crédito na modalidade de pessoa fisica, quanto de pessoa juridica.

A FIG. 4 traz a representacao dos fatores externos.
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Figura 4: Fatores Externos
Fonte: Adaptado de Santos 2012, p. 03

Segundo Santos (2012, p. 02 apud Wesley 1993), “essa situagado tende a
influenciar na maior concentracdo de crédito com clientes de alto risco, o que pode
resultar na diminuicdo da receita e da lucratividade de empresas e instituices

financeiras”.

Diante disso as empresas devem se preparar no sentido de evitar a
concessdo de crédito para clientes que oferecem riscos, diminuindo assim as

consequéncias negativas que os mesmos podem representar para a empresa.

Nesse sentido, Santos (2012) complementa informando que:

Para minimizar o risco total na concessao de crédito, € pressuposto que as
decisfes sejam realizadas por profissionais qualificados e baseados no
acesso a arquivos de dados munidos com informagbes atualizadas do
cliente, da transagéo de crédito e da conjuntura econdmica. (SANTOS 2012,
p. 04).

Em relacéo a profissionalizacdo dos analistas de crédito Santos (2012 p. 04
e 05) descreve que os mesmos podem buscar “atualizagdo de técnicas gerencias,
principalmente por meio de reunides, palestras e cursos voltados a introduzir e/ou

adaptar conceitos associados com 0s riscos na concessao de crédito”.



30

Os profissionais que atuam nessa area devem estar preparados para
atender diferentes situacdes e clientes, no sentido de realizar uma concessao de

crédito saudavel tanto para o tomador quanto para o credor.

2.5.2 CREDITO AO CONSUMIDOR DO VAREJO

Parente (2011, p. 277) assegura que o “crédito ao consumidor vem se
tornando um servico essencial, muito valorizado, pois permite ao consumidor

comprar no momento e pagar depois”.

O crédito que as empresas varejistas oferecem ao consumidor age de certa
forma no sentido de facilitar a aquisicdo de algum produto ou servico. Se utilizado de
maneira coerente, levando em consideracdo os rendimentos e 0S COMpPromissos
assumidos, pode beneficiar o consumidor, porém o mesmo deve se atentar para

com as condi¢cfes que esse crédito é oferecido.

Parente (2011) analisa o crédito ao consumidor e sua influéncia nas

compras, quando diz que:

Por meio do crédito, as compras sdo estimuladas tanto de produtos de alto
valor, como também as chamadas compras por impulso. No Brasil, em
virtude das altas de juros que tem prevalecido em muitos periodos, de
nossa economia, as condigbes de crédito oferecidas pelos varejistas
exercem grande influencia nas preferéncias dos consumidores. Os
consumidores mais esclarecidos prestam muita atenc&o ao valor das taxas
de juros cobradas pelos varejistas. Para muitos consumidores, entretanto, o
valor baixo da prestacdo passa a ser um fator mais importante do que as
taxas de juros que sdo embutidas nas prestacdes|...] (PARENTE 2011, p.
278) .

Para Damodaran (2004, p. 342) a principal finalidade da empresa ao
oferecer o crédito ao cliente € aumentar as vendas, algumas que poderiam nem

acontecer, por falta de recursos do cliente para pagar a vista.

Parente (2011) cita as modalidades de crédito que os varejistas podem

oferecer aos seus clientes:

e sistema proéprio de crediario — é operado pela propria empresa, por meio de
seu departamento de crédito e cobranca. Com este sistema as empresas
tornam o processo de aprovacao de crédito menos burocratico, estimulando

maior fidelidade e reforcando o vinculo do consumidor com a empresa,;



31

e cartdo de crédito proprio — adotado em geral por grandes empresas, O
varejista opera um cartdo de crédito sob seu nome ou terceiriza a operacéao.
Este sistema é utilizado como forma de oferecer uma facilidade ao cliente;

e sistema de crédito de terceiros — o varejista aceita varios cartbes de crédito de
forma a permitir diversidade, atendendo maior nimero de clientes;

e cheque pré-datados — o consumidor paga suas compras por meio de um ou
mais cheques pré-datados, permitindo adquirir a mercadoria de imediato, para

um pagamento futuro.

Com isso o consumidor possui diferentes opc¢des de crédito ao seu dispor,

assumindo um compromisso de aquisicdo imediata para um pagamento futuro.

2.5.3 POLITICA DE CREDITO

A politica de crédito de uma empresa é definida de acordo com os perfis de
clientes que a mesma pretende atender. Além disso, deve-se considerar a
importancia em manter um equilibrio entre as vendas no crediario e 0os recebimentos
dessas vendas, para ndo comprometer a liquidez da empresa e também os seus

resultados operacionais.

Assaf Neto e Silva (2002,) apud Vital (2012) afirmam que “a politica de
crédito fixa parametros da empresa em termos de vendas a prazo. Na politica de
crédito, estardo os elementos fundamentais para a concessdo, a monitoria e a

cobranca de crédito”.

Atualmente a concorréncia acirrada entre as empresas e 0s objetivos de
vender cada vez mais tem facilitado o acesso ao crédito, porém algumas empresas
acabam por ndo adotar uma politica de crédito adequada para seu nicho de

mercado.

Damodaran (2004) chama atencéo para os custos incorridos no processo de
oferecimento de crédito ao cliente citando dois exemplos, o primeiro esta ligado ao
fato do cliente ndo efetuar o pagamento da aquisicdo realizada, resultando em
perdas para a empresa, mesmo que a divida consiga ser recuperada por meio de
medidas de cobranca e o segundo sdo os juros que a empresa deixa de receber
entre o0 momento da venda e do recebimento da mesma, tornando o dinheiro

imobilizado e impossibilitando assim que a empresa faga novos investimentos.
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2.5.4 ANALISE DE CREDITO

A analise de crédito surge a partir do momento em que se disponibiliza um
bem ou um servico, com uma promessa de pagamento futura, desta forma o
tomador esta assumindo um compromisso e quem ofertou o crédito esta diante de

um procedimento de risco de ndo vé-la cumprida.

Segundo Santos (2012, p. 40) “o objetivo do processo de analise de crédito
€ o0 de averiguar se o cliente possui idoneidade e capacidade financeira para

amortizar a divida”.

Para Schrichel (2000), no processo de andlise de crédito deve-se levar em
consideracdo basicamente trés etapas distintas que sdo: a andlise retrospectiva, a

analise de tendéncias e a capacidade crediticia, conforme segue:

e andlise retrospectiva - trata do histérico do tomador do crédito, permite
identificar o comportamento pregresso por meio de uma investigacdo de

fatores ja ocorridos;

e andlise de tendéncias — consiste basicamente em atribuir projecdes das
condic¢Bes financeiras no futuro, a partir de dados e informacdes concretas do

tomador no presente;

e capacidade crediticia — ocorre a partir da analise das duas etapas anteriores,
levando em consideracdo a capacidade que o mesmo tera para saldar seus

COMpPromissos.

E importante ressaltar que a analise de crédito quanto mais bem aplicada,
maior seguranca e resultado a mesma traz para a empresa, no sentido de efetuar

uma concessao de crédito com menos risco.

2.5.4.1 FASES DA ANALISE SUBJETIVA DE CREDITO

A concessdo de crédito realizada a partir da uma analise subjetiva esta

embasada em uma decisdo individual.

Santos (2012) descreve em que consiste a analise subjetiva:

E baseada na experiéncia adquirida dos analistas de crédito, no
conhecimento técnico, no bom-senso e na disponibilidade de informacdes
(internas e externas), que possibilitem diagnosticar se o cliente possui
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idoneidade e capacidade de gerar receita para honrar o pagamento das
parcelas do financiamento. (SANTOS 2012, p. 42).

Castro Neto e Sérgio (2009, p. 156-57) afirmam que os analistas devem
fazer um estudo sobre o capital de giro que o cliente possui no sentido de avaliar
sua capacidade de pagamento, para se chegar a este determinante “essa analise é
feita conjuntamente com a analise de quocientes, analise de estatisticas, analise
subjetiva e outras. A intencgao [...] € mitigar o risco do ndo recebimento dos valores

concedidos quando das operacdes realizadas”.

Santos (2012, p. 40) apud Gitman (1997) acreditam “que um dos insumos
basicos a decisao final de crédito é o julgamento subjetivo que o analista financeiro

faz para determinar se é valido ou ndo assumir riscos”.

Para Damodaran (2004, p. 343) “em uma analise de crédito comum, os
clientes prestam informacdes sobre suas caracteristicas, capacidade, de

pagamento, capital, garantia oferecida pelo crédito e situacdo empregaticia”.

Segundo Santos (2012) na andlise subjetiva de crédito devem-se levar em
consideracao alguns parametros importantes, que séo tradicionalmente conhecidos
como os 5C’s do crédito, assim elencados na FIG 5 e com a explicacado de cada um

deles em seguida.

