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RESUMO

O processo de analise de crédito para as empresas em geral ndo € novidade,
sobretudo caso considere-se essa pratica para o meio bancario. Entretanto, para o
segmento de telefonia, que até alguns anos atras convivia com caréncia desse
servico, provavelmente, a pratica da analise de crédito ndo possuia a devida
importancia na gestao do negécio.

Nesse contexto, o presente trabalho tem como objetivo avaliar a atual Politica de
Crédito Corporativa da Telet S/A, a qual determina que seja analisado crédito dos
clientes corporativos que habilitam mais de 10 linhas. O estudo foi desenvolvido
avaliando-se os percentuais de inadimpléncia desse segmento de clientes, de forma
que pudessem ser observadas as diferencas existentes entre os clientes que sao
avaliados o crédito daqueles que nao sao. Os dados foram extraidos do sistema de
Business Intelligence (Bl) disponivel na Telet, sendo que o periodo estudado foi de
janeiro de 2001 a abril de 2002. De modo a atingir o objetivo proposto, os indices de
inadimpléncia foram avaliados de forma segmentada em quatro grupos gerenciais,
quais sejam: Ciclos de Faturamento, Tempo de Casa do cliente na base, Regides de
Faturamento e Método de Pagamento.

Os indices de inadimpléncia foram estudados a fim de ser observado se as
diferencas existentes entre as médias analisadas eram estatisticamente
significativas, indicando assim, dentre as segmentagdes, quais apresentavam as
maiores e menores semelhangas no comportamento dos pagamentos efetuados,
caso fosse feita a opgao de alteragao do critério.

Como resultado geral deste estudo, pode-se observar que os indices de
inadimpléncia dos clientes que habilitam até 10 linhas sao significativamente
superiores se comparados aos indices totais da inadimpléncia, indicando assim que
a alteragdo do critério de analise resultaria em provaveis redugdes de perda
financeira para a Telet.



ABSTRACT

The process of credit analysis for companies in general isn’t new, especially if
this procedure is considered for the banking sector. However, for the telephony
sector, which until a few years ago experienced lack of this service, most likely the
procedure of credit analysis didn't have the due importance in the business
management.

In this context, the present paper has the purpose of evaluating the current
Corporate Credit Policy of Telet S/A, which determines that the credit for corporate
clients that will use more than 10 telephone lines should be analyzed. The study was
carried out by evaluating the percentage of default in this segment of clients so that
the differences between evaluated and non-evaluated clients could be observed. The
data were obtained from the Business Intelligence (Bl) system available at Telet, the
studied period spanning January 2001 to April 2002. With the intent of meeting the
proposed goal, the default rates were assessed in a segmented fashion in four
management groups, namely: revenue cycles, client residency time in the base,
revenue regions, and payment methods.

The default rates were studied so as to observe if the existent differences among
the analyzed means were statistically significant, indicating thus, amongst
segmentations, which ones showed the greatest and least similarities in the behavior
of payments done, in the event that the option of criterion change was chosen.

As an overall result from this study, it can be observed that the default rates of
clients using up to 10 telephone lines are significantly higher if compared to total
default rates, indicating thus that a change to the analysis criterion would result in
probable reduction of financial loss for Telet.
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1 INTRODUGAO, DEFINICAO DO PROBLEMA, JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O Plano Real completou em julho/2003 nove anos de vigéncia. De todos os
planos de estabilizacdo econdmica implantados na histéria do Brasil, nos ultimos
tempos, este foi 0 que teve mais sucesso na contencao da alta de precos. Para
tanto, basta que se compare a inflagdo acumulada do periodo de jul./94 a maio/00
que foi de 86,44%, contra a inflacdo de 111,58% somente dos meses de mai/94 e
jun/941, os dois meses que antecederam a implantacdo do plano. Com a
estabilidade da moeda, os consumidores puderam planejar melhor seus orgamentos,
e com isso dar fim a anos de demanda reprimida. Nessa linha, houve também uma
facilitagdo na concessao do crédito. Os juros, que até entdo eram muito elevados,
passaram a ser mais atraentes aos consumidores e, com iSsO, O cCONsSUMO

aumentou.

O resultado foi uma euforia que ha muito tempo néo se via, em que, de um lado,
estavam os consumidores diante de ofertas e de maiores facilidades para realizagao
das compras. Do outro lado, estavam os comerciantes que com a perspectiva de
aumento das vendas, vislumbravam maiores lucros e expansao dos negdécios. Nesse
contexto, se de um lado houve descontrole de gastos por parte dos consumidores,
os comerciantes, no afa de aumentar suas receitas, vendiam a crédito sem uma

analise mais rigorosa das condigbes apresentadas pelos clientes (MARTIN, 1997).

T INPC/IBGE
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Entretanto, nesse periodo, o Plano Real também se deparou com a recessao
econdmica ocorrida entre os anos de 1997 e 1999, quando o pais enfrentou sérios
problemas de credibilidade que abalaram a confianca dos credores externos no pais,
motivados pelas crises da Russia e da Asia (BRUM, 2001). Na ocasido, a equipe
econdmica do governo teve de langar mao de alguns instrumentos para evitar a volta
da inflacdo, sendo que o principal foi 0 aumento da taxa de juros. Essa recesséo
trouxe a queda dos niveis de producdo e o consequente desaquecimento da
economia, trazendo consigo o fantasma do desemprego. Nessa esteira,
consumidores que haviam assumido dividas por conta de compras a prazo, de uma
hora para outra, encontraram-se sem emprego e sem renda. Essa constatagéo pode
ser verificada pelo aumento do numero de cheques devolvidos pela 22 vez que, em
1999, atingiu 24 milhdes contra 13 milhdes ocorridos em 1995, ou seja, um

crescimento de 84,62%?2.

A inadimpléncia tornou-se um grande problema para o empresariado em geral,
motivando em muito que empresas fechassem suas portas e demitissem seus
funcionarios. Nessa linha, muitos comerciantes reclamaram dos bancos que de
forma indiscriminada passaram a disponibilizar taldes de cheques a seus clientes,