Cs do Crédito
Dados do Cliente

Carater —» | Idoniedade no mercado de crédito

Capacidade — » | Habilidade em converter investimentos em receita

Capital —» | Situagao financeira

Colateral —» | Situagdo patrimonial

Condigdes — » | Impacto de fatores externos sobre a fonte geradora de receita

Figura 5: Os 5 Cs do Crédito
Fonte: Santos 2012, p. 40

e carater — faz referéncia sobre a intencdo do tomador do crédito em pagar o

mesmo, seus habitos de pagamento, ou pontualidade e a analise de
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informacdes de mercado sobre seu comportamento com outros financiadores.
Os credores em geral verificam os bancos de dados indicadores como:
registros no SPC - Servico de Protecdo ao Crédito; SERASA - Centralizacao
dos Servicos Bancarios S.A.; BV — Boa Vista Servicos; dentre analise de

referéncias comerciais, referéncias com clientes, bancos e pessoais.

e capital - identifica a situacdo econdmica financeira, se possui bens ou nao,
algo que possa fornecer garantias para o0 cumprimento da obrigacéo.
Usualmente, sdo requisitados os demonstrativos contdbeis em caso de

pessoa juridica e a declaracdo de imposto de renda em caso de pessoa fisica;

e condicdo - identifica a influéncia de fatores externos ao ambiente da pessoa
fisica ou juridica, tais como mudancas macroecondmicas, variacbes de
cambio, sazonalidade de mercados e de produtos. Serve como parametro
para analisar se o0 cliente jA possui muitos compromissos financeiros,
informando que o mesmo pode oferecer riscos caso mais um crédito seja

concedido;

e capacidade — refere-se a habilidade tanto das pessoas juridicas quanto das
pessoas fisicas de gerenciar e converter seus negdcios em receitas, podendo

honrar suas dividas caso necessario;

e colateral - diz respeito a qualidade das garantias oferecidas, a fim de proteger
os credores em situacOes adversas, como por exemplo; quando o tomador
perde a capacidade de pagamento, essas garantias em geral sdo compostas
por bens modveis e imoOveis e apesar de serem dificeis de converter em

dinheiro, contribuem para a diminui¢éo da inadimpléncia.

Com essas informagdes coletadas é mais facil analisar e conceder crédito ou
nao para o cliente, além de proporcionar os dados necessarios para que o analista
atribua um valor adequado e dentro dos limites que o tomador pode honrar. Diante
disso vé-se a necessidade e a importancia dos empresarios investirem em
profissionais preparados e habilitados para atuar no departamento de analise de

crédito e cobranca.
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2.5.4.2 PROCESSO DE ANALISE DE CREDITO PARA PESSOAS FiSICAS

Na andlise de crédito deve conter informacdes pessoais, ligadas aos habitos

e comportamentos do individuo, possibilitando assim que o credor identifique os

dados e informacdes necessarios para proceder na realizagdo da mesma evitando

riscos, caso o crédito seja concedido. Barth (2004, p. 8 grifo do autor) acredita que

“o candidato a crédito sera considerado ‘provavel adimplente’ se suas caracteristicas

forem mais parecidas com as dos tomadores de crédito conhecidos que se

mostraram adimplentes”.

Santos (2012, p. 42-58) apresenta as fases que compde uma analise de

crédito minuciosa, conforme Quadro 1.

QUADRO 01
Fases da analise de crédito para pessoas fisicas

Fases da Analise de Crédito

Objetivo

Analise cadastral

Identificar e tracar o perfil do cliente, por
meio dos dados pessoais, que permitam
levantar a situacéo financeira do cliente.

Anélise da idoneidade

Buscar informacdes junto aos bancos de
dados de protecdo ao crédito, em relacao
ao comportamento do cliente para com
seus credores.

Anélise financeira

Identificar qual é a receita que o cliente
obtém como também qual € o
comprometimento da mesma, permitindo
assim verificar sua capacidade de honrar
NOVOS compromissos para o futuro.

Analise de relacionamento

Extrair dados e informacdes a partir do
relacionamento do cliente, para com seus
credores que permitem analisar sua
capacidade de pagamento.

Andlise patrimonial

Levantar os bens que os clientes possuem,
onde, e quando necessario sdo usados
como garantias em transagoes financeiras.

Andlise de sensibilidade

Identificar 0 guanto os  fatores
macroecondbmicos podem  afetar a
capacidade de pagamento dos clientes.

Andlise do negécio

Levantar informagbes cadastrais que
permitam analisar o0 negocio gerador de
renda do individuo. A atividade autdonoma
pode ser um exemplo.

Parametro para estabelecer o limite de
crédito e o valor do financiamento

Atua no sentido de definir o limite de
crédito para o cliente ndo comprometer sua
renda além da capacidade de pagamento.

Fonte: Adaptado de Santos 2012, p. 42
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Cada uma das fases acima descritas compreendem fatores especificos e

determinantes, como segue:

Santos (2012) reforca, que na analise cadastral “o levantamento e a analise
das informacdes basicas de crédito sdo requisitos fundamentais para a
determinacdo do valor do crédito, prazo para amortizacdo, taxa de juros e, se

necessario, refor¢o ou vinculagcdo de novas garantias”.

A analise da idoneidade segundo Santos (2012).

[...] baseia-se em informagfes extraidas de relatorios gerenciais e de
arquivos de dados de empresas especializadas no gerenciamento de risco
de crédito. No Brasil, a Serasa e a Equifaz sdo empresas que fornecem
sistemas automatizados de pesquisa de restritivos para apuracdo de acbes
executivas, protestos, registros de cheques sem fundos, assim como
qgualguer problema de ordem juridica que afete a idoneidade. (SANTOS
2012, p. 43).

Um dos meios que permitem conhecer a situacdo financeira é a partir da
declaracdo de imposto de renda, fonte que possibilita determinar qual € a renda do
cliente. Santos (2012) informa que “nessa declaragdo, obtém-se o total dos
rendimentos tributaveis liquidos de impostos retidos na fonte recebidos de pessoas
juridicas, o qual, dividido pelo nimero de meses trabalhados no periodo fiscal,

resultara em uma média mensal [...]".

A andlise de relacionamento para Santos (2012) “baseia-se em informacfes
extraidas do historico de relacionamento do cliente com o credor e mercado de
crédito”. Essas informagbes em geral sdo extraidas a partir das referéncias
comercias fornecidas pelos clientes e através de consultas aos bancos de dados de

informacgdes restritivas.

Santos (2012) chama atencado ainda para outro critério que colabora para a

analise e decisao:

Os valores das compras realizadas no periodo recente sdo confrontadas
com a renda comprovada dos clientes, para servir de capacidade de
pagamento pontual das prestacdes. J4 a verificacdo dos itens comprados
no periodo recente, contribui para sinalizar se, de fato, sdo compras
relacionadas com as necessidades de consumo dos clientes; ou se estdo
relacionadas com acdes de golpistas, os quais falsificam informacg6es
cadastrais, financeiras, patrimoniais e de idoneidade, na tentativa de
comprar itens de varias modalidades, visando obter beneficios variados,
como o consumo ou a revenda. (SANTOS 2012, p. 53).

Em relacdo a analise patrimonial, Santos (2012) afirma que “é importante
que os credores obtenham informacgGes sobre o patrimbnio dos clientes, para que
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possam vincula-lo em contratos de crédito, sempre que constarem aumento de risco
e/ou julgarem necessario”, Santos (2012) complementa ainda que deve-se observar
o “valor de mercado, liquidez, existéncia de 6nus e vinculacdo em contratos de

crédito” do patrimdnio existente.

A analise de sensibilidade esta relacionada segundo Santos (2012) com
“‘monitoramento da situacdo macroeconémica [...] uma vez que a ocorréncia de

fatores adversos pode prejudicar a capacidade de pagamento dos clientes”.

Este fator segundo Santos (2012) pode desencadear uma sucessdo de
prejuizos desde o fornecedor até o colaborador. A andlise de sensibilidade deve se
antecipar as situacdes que podem ocorrer em cenarios de recessao através de
simulacdes de atividades econdmicas e resultados financeiros, atuando de forma
preventiva no sentido de contribuir para diminuir e/ou evitar uma gestao que ofereca

risco para o negocio.

A andlise do negdcio para Santos (2012) deve ocorrer “quando as pessoas
fisicas tém suas rendas extraidas de atividade empresarial, liberal ou autbnoma, os
analistas de crédito devem coletar informacdes (cadastrais, de idoneidade e
financeiras) do negdcio e de seus gestores”. Sendo assim deve-se ter acesso aos

dados empresariais e pessoais do cliente.

Quanto ao parametro para estabelecer o limite de crédito e o valor do
financiamento, deve ser um dos principais quesitos em que o analista deve atentar-
se, no sentindo de ndo comprometer a renda do cliente em um percentual maior do

que ele possa honrar.
Relacionado ao limite de crédito, Santos (2012) reforca ainda que:

Para [..] as pessoas fisicas pode ser calculado considerando como
parametro a arbitragem de um percentual sobre a renda liqguida média
extraida da atividade principal [...] e [...] apés a arbitragem do limite de
crédito, ou do valor do financiamento, o procedimento € estabelecer o valor
da amortizacdo, ou prestacdo, que seja compativel com a capacidade de
pagamento do cliente. (SANTOS 2012, p. 57).

2.5.4.3 PROCESSO DE ANALISE DE CREDITO PARA O VAREJO

Cada empresa deve ter uma politica de crédito condizente com seu nicho de

mercado e a realidade financeira do publico que pretende atender. As maneiras que
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cada empresa pratica sua politica de liberacdo de crédito, certamente, possuem
particularidades, porém h& que se ter requisitos basicos que ndo fogem a regras.

Sanvicente (1987) enumera alguns fatores que devem ser observados pela

administracao financeira no processo de analise de crédito:
e fixacdo de critérios para a aceitacao (selecéo) de clientes;

e estabelecimento de limites para a concessédo de crédito, ou seja, os valores

maximos financiaveis pela empresa a cada cliente;
e fixacdo de prazos para pagamento pelos clientes (prazo de crédito);

e formulacdo da politica de cobranca, incluindo métodos de cobranca

(instrumento, agressividade relativa, etc.);

e estabelecimento de descontos por pagamento antecipado, visando acelerar o

recebimento de valores devidos pelos clientes da empresa.

Gitman (2000, p. 520) complementa que as empresas precisam se
preocupar com o limite de crédito que ir4 conceder aos clientes e ndo apenas avaliar

se ele € merecedor de crédito, podendo assim evitar a inadimpléncia.

Quanto mais informacdes a empresa puder captar de seu futuro cliente no
momento em que 0 mesmo almeja a liberacdo de crédito, certamente atribuira mais
seguranca de que a venda a prazo sera liqguidada conforme as condi¢ces
estabelecidas entre as partes.

Os prazos para liberacdo de crédito costumam variar de um segmento para
outro. Mas, geralmente as empresas trabalham a partir de trés fatores principais de

acordo com Matias (2007) apud Vital (2012) para fixar um prazo, como seguem:

e a probabilidade de o cliente ndo pagar; uma empresa cujos clientes operam
em setores de alto risco pode acabar oferecendo condi¢cdes de crédito

bastante restritivas;

e 0 valor da conta; se a conta for pequena, o prazo sera mais curto. O custo de
gestao de contas menores € mais elevado, e os clientes pequenos sdo menos

importantes;
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e a perecibilidade dos produtos; se o valor dos produtos, como garantia, for
baixo e ndo puder ser mantido por periodos longos, menos crédito sera

concedido.

Sendo assim, as empresas do segmento de confec¢gbes devem levar em
consideracao sua atividade comercial, atribuindo os requisitos basicos para analise e
concessao de crédito. Aliado ao prazo que cada analise deve ser realizada com

base no valor final de cada compra.

2.5.5 INADIMPLENCIA

O alto indice de inadimpléncia tem preocupado os gestores de maneira
geral, pois, representa que a populacdo economicamente ativa tem realizado mais
compromissos com compras a prazo do que elevado sua condi¢cdo financeira de

maneira a quita-los.

Esse comportamento do consumidor tem exigido das empresas atitudes
rigidas no sentido de estabelecer politicas de cobranca visando recuperar o crédito
concedido aos seus clientes. Assaf Neto (2003), diz que as politicas de cobranca
sdo definidas pelos varios critérios possiveis de serem adotados por uma empresa,
visando o recebimento, na data de seus vencimentos, dos diversos valores a

receber.

Quando se fala em pagamento com atraso, Matias (2007) apud Vital (2012)
afirmam que, parte dos clientes atrasa o pagamento de seus compromissos, sendo
alguns de forma eventual e outros de forma continua. Os clientes que eventualmente
atrasam, o fazem, normalmente, em razédo de problema temporario ligado a algum
fato imprevisto. Os clientes que habitualmente atrasam, o fazem em razéo de
descontrole continuo financeiro ou para aproveitamento de maior prazo com
consequente menor necessidade de capital. Podem-se considerar aqui atrasos de

até 30 dias da data do vencimento da obrigagao.

Neste sentido Rossetti et al (2008, p. 104) contribui que existem varios
fatores imprevisiveis que acabam contribuindo para o aumento da inadimpléncia do
cliente junto ao seu credor. “Na maioria dos casos a inadimpléncia reflete a queda

da atividade da economia, 0 que, por sua vez, leva as empresas a demitirem, o que
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acaba refletindo ndo apenas nos niveis de emprego, como também na propria rendo

do consumidor”.

Matias (2007) apud Vital (2012) consideram ainda duas caracteristicas de

clientes, aqueles que renegociam e aqueles que ndo pagam, conforme segue:

e pagamento com renegociacdo - sdo os clientes com maior dificuldade para
pagamento, que acabam por renegociar seus débitos junto ao credor. Podem-

se considerar aqui atrasos entre 31 e 180 dias;

e nao pagamento - constitui-se na perda de crédito. Podem-se considerar aqui
atrasos de mais de 180 dias e que passam a fazer parte de acbes de
recuperacdo de crédito, tanto por meio de cobrancas extrajudiciais, judiciais,
protesto, registros em banco de bancos de protecdo ao crédito como do SPC
ou da SERASA, dentre outros.

2.5.6 ADMINISTRACAO DA COBRANCA

A gestdo de uma organizacdo deve estar focada sempre em manter a
empresa em ascendéncia no mercado, com o objetivo principal de obter lucros,
porém, na ansiedade de vender sempre mais, algumas empresas nao atribuem a
devida importancia ao departamento responsavel por administrar as vendas de
crediario e consequentemente por administrar as cobrangas, para Santos (2012, p.
241), “a atividade de concessado de crédito sempre estara exposta ao risco de
inadimpléncia, ou seja, aos prejuizos decorrentes do ndo pagamento de dividas por

parte dos clientes”.

A concessdo de crédito na perspectiva de Rossetti et al (2008, p. 106), s6
deve acontecer se for para implementar as vendas, caso contrario ela deve ser
evitada. Diante disso e para que a empresa possa obter éxito em suas vendas no

crediario, Santos (2012), enfatiza que:

Para minimizar essa exposicéo de risco, € fundamental que os profissionais
de crédito somente liberem os recursos apdés a realizacdo de andlises
minuciosas da situacdo financeira dos clientes, baseadas em suas
informacdes cadastrais e de idoneidade. (SANTOS 2012, p. 241).

Para se concretizar o ciclo de uma venda no crediario deve-se considerar
desde o momento em que o tomador decide optar pelo servico de crediario oferecido

pela empresa, até o momento em que o0 mesmo salde suas parcelas, e assim dé
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possibilidade de gerar um novo ciclo de aquisicdo de bens ou servicos na mesma
modalidade. Porém, a cada novo ciclo o cliente deve passar novamente por uma

analise de crédito, neste sentido Santos (2012) indica que:

A partir da concessdo de crédito, devem monitorar continuamente o
comportamento de pagamento do cliente, fazendo averiguacdes (internas e
no mercado) com o intuito de verificar se ocorreram registros de restricées
(ex.: atrasos, cheques devolvidos, protestos etc.) que comprometem sua
capacidade de pagamento. (SANTOS 2012, p. 241).

Segundo Santos (2012), o monitoramento do cliente € capaz de informar a
empresa em qual condicdo o mesmo se encontra, e se aquele cliente classificado

como idéneo pode se tornar inadimplente ao se deparar com eventos inesperados.

Castro Neto e Sérgio (2009, p. 185) explicam que “as empresas cedentes de
crédito precisam estar atentas ao andamento dos créditos concedidos, monitorando-
0s adequadamente para detectar os sinais [...] que indicam as possibilidades dos

créditos tornarem de dificil recebimento”.

Santos (2012) descreve alguns exemplos de fatores que devem ser
observados no monitoramento dos clientes e que contribuem para evidenciar e
alertar sobre quais sd0 0s riscos que a empresa esta correndo na concessao de
crédito, mesmo com clientes que ja possuem um longo relacionamento com a

mesma, conforme segue:

e restricbes de crédito, tais como cheque devolvidos e protestos, além de

atrasos nos pagamentos;
e controle inadequado das receitas e despesas;

e avaliagdo sob quais condigbes o mercado vem concedendo crédito ao referido

clientes;

e pedidos de prorrogacdo nos vencimentos de dividas, tanto com a empresa

guanto com outras entidades;
e solicitagOes de crédito de forma emergencial;
e acordos contratuais que nao representam as formas habituais;
e diferenca significativa entre projecdes financeiras e dados reais;

e resisténcia em fornecer informacdes financeiras para atualizacdo cadastral.
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Diante disso vé-se que as fungbes desempenhadas pelo departamento de
administragao da cobranga tem papel fundamental no gerenciamento das vendas e

em sua liquidez.

2.5.6.1 PERFIL DO CLIENTE

Santos (2012, p. 242) afirma que “é importante que os credores tracem um
perfil de seus clientes de modo a classifica-los adequadamente”. Partindo deste
principio a empresa terd maior facilidade em classificar o cliente e atribuir condi¢cdes
diferenciadas ao conceder o crédito.

Rossetti et al (2008, p. 104), afirmam que “a adogdo de mecanismos de
cadastro e controle de clientes € um dos primeiros passos na identificacdo do que se

chama perfil da inadimpléncia”.

Santos (2012, p. 242) informa ainda que mesmo tracando um perfil para
classificar os clientes “todas as empresas fazem provisdes financeiras para perdas

com devedores duvidosos em transac¢des de crédito”.

Neste sentido Rossetti et al (2008) complementam que a partir do momento
que a empresa traca o perfil da inadimpléncia a mesma pode comparar e estimar

gue tipo de risco esta correndo ao aceitar vender a prazo.

Sendo assim Santos (2012, p. 242) complementa que “quando tais
provisdes aumentam, sem contrapartida de maior geracédo de faturamento, conclui-
se tratar-se de maior exposicao ao risco de inadimpléncia, ou seja, 0 risco de nao

receber o crédito [...]".

Em se tratando de perfil de cliente inadimplente, Santos (2012) classifica-os

em trés categorias, assim definidas:

e 0 mau pagador — é aquele que se recusa a pagar a divida, além de dificultar

0s contatos de cobranca,

e 0 mau pagador ocasional — é o cliente que, mesmo tendo a intengdo de
pagar, ocasionalmente, deixa de saldar suas dividas, priorizando outros

COMPromissos;

e 0 devedor cronico — € o devedor que por descontrole financeiro, sempre

atrasa 0S seus compromissos, mas, acaba pagando-os.
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Com isso Rossetti et al (2008, p. 104), chamam atencé&o para o fato de que
‘por mais que uma determinada empresa conte com clientes fiéis que pagam em
dia, quando a situacdo econdmica do pais piora, muito provavelmente essa

deterioragao pode ser evidenciada através do aumento da inadimpléncia [...]".

Com isso a partir do momento em que a empresa traca uma politica eficaz
de analise e concessédo de crédito, segundo Santos (2012, p. 243) “[...] os problemas
de gestdo de caixa sao reduzidos com as provisdes, tais como os decorrentes de
descasamentos entre entradas e saidas diarias do caixa, que forcam muitas

empresas a tomar empréstimos em instituicées financeiras [...]".

2.5.6.2 MEDIDAS PREVENTIVAS

Para Santos (2012, p. 243) “caso haja constatagdo de que o cliente esteja
enfrentando dificuldades financeiras comprometedoras de recuperacdo do crédito,

os credores devem analisar a possibilidade de renegociag¢ao do saldo devedor”.

Tal medida deve ser tomada partindo de alguns critérios, a fim de, promover
entdo a possibilidade de pagamento por parte do tomador e consequentemente o
recebimento por parte do credor, evitando assim o prejuizo decorrente do crédito
concedido. Rossetti et al (2008, p. 104), complementam que “a politica de crédito
adotada pela empresa deve fornecer os parametros necessarios para se decidir se
um cliente merece ou néo receber condi¢cdes mais facilitadas para o pagamento de

suas compras”.

Santos (2012, p. 243) chama atencao para um dos critérios que a empresa
deve adotar na busca de uma nessa renegociacdo de divida vencida, que é “[...]
para negociar créditos problematicos € essencial que os credores conhegam
minuciosamente a situacdo financeira do cliente, para que as novas condi¢des

sejam compativeis com sua capacidade de pagamento”.

Para Castro Neto e Sérgio (2009, p. 185) “a negociagdo e a renegociagao
sdo muito importantes para definir a forma pela qual o crédito sera quitado. Uma
avaliacdo coerente sobre a situacdo do crédito permite ao analista avaliar a real

possibilidade de reaver o crédito”.

Santos (2012, p. 243) complementa que para essa negociacdo atuar de
forma a promover o pagamento da divida “é fundamental diagnosticar as causas de
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suas dificuldades financeiras e, por fim, obter todos os dados possiveis que

permitam uma renegociagao objetiva que leve a recuperagéo do crédito”.

A partir do momento em que as empresas se veem obrigadas em oferecer
negociacdes e renegociacfes de saldos devedores como forma de evitar o nao
recebimento dos mesmos, Santos (2012) chama atenc¢éo para alguns beneficios que

devem ser oferecidos aos clientes, conforme segue:

Dentre as acbes preventivas para reduzir as perdas com inadimpléncia,
destacam-se a reducdo do preco ou da taxa de juros embutida no crédito, o
alongamento do prazo de amortizagdo e o abatimento do saldo devedor
através da concesséo de descontos.(SANTOS 2012, p.243).

As medidas acima citadas tendem a facilitar o recebimento por parte das
empresas de dividas por muitas vezes ja consideradas perdidas.

2.5.6.3 FUNCAO E PROCEDIMENTOS DE COBRANCA

Santos (2012, p. 243) define que “a fungdo da cobranca € a de recuperar
créditos em atraso de uma forma que néo cause prejuizos financeiros aos credores,

nem comprometa a idoneidade dos clientes no mercado de crédito”.

Castro Neto e Sérgio (2009, p. 185) apud Silva (2007, p. 175) definem a
funcdo do processo de cobranga como “um conjunto de fatores, normas, métodos e
diretrizes criadas pelos gestores da empresa e que nhormatiza as acdes e
procedimentos de recuperagao de créditos”. Santos (2012) complementa ainda que,
as empresas devem adotar diversos métodos de cobranca, a fim de recuperar o

crédito total ou parcialmente, como segue:

e contato via telefone — esta forma de contato € a primeira medida que o credor
deve adotar como procedimento de cobranca. Deve-se ter em méaos uma

proposta de negociacado, aléem do historico de pagamento do cliente;

s

e envio de comunicado — esta medida é para relembrar o cliente do
compromisso financeiro que o0 mesmo tem para com a empresa. De forma
cortés, a empresa informa até quando ela espera a quitagdo, caso isso nédo
ocorra a empresa deve enviar entdo outra correspondéncia, com conteudo

mais enfatico.

e visitas in loco — essa medida costuma ser mais eficaz em localidades

pequenas onde os clientes sao facilmente encontrados, permitindo assim a
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regularizagdo do crédito, tornando-a ndo funcional em muitos casos pela

dificuldade de localizar o devedor.

cobranca terceirizada — deve ser utilizada a partir do momento em que as
medidas acima citadas ja tiverem sido usadas sem obtencdo de éxito. A
terceirizacdo da cobranca é uma boa opcdo, desde que observe a relagédo
custo/beneficio, ou seja, a relacdo entre os gastos e o0s valores a serem
recuperados, além da confirmacéo da efetividade e sucesso da terceirizada

na recuperacdo dos créditos;

protesto judicial — é caracterizado pelo processo litigioso representado por
protesto ou por acao judicial e deve ser a ultima medida a ser considerada

pela empresa no momento da cobranca.

Sobre o protesto judicial, Santos (2012, p. 245) afirma que “esse é o0 passo

mais severo no processo de cobranca, sendo uma alternativa que prejudica

sensivelmente os negocios do cliente, via divulgacdo de sua falta de idoneidade no

mercado de crédito”. A partir do momento em que a empresa decide realizar a

cobranca judicial a mesma deve estar segura de que promoveu todas as tentativas

possiveis para o recebimento da divida, neste sentido Santos (2012) orienta que:

Antes de recorrer aos procedimentos litigiosos, os gestores de cobranca
devem procurar convencer os clientes quanto aos maiores beneficios da
boa reputacdo no mercado de crédito. Para isso devem apresentar-lhes
argumentos inibidores a inadimpléncia, tais como: dificuldade de obtencgéo
de novos financiamentos; acesso a novos financiamentos condicionados a
vinculacdo de garantias patrimoniais; pagamentos de precos e taxas de
juros elevados etc. (SANTOS 2012, p. 245).

Sendo assim vé-se que as empresas devem adotar as medidas mais

adequadas para com seu publico, considerando o valor e quantidade de transacdes

de crédito que as mesmas realizam.
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3. METODOLOGIA

E a descricdo de todo procedimento utilizado desde a elaboragdo até a

conclusao de uma pesquisa ou um projeto.

A especificacdo da metodologia é a que abrange o maior numero de itens,
pois responde a um sO tempo as questdes: Como? Onde? Com que?
Quanto? Isto é, como pesquisar, onde pesquisar, com que instrumento de
pesquisa e quanto a utilizacdo dos dados, como as informacfes obtidas serdo
codificadas, descritas e interpretadas. (FIGUEIREDO; SOUZA, 2010 p. 130).

Neste trabalho foram utilizadas pesquisas bibliogréficas, a pesquisadora
procurou estudar as obras que contemplassem de forma especifica 0 tema em
guestdo, e também aquelas sobre administracédo financeira, de forma a ampliar o
seu campo de pesquisa. Para Cervo; Bervian (2002, p. 83) “no ambito de uma
pesquisa bibliografica, por exemplo, ndo queira o estudante se propor a resolver o
problema em si, mas apenas levantar as informacfes necessarias para melhor

compreende-lo”.

Quanto a concepc¢do a pesquisa tem carater exploratério, para Gil (2009, p.
41) a pesquisa exploratéria pode “proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses”. Gil (2009, p. 41)
complementa ainda que a pesquisa exploratéria “tem como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicbes. Seu planejamento €,
portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracdo dos mais

variados aspectos relativos ao fato estudado”.

Quanto a natureza dos dados trabalhados a pesquisa pode ser considerada
qualitativa, pois buscou descrever quais sdo 0S comportamentos empresariais e 0s
comportamentos das pessoas que estdo envolvidas em uma negociacdo de
concessao crédito e facilidades de pagamentos. A pesquisa qualitativa “consiste na
elaboracdo consciente e organizada dos diversos procedimentos que orientam a
realizacdo do ato reflexivo, ou seja, a operacdo discursiva da mente do
pesquisador”. (FIGUEIREDO; SOUZA, 2010 p. 77).

Em relacdo a pesquisa qualitativa Figueiredo; Souza apud Minayo (2010)

reforcam que:

[...] a abordagem qualitativa responde a questBes muito particulares. Ela se
preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ser
guantificado. Ou seja, ela trabalha com o universo de significados, motivos,
aspiracfes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco
mais profundo das rela¢gbes, dos processos e dos fenbmenos que n&o
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podem ser reduzidos a operacionalizagdo de variaveis (FIGUEIREDO;
SOUZA apud MINAYO 2010, p.83).

O proposito desta pesquisa € identificar erros e sugerir medidas que auxiliem
os profissionais na analise e concessao de crédito, neste sentido Figueiredo; Souza
(2010, p. 84) complementam que no método qualitativo “o pesquisador & um
participante ativo, ele interage em todo o processo, compreende, interpreta, e

analisa os dados a partir do significado das informagdes coletadas”.

A pesquisa foi aplicada em empresas que atuam no segmento de confeccgao,
localizadas no municipio de Juina, Estado de Mato Grosso. O formulario da
pesquisa foi dividido em cinco partes. A primeira parte teve como objetivo identificar
a empresa, a partir das respostas de 10 perguntas. A segunda parte identificou o
entrevistado, a terceira parte busca relatar quais os procedimentos internos que a
empresa procura implementar para analisar e oferecer a aprovagdo do crédito ao
cliente. Ja a quarta parte faz uma andlise dos fatores externos que influenciam na
venda e também na inadimpléncia e finalizando a quinta parte da pesquisa relata

quais séo os processos adotados no momento da cobranca ao cliente.

Das 20 (vinte) empresas selecionadas, obteve-se 16 (dezesseis), formularios
respondidos, sendo que 01 (um) formulério foi respondido até a questdo numero 02
(dois) da parte trés, conforme apéndice, pelo fato da empresa realizar apenas
vendas a vista e pelo cartdo de crédito, com isso a mesma nao efetua o cadastro de

seus clientes.

As guestdes da entrevista foram fechadas, porém com a possibilidade do
entrevistado optar por mais de uma resposta no sentido de relatar as atividades que

de fato a empresa desenvolve no seu dia-a-dia.

3.1 ANALISE DOS DADOS

As analises dos dados partiram de informacdes levantadas pelas entrevistas
realizadas nas empresas selecionadas e também a partir da base tedrica
desenvolvida pela pesquisa bibliografica, que permitiu um maior entendimento sobre

como os fatores que a andlise de crédito influencia na empresa.

Para Figueiredo (2004, p. 143), “ao interpretar as informacgdes obtidas

busca-se encontrar todos 0s aspectos que se aproximam, ou seja, que trazem aquilo
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que € comum e possivel de se transformar em dados capazes de mostrar
resultados”. Com isso cabe-se concluir que os dados levantados devem possibilitar
maior clareza nas informacdes que a empresa necessita para contribuir na gestéo

da mesma.

3.2 LIMITACAO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada junto a microempresas associadas ao CDL Juina
que atuam no segmento de confeccdo. Para tanto, elaborou-se um formulério com
questdes fechadas e aplicado ao proprietério e ou gerente de cada empresa, o qual

também é responsavel pela andlise de crédito de seus clientes.

No sentido de contribuir e facilitar o entendimento do leitor o resultado da

pesquisa foi tabulado e segue apresentado através de graficos.

Sendo assim, os resultados desta pesquisa ndo devem ser generalizados
para todas as demais empresas que atuam no mesmo segmento na cidade de

Juina.
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4. ANALISE E RESULTADOS
4.1 ANALISE DA PESQUISA APLICADA NAS EMPRESAS

Na primeira parte, até a oitava questao o formuléario se refere a identificacéo

do estabelecimento pesquisado.

A andlise entdo comecou a partir da nona questao que, busca saber quantos
anos a empresa esta no mercado da cidade de Juina - MT.

W Até 05 anos
M De 05 al10anos

® mais de 10 anos

GRAFICO 1: Tempo de fundacdo da empresa
Fonte: Dados Pesquisa 2013

A partir do resultado obtido observa-se que 44% das empresas que atuam
neste segmento estdo no mercado de 05 (cinco) a 10 (dez) anos, e as empresas que

ja atuam no municipio por mais de 10 (dez) anos representam 31%.

A gquestdo 10 informa se a empresa atua no mesmo segmento desde a sua
fundacéao.
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HSim

H N3o

GRAFICO 2: Atuacgéo no Mercado
Fonte: Dados Pesquisa, 2013

Esta questdo evidenciou que 87% das empresas entrevistadas atuam no
segmento de confeccdo desde sua fundacgédo, este indicador € um bom indicio de
gue estas empresas iniciaram suas atividades com o propésito de se firmarem no

mercado.

A parte Il identifica o entrevistado pelo nome, cargo que ocupa e grau de
formacdo académica. A grande maioria estd na posi¢cdo de socio proprietario, 0os
qguais desempenham também a atividade de analista de crédito, poucas sdo as

empresas que possuem empregados ocupando a funcdo de gerente.

Sobre o grau de formacdo académica pelo GRAF. 3 identifica-se que 81%
dos entrevistados possuem apenas ensino médio, fator que mostra que a maioria
das empresas tem em cargos estratégicos pessoas sem formacdo académica em
Administracdo, o que pode comprometer o nivel das decisbes, pois elas,
provavelmente, sdo tomadas de forma empirica, sem embasamento tedrico.
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H Ensino Médio
M Ensino Superior

™ Superior Incompleto

GRAFICO 3: Grau de formacdo académica do entrevistado
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Dos 13% dos entrevistados que possuem grau superior vé-se no GRAF. 4
que o0s mesmos estdo subdivididos em trés éareas, Administracdo, Letras e
Contabilidade. Sendo que aqueles que fazem Contabilidade ainda néo terminaram o
curso. Com isso fica nitida a importancia dos empresarios buscarem ampliar seus

conhecimentos técnicos no sentido de contribuir para o seu negacio.

B Administracdo
W | etras

= Contabilidade
(Incompleto)

GRAFICO 4: Area de formacdo académica
Fonte: Dados Pesquisa 2013

A gquestdo 05 (cinco) pergunta had quantos anos o entrevistado ocupa o

cargo na empresa.
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H Até 01 ano
m De 01 203 anos

W Acima de 03 anos

GRAFICO 5 — Quanto tempo o entrevistado ocupa o cargo
Fonte: Dados Pesquisa 2013

O resultado exposto no GRAF. 5 mostra que a maioria dos entrevistados, ou

seja, 69% atuam no cargo acima de 03 (trés) anos.

A parte lll traz dados que permitem a analisar importantes variaveis para
aprovacdo de crédito (fatores internos). A primeira pergunta quer saber se a

empresa vende a prazo. O resultado dessa pergunta esta no GRAF. 6.

0%

B Sim

H Ndo

GRAFICO 6 — Opcdes de venda da empresa
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Das empresas entrevistadas 100% confirmaram que efetuam vendas a

prazo. No sentido de complementar a questdo respondida no GRAF. 6, o0s
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entrevistados foram questionados sobre quais sao a op¢des de venda a prazo que
0S mesmos oferecem aos seus clientes, as respostas estdo demonstradas no
GRAF. 7.

M Cartdo de Crédito de
Terceiros

m Cheque + Cartdo Terceiros +
Duplicata

H Cheque + Cartdo Terceiros

m Cartdo + Duplicata

B Cheque + Cartdo Terceiros +
Duplicata + Boleto

M Cheque + Boleto + Cartdo
Terceiros

GRAFICO 7 — Opgdes de pagamentos
Fonte: Dados Pesquisa 2013

O GRAF. 7 demonstra que 63% das vendas a prazo acontecem por meio de
cheque pré-datado, cartdo de crédito de terceiros e duplicatas. A andlise de crédito é
feita pelas préprias empresas, que realizam a aprovacdo de forma menos
burocratica, estimulando maior fidelidade e reforcando o vinculo do consumidor,
conforme Parente (2012) que trata do crédito ao consumidor do varejo. Deve-se
considerar que a partir do GRAF. 7 serdo levados em consideracao a resposta de 15
(quinze) empresas, pois 01 (uma) das entrevistadas vende apenas a vista e por
meio do cartdo de crédito de terceiros.

Dando sequencia a pergunta 03 (trés) questiona se a empresa possui
departamento responsavel pela andlise de crédito, o resultado dessa pergunta esta
demonstrado no GRAF. 8.
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0%

M Sim (proprietério e ou
gerente)

W Ndo

GRAFICO 8 — Responsabilidade pela analise de crédito
Fonte: Dados Pesquisa 2013

O GRAF. 8 apresenta que 100% das empresas possuem analise de crédito,
em que 0S responsaveis por essa analise sdo 0s sOcios-proprietarios e ou 0s
gerentes. Evidenciando entdo que nao ha um departamento especifico para analisar
se o crédito deve ou nédo ser fornecido a determinado cliente, entretanto esta funcéo
estd sob a responsabilidade de pessoas especificas, e ndo acontece de maneira

aleatoria na organizacao.

No sentido de complementar a resposta da pergunta relacionada ao GRAF.

08 tem-se a seguinte questao, conforme GRAF. 9.

mSim

M Nao

GRAFICO 9 — Nivel de capacitacio dos analistas
Fonte: Dados Pesquisa 2013
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O GRAF. 9 apresenta que 67% dos profissionais que atuam na analise e
liberacdo de crédito possuem algum conhecimento e informacg&o sobre a area, o que
indica que eles podem ter mais precisédo e seguranc¢a quanto aos procedimentos que
devem ser adotados para evitar a liberacdo de crédito ao cliente que oferece risco
de inadimpléncia a empresa, enquanto 33 %, ndo buscam ou ainda ndo buscaram
capacitacdo para trabalhar no setor, podendo inclusive comprometer a saude

financeira da empresa em funcao de seu despreparo.

A questdo 5 identifica onde os profissionais que participaram de

treinamentos e capacitagcéo o fizeram.

m Na propria empresa
B Consultor externo

= ASCOM/CDL

GRAFICO 10 — Onde busca realizar as capacitagbes
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Dos entrevistados que informaram possuir informacdes especificas sobre
uma analise e concessao de crédito segura, 50% participaram de cursos e ou
treinamentos com consultor, onde o mesmo foi realizado fora da empresa, e 30 %

participaram de tal capacitacao dentro da prépria empresa.

A pergunta 6 questiona sobre quais 0os parametros pessoais o analista leva

em consideragdo na hora de aprovar o crédito.
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0%

0%
o] |

W Cardter

H Capital
Condicdo

B Capacidade

i Colateral (garantias)

GRAFICO 11 — Caracteristicas que influenciam na aprovagédo do crédito.
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Conforme o GRAF. 11, o item considerado de maior relevancia para a
aprovacao do crédito foi o carater, representado por 93% das opinides. O carater faz
referéncia sobre a intencdo do tomador do crédito em pagar o mesmo, seus habitos
de pagamento e pontualidade. O item capital identifica a situacdo econbmica e
financeira do tomador de crédito, se possui bens ou ndo. Na opinido dos
entrevistados este componente da analise de crédito ndo influencia na decisédo de
aprovar ou ndo o cadastro do cliente. Em relacdo ao item condicdo, que indica a
vulnerabilidade do cliente quanto aos fatores externos, como por exemplo,
mudancas macroecondmicas, 0s entrevistados também n&o citaram. Ja a
capacidade, que se refere a habilidade de gerenciar e converter seus negécios em
receitas, podendo honrar suas dividas caso necessario, foi mencionada por 7% dos
entrevistados. Colateral também nao foi citada em virtude de se tratar das garantias
que o tomador oferece no sentido de honrar com seus compromissos financeiros,
em geral é composta por bens moveis e imoveis e convertidas em dinheiro em caso
de inadimpléncia, e para o segmento em questao ndo ha necessidade de exigir tal

parametro em virtude dos valores envolvidos nas vendas a prazo.

A questdo 7 busca identificar se a empresa efetua consultas do CPF do

cliente e quais bancos de dados séo consultados.
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M Serasa
W SPC
W Qutros

B Nenhum

GRAFICO 12 - Utilizag&o de sistema que auxilia na concesséo de crédito.
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Diante do GRAF. 12 é possivel constatar que 47% das empresas fazem
consultas ao banco de dados da Serasa que centraliza informacfes cadastrais
guanto ao histdrico de anotacédo de inadimpléncias, tanto de pessoas fisicas quanto
de juridicas, assim como o banco e dados do SPC, que foi citado por 46% dos
entrevistados como um meio que € consultado no sentido de oferecer auxilio na
analise e na concessdo do crédito, e 7% dos entrevistados informaram que nao

realizam consultas em nenhum banco de dados.

A questdo numero 08 solicitou informacdo da periodicidade que a empresa

realiza consultas a banco de dados de protecdo ao crédito.

® Em todas as compras

B A cada um ano

® Somente na abertura do cadastro
m Quando o cliente comecga a

manifestar atrasos nos pagamentos

W Na abertura e quando apresenta
atrasos

® N3o consulta

GRAFICO 13 — Procedimento de consultas aos dados do cliente.
Fonte: Dados Pesquisa 2013
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O GRAF. 13 indica que 40% das empresas entrevistadas tém o hébito de
fazer consultas juntos aos bancos de dados de protecdo ao crédito apenas quando o
cliente abre o cadastro e 20% so6 faz a consulta quando o cliente comeca manifestar
atrasos nos pagamentos das parcelas. Isso demonstra que a grande maioria das
empresas estd exposta ao risco de inadimpléncia por parte dos clientes, haja vista
que 13% n&o realizam consultas e apenas 7% informaram realizar consultas em

todas as compras efetuadas pelo cliente.

A guestdo 09 busca saber se os analistas realizam algum contato no sentido

de obter referéncias sobre o comportamento financeiro do cliente.

H Comercial
m Comercial e Bancaria
Bancaria

H Pessoal

B Nenhuma delas

GRAFICO 14 — Levantamento de referéncias
Fonte: Dados Pesquisa 2013

No GRAF. 14 pode-se observar que 73% das empresas buscam alguma
referéncia sobre seu cliente sendo que 67% delas sdo comercias, estando
relacionadas ao carater de seu cliente através do comportamento que 0 mesmo tem
diante de seus demais credores e 6% procuram saber como € o comportamento de
seu futuro cliente junto aos bancos e demais credores comerciais. Observa-se ainda
que 27% dos entrevistados ndo consideram a referéncia relevante na aprovagédo do

crédito.

Dando sequéncia aos procedimentos internos das empresas quanto aos
processos de analise e aprovacao de crédito a pergunta 10 questiona se apés a

aprovacao ha um limite pré-fixado no valor.
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GRAFICO 15 — Limite para venda a prazo
Fonte: Dados Pesquisa 2013

O resultado obtido para a pergunta acima apresentou conforme o GRAF. 15
que 80% das empresas estabelecem limite para o valor da compra a prazo,
enquanto 20% néo utiliza este critério em suas vendas no crediario. O simples fato
de ndo estabelecer um limite para o cliente pode ser um fator gerador da
inadimpléncia, pois o cliente pode acabar realizando compras nao planejadas ou por

impulso e por consequéncia ndo ter possibilidade de honra-las.

A pergunta 11 foi direcionada as empresas que estabelecem um limite no
valor da compra a prazo de seu cliente.

W 10% do saldrio
W 20% do saldrio

M 30% do saldrio

GRAFICO 16 — Atribuig&o de limites nas compras a prazo.
Fonte: Dados Pesquisa 2013
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O GRAF. 16 demonstra que 67% dos entrevistados atribuem o limite de
crédito nas compras a prazo, levando em consideracdo o comprometimento de 30%
do salario do tomador, enquanto 17% e 16% consideram o limite ideal 20% e 10%
do salario, respectivamente. Diante disso as empresas devem estar atentas em
comprometer o menor indice possivel, pois, devem contar com os imprevistos que
podem ocorrer na vida financeira do cliente, que irdo refletir em consequéncias

negativas para a empresa.

A pergunta 12 procura saber se a empresas realiza atualizacdo cadastral.

B A cadaano
M A cada trés anos

1 Ndo faz atualizagdo

GRAFICO 17 — Atualizag&o cadastral
Fonte: Dados Pesquisa 2013

A maior parte das empresas somando 60% atualiza as informacdes de seus
clientes a cada um ano, 13% o faz a cada trés anos e 27% informaram n&o realizar
tal procedimento. Estes indices podem se justificar pelo fato de serem empresas
pequenas com numero reduzido de funcionarios, ndo havendo possibilidade ou
mesmo habito de realizar tal atualizacdo em todas as compras efetuadas.

A pergunta seguinte de nimero 13 questiona sobre qual o indice de cliente
que tem o crédito suspenso apds sua aprovacao.
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GRAFICO 18 — Crédito suspenso
Fonte: Dados Pesquisa 2013

O GRAF. 18 indica que na maioria, somando 80% sdo de até 10% dos
clientes que apresentam problemas de inadimpléncia e por consequéncia tém seu
crédito suspenso junto as empresas entrevistadas; 13% dos entrevistados informam
que de 10 a 20% dos clientes tém o crédito suspenso e 7% dos entrevistados

informam que de 20 a 30% dos clientes tém o crédito suspenso.

A questdo 14 procurou saber se dos clientes com crédito suspenso quantos

por cento se tornam inadimplentes, e se enquadram nas dividas incobraveis.

0%

o%ﬂ

m0al0%

m10a20%
m20a30%
m30a40%

B Qutros

GRAFICO 19 — Percentual de clientes inadimplentes
Fonte: Dados Pesquisa 2013
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Conforme o GRAF. 19, 67% dos entrevistados responderam que até 10%
dos clientes que obtém liberagdo para efetuar compras a prazo se tornam
inadimplentes com dividas vencidas e atrasadas num periodo superior a 180 (cento
e oitenta) dias; 27% dos entrevistados informaram que esse indice representa de 10
a 20% de sua carteira de clientes, e 6% dos entrevistados informaram que esse
indice chega a atingir de 20 a 30% de seus clientes. Este fator esta diretamente
relacionado a uma analise de crédito sem o estabelecimento de critérios rigorosos

para aprovacao.

A gquestdo de numero 15 buscou levantar e informar qual o género que

apresenta maior indice de inadimpléncia nas empresas.

B Feminino

H Masculino

GRAFICO 20 — Género que apresenta maior indice de inadimpléncia.
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Sobre o qual 93% das empresas entrevistadas informaram que as mulheres
sdo maioria quando se trata de atrasos nos pagamentos, sendo que apenas 7% dos
entrevistados apontaram que os homens devem mais. Pelo fato da pesquisa ser
realizada em forma de entrevista houve ressalvas e justificativas quanto ao indice
tdo elevado da inadimpléncia feminina, alguns entrevistados alegaram que em geral
a mulher adquire confec¢des tanto para si propria, quanto para sua familia, e a partir
do momento que ocorre um aperto financeiro familiar isso acaba por comprometer

também seu nome junto aos credores.

A pergunta numero 16 procurou levantar qual a faixa etaria que apresenta
maior indice de inadimpléncia.
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GRAFICO 21 — Faixa etaria inadimplente
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Diante das respostas obtidas percebe-se que 47% dos entrevistados
informaram que o maior indice de inadimpléncia ocorre com clientes de 28 a 33 anos
de idade, 33% indicaram que o maior indice de inadimpléncia ocorre na faixa de 23
a 28 anos e 20% detectam esse indice de inadimpléncia com maior frequéncia nos
clientes de 18 a 23 anos de idade. Este fator pode relacionar-se com a falta de
educacédo financeira e o estimulo ao consumismo, cada dia mais evidenciado nas

propagandas e promogdes realizadas pelas empresas.

A parte IV analisa as variaveis para aprovagdo de crédito, levando em
consideracao fatores externos de abrangéncia macroecondmica sobre 0s quais a

empresa nao possui total controle.

hY

A pergunta estd relacionada a economia de maneira geral e procura
identificar qual fator é predominante e pode desencadear descontrole financeiro,

provocando a inadimpléncia dos tomadores junto aos seus credores.
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GRAFICO 22 — Variavel que contribui para inadimpléncia
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Em relacdo a economia cada entrevistado percebe essas influéncias
negativas de diferentes maneiras, 27% acreditam que a inflagdo pode provocar
aumento na inadimpléncia de seus clientes, 7% relaciona a paridade cambial, 20%
alegam que a responsavel pela elevacédo da inadimpléncia é a carga tributaria, 33%
informam que a concorréncia provoca o alto indice de inadimpléncia e 13%
relacionam a inadimpléncia dos clientes as altas taxas de juros. Observando o
GRAF. 22 e diante dos fatos relatados em entrevista a concorréncia é a responsavel
pelo maior indice, os entrevistados alegaram que pelo fato de agir de forma desleal
com categoria, 0os concorrentes facilitam a venda mesmo para aqueles clientes que

ja possuem débitos para com outras empresas.

A pergunta 02 procura saber o que atrai o cliente para comprar.



W Vitrine

M Propaganda

B Promocdes

H Sempre encontra o
produto desejado

B Vitrine e produtos
desejados

m Vitrine, propaganda e
produtos

GRAFICO 23 — Atrativo na compra
Fonte: Dados Pesquisa 2013
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Diante do GRAF. 23 observa-se que 47% relacionam as vendas realizadas

em sua loja ao fato de que o cliente sempre encontra o produto desejado e 23%

alegam que o fator principal € a vitrine, as propagandas que a empresa realiza

representam 12% da opinido dos entrevistados, a combinacdo dos fatores vitrine ao

fato de encontrar o produto desejado e vitrine, propaganda e os produtos desejados

representarem 6% cada.

A pergunta 03 enfatiza qual a variavel que influencia o cliente na hora da

compra.

0%

B Variedade nas opges de
produtos

B Facilidades nos
pagamentos

1 Variedades de produtos e
facilidades no pagamento

B Insisténcia do vendedor

GRAFICO 24 — Influencia da decisdo de compra
Fonte: Dados Pesquisa 2013
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Diante da questdo proposta 75% dos entrevistados apontaram que a
principal influéncia na hora da compra € o fato dos clientes terem uma variedade de
produtos que estdo a venda, facilitando e influenciando sua decisdo de compra, 19%
atribuem a influéncia na compra as facilidades de pagamento que séo oferecidas e
6% alegam ser as variedades nas opc¢des de produtos juntamente com as

facilidades nos pagamentos os fatores que influenciam.

A V parte do formulario foi elaborada para identificar quais s&o os

procedimentos que a empresa costuma adotar na cobranca aos seus clientes.

Na pergunta numero 01 levantou a informacao de quem efetua as cobrancas

das parcelas em atraso.

0%

mSim

HN3o

GRAFICO 25 — Responsabilidade pela cobranca
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Diante do GRAF. 25 pode-se constatar que foi unanime a resposta da
pergunta que se refere ao responsavel pela cobranca aos clientes, onde 100% dos
entrevistados analisam, concedem e também efetuam a cobranca de seus clientes.

Com isso €& importante frisar que as empresas ndo contam com cobrancas

terceirizadas.

A pergunta seguinte busca saber com quantos dias ap0s o vencimento do

titulo a empresa realiza o primeiro contato.
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M De 01 a 05 dias
M De 05 a 10 dias
= De 10 a 20 dias

GRAFICO 26 — Periodo para realizar a primeira cobranca
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Dos entrevistados, 20% informaram que realizam o primeiro contato de 0 a
10 dias de vencimento, 27% informaram fazer o primeiro contato num periodo de 05
a 10 dias ap6és o vencimento, e em sua grande maioria representando 53% diz

realizar o primeiro contato entre 10 a 20 dias depois da parcela vencida.

Dando sequéncia a pergunta anterior a questédo 03 (trés) procurou identificar

qual é o meio utilizado para esse primeiro contato.

B Contato telefdnico
B Cobranca presencial
1 Envio de comunicado

B Cobranca terceirizada

GRAFICO 27 — Meio utilizado na cobranca
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Dentre os entrevistados em sua maioria representando 93% realizam este
primeiro contato por meio telefénico, buscando lembrar seu cliente sobre sua
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compra que foi efetuada e ndo esta com saldo quitado, também procura saber se
houve algum imprevisto pessoal que o tenha impedido de realizar o pagamento, h4

ainda o indice de 7% que efetua a cobranca presencial.

A pergunta seguinte procura saber a eficiéncia dessa cobranca.

m0a10%
m10a 20%

M 20a 30%

H Acima de 30%

GRAFICO 28 — Clientes que pagam ou renegociam as dividas
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Diante dos resultados apresentados pelo GRAF. 28, 47% dos entrevistados
informaram que acima de 30% de seus clientes buscam pagar ou renegociar o titulo
em atraso nesse primeiro contato, 33% apontaram que a procura por pagamento ou
renegociacao é de 20 a 30% dos clientes, 13% indicou que de 10 a 20% dos clientes
buscam pagar e 7% alegou que apenas de 0 a 10% dos clientes comparecem a
empresa para efetuar o pagamento ap0s o primeiro contato. E possivel observar que
as empresas determinam o prazo de pagamento ao cliente, mas, apds o vencimento
ndo realizam a cobranca imediata, 0 que acaba gerando o endividamento e a falta
de compromisso por parte do cliente em saldar sua divida, a empresa acaba

arcando com o 6nus dessa venda.

Finalizando o formulario foi realizada a pergunta 05.
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GRAFICO 29 — Clientes que n&o pagam ou renegociam as dividas
Fonte: Dados Pesquisa 2013

Em relacdo a cobranca foi questionada na pergunta 05 (cinco) qual o
percentual de clientes que permanecem em débito com a empresa mesmo depois
das cobrancas efetuadas, pode-se observar por meio do GRAF. 29, que 73% dos
entrevistados alegam que de 0 a 10% de clientes se tornam inadimplentes, 20%
informam que esse indice chega de 10 a 20% de clientes e 7% alega que 0s
inadimplentes chegam a atingir de 20 a 30% dos clientes. Com isso cabe aos
analistas que no caso em questdo sdo em grande maioria também os proprietarios
efetuarem uma andlise mais detalhada, buscando evitar indices de inadimpléncia tdo

altos, o que acaba comprometendo a saude financeira da empresa.
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5. CONCLUSAO

Diante do problema identificado definiu-se optar por realizar o estudo de
caso junto as empresas associadas a CDL Juina, que atuam no segmento de

confeccdo e que estdo enquadradas no porte de microempresa.

Embora o segmento de vestuario comercialize produtos considerados de
necessidade basica de todo ser humano, ele é altamente dindmico e competitivo.
Para conquistar os clientes, as lojas de confec¢bes oferecem muitas variedades de
produtos aumentando as opc¢des de compra, além de diversas facilidades nos
pagamentos. Todos esses fatores contribuem para estimular o consumo, levando o
cliente a comprar, ndo apenas para atender suas necessidades, mas principalmente
para atender os seus desejos. E quando as compras acontecem de forma
exagerada e sem controle, podem deixar o cliente sem condi¢des financeiras para
cumprir os seus compromissos assumidos, gerando assim inadimpléncia para o seu

credor.

Podem-se destacar varios fatores que contribuem para o fato gerador de
inadimpléncia, quais sejam: auséncia de educacgao financeira, onde o cliente néo
possui controle sobre o que ganha e o que gasta, compras ndo planejadas, compras

realizadas por impulso que acabam comprometendo o orcamento.

A terceira parte da pesquisa aplicada nas empresas selecionadas procurou
saber quais sdo os procedimentos internos adotados na organizacdo, para evitar
uma venda a prazo ao cliente que oferece risco de se tornar inadimplente. Obteve-
se o resultado demostrando que a maioria procura estar atualizada com informacoes
e meios de tornar a analise de crédito mais segura. No sentido de evitar a liberacéo
de crédito para aqueles clientes que se enquadram no perfil do inadimplente mau
pagador que simplesmente se recusa e dificulta o acesso para efetuar a cobranca. O
mau pagador ocasional que deixa de honrar seus compromissos geralmente por
algum imprevisto e o devedor crbnico que ndao possui controle financeiro e em
virtude disso ndo consegue pagar todos os compromissos de crédito que assume.
Por outro lado algumas empresas ainda nao se utilizam de informacfes cadastrais
do tomador de crédito disponiveis em sistemas de consulta, no sentido de

possibilitar a identificacdo do comportamento dele em relagdo ao pagamento dos
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compromissos com outras empresas, como também se 0 mesmo possui condi¢cdo e

ou capacidade de pagamento.

Alguns dados do perfil socioeconémico do mau pagador foram identificados
pela pesquisa. Ficou claro que as mulheres sdo as grandes responsaveis pela
inadimpléncia para a grande maioria das empresas entrevistadas. E 80% dos
inadimplentes estédo na faixa etéria de 23 a 33 anos.

A quarta parte procurou levantar as variaveis relacionadas aos fatores
externos, com uma visdo macroeconémica, buscando identificar qual a relacéo e a
consequéncia desses fatores para a inadimpléncia, uma vez que o principal objetivo
da empresa € vender sua mercadoria, porém a mesma deve se atentar as situacoes
gue fogem ao seu controle, para assim efetuar uma venda que permita completar

seu ciclo natural, sem causar prejuizos.

A quinta parte da entrevista se ateve aos procedimentos de cobranca que
séo efetuados junto aos clientes que apresentam atrasos, onde foi possivel observar
gue a maioria aguarda um periodo muito longo de tempo para realizar o primeiro
contato e isso pode ser um fato que contribui para aumentar o indice de
inadimpléncia por parte do cliente, gerando assim perdas e comprometimento

financeiro da empresa.

Com isso, é permitido dizer que a funcdo do analista de crédito para
apresentar um bom desempenho requer conhecimento, habilidade, disposicdo e
tempo. O profissional dessa funcdo deve identificar o maior nimero possivel de
informacgdes do tomador do crédito no sentido de estabelecer um relacionamento de
confianga, permitindo assim uma decisédo segura, de aprovacdo ou nao do crédito ao
cliente. Fato que ndo ocorre nas empresas entrevistadas, pois em grande parte € o
sécio, gerente ou proprietario que acumula essa funcéo, ndo dispensando a atencéo
gue a mesma requer, gerando assim um indice de 10% de inadimpléncia na maioria
das empresas entrevistadas, em um nimero pouco menor de empresas esse indice
de inadimpléncia é de 10 a 20%, e em 6% das empresas entrevistadas este indice
chega a atingir de 20 a 30% de inadimpléncia, o que acaba comprometendo a saude

financeira da organizacao perante seus fornecedores.

Diante disso e no sentido de evitar e diminuir tais indices a empresa deve

estabelecer critérios menos flexiveis para selecionar sua carteira de clientes, como:
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pré-fixar quais serdo os limites de crédito a quem o tomador tera direito nas suas
compras, como também quais serdo 0s prazos para oS mesmos efetuarem os
pagamentos. A partir do momento em que identificar o minimo de atraso se utilizar
de meios para identificar o motivo da ocorréncia e efetuar a cobranca e em casos
necessérios faze-la de forma enérgica. E por fim, estimular os clientes a efetuarem
pagamentos antecipados ao vencimento, visando assim acelerar os recebimentos,

mantendo o giro em caixa.
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APENDICE A - FORMULARIO DA PESQUISA - ESTUDO DE CASO

A presente pesquisa tem como objetivo analisar a inadimpléncia em meédias
empresas que atuam no segmento de confec¢cdes do municipio de Juina, Estado de
Mato Grosso. O resultado deste estudo serd usado como base para o TCC -
Trabalho de Conclusdo de Curso a ser apresentado pela académica Elaine Costa,
orientada pela Prof.2 Me. Terezinha Marcia de Carvalho Lino. O formulario da
pesquisa € dirigido ao proprietario, socio, gerente ou colaborador nas micro
empresas associadas da ASCOM/CDL Juina que atuem no segmento de confeccéo.
Todos os dados recolhidos serdo utilizados unicamente para o fim acima
mencionado. Por isso, conto com a sua colaboracdo e desde ja, agradeco a
participacéo.

PARTE | — IDENTIFICACAO DA EMPRESA

1) Razao Social:

2) Nome Fantasia:

3) Logradouro:

4) Bairro:

5) Cidade:

6) Telefone: (__ ) -

7) E-mail:

8) Site:

9) H& quantos anos a empresa foi fundada?

10) A empresa atua no segmento de confeccao desde sua fundacao?

Sim( ) N&o ()

PARTE Il — IDENTIFICACAO DO ENTREVISTADO

1) Nome:
2) Cargo:

3) Qual sua formacgao?
Ensino Médio ( ) Ensino Superior ( )

4) Se tiver ensino superior, informe a area de formacéo:
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5) HA quanto tempo ocupa este cargo?

Até 1 ano( ) dela3anos( ) acimadetrésanos( )

PARTEIIl — ANALISE DAS VARIAVEIS PARA APROVACAO DE CREDITO
(fatores internos)

1) A empresa efetua vendas a prazo?
Sim( ) Né&o ( )

2) Quais as opc¢Oes de pagamento para as vendas a prazo que a empresa oferece

ao cliente?
Cartao de Crédito Proprio () Cheque Pré-datado ( )
Cartédo de Crédito de Terceiros ( ) Duplicata ( )
Boleto ( ) Outros ()

3) A empresa possui um departamento responsavel pela anélise de crédito?
Sim( ) Nao ( )

4) Os profissionais que atuam no departamento de analise crédito recebem

treinamentos sobre como fazer uma analise de crédito segura?
Sim( ) Nao ( )

5) Se a resposta da questao anterior for positiva, responda a presente questao.

Onde o treinamento é realizado?
Na propria empresa () consultor externo ( ) ASCOM/CDL ( )

6) Para a aprovacao da analise de crédito a empresa leva em consideracéo quais

parametros pessoais do cliente?
Carater () Capital ( ) Condicdo ( ) Capacidade ( ) Colateral ( )

7) A empresa utiliza qual sistema de protecdo que contem um banco de dados que

auxilia na analise e concessao do crédito ao cliente?
Serasa ( ) SPC () Outros () Nenhum ( )

8) Com que frequéncia a empresa utiliza os sistemas de prote¢cdo ao crédito para

renovar o cadastro dos clientes?

Em todas as compras () A cadaumano ( )
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Somente na abertura do cadastro ( )
Quando o cliente comecga a manifestar atrasos nos pagamento ( )

9) O Departamento de analise de crédito procura levantar informacdes do

comportamento financeiro do cliente por meio de quais referéncias?
Comercial ( ) Bancéaria( ) Pessoal ( ) Nenhuma delas ( )
10) A empresa estabelece um limite de crédito no valor da compra a prazo para o
cliente?
Sim( ) Né&o ( )
11) Em caso afirmativo na questéo 10, qual a forma de calculo do limite de crédito:
10% do salério ( ) 20% do saléario ( ) 30% do salario ( )

12) De quanto em guanto tempo a empresa atualiza o cadastro completo do cliente

(endereco, telefone, faixa salarial, referéncias)
A cadaano( ) a cadatrés anos ( ) nao faz atualizacéo ( )

13) Apos a aprovacao do cadastro qual o percentual de clientes que tem o crédito

suspenso?
0alo( ) 10a20( ) 20a30( ) 30a40( ) Outros( )

14) Qual é o percentual de clientes que se tornam inadimplentes sob as vendas a

prazo que sua empresa realiza?
0alo( ) 10a20( ) 20a30( ) 30a40( )Outros( )
15) Qual o género apresenta maior indice de inadimpléncia na sua empresa?
Masculino ( ) Feminino ( )
16) Qual a faixa etaria de cliente que apresenta maior indice de inadimpléncia?
18 a23 anos ( ) 23 a28anos( ) 28a33anos ( )

33a38anos( ) 38a50anos( ) 50 anos acima ( )
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PARTE IV — ANALISE DAS VARIAVEIS PARA APROVACAO DE CREDITO

(fatores externos)

1) Em relagdo a economia, qual a varidvel que provoca maior indice de

inadimpléncia junto a sua empresa?
Inflacéo ( ) Paridade Cambial ( ) Carga Tributéaria ( )
Concorréncia( ) Taxas de Juros Elevadas ( )
2) O que leva o cliente a realizar uma compra em sua loja?
Vitrine () Propaganda ( )
Promocdes ( ) Sempre encontra o produto desejado ( )
3) Na hora da compra seu cliente se deixa influenciar por:
Variedade nas opc¢des de produtos ( ) Insisténcia do vendedor ( )

Facilidades nos pagamentos ( )

PARTE V — DEPARTAMENTO DE COBRANCA

1) O Departamento que efetua a andlise de crédito € o mesmo que efetua a

cobranca ao cliente inadimplente?
Sim( ) Nao ( )

2) A partir de quantos dias ap6s o vencimento da parcela a empresa efetua o

primeiro contato com o cliente?
OlaO5dias( ) O5al0dias( ) 10a20dias( )

3) Qual é o meio utilizado pela empresa para efetuar cobranca ao cliente com

parcela em atraso?
Contato telefénico ( ) Envio de comunicado ( )
Cobranca presencial ( ) Cobranca terceirizada ( )

4) Em relacdo a pergunta anterior numero 3, qual o indice de cliente que busca

pagar ou renegociar a divida com a empresa ap6s o contato?
0al0% ( ) 10a20% ( )

20a30% ( ) acima de 30% ( )
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5) Dando sequéncia ainda a questdo 3, qual é o percentual de cliente de sua

empresa que ndo paga as parcelas em atraso e nem procura renegocia-las?

0al10%( ) 10a20% ( ) 20a30% ( ) acima de 30% ( )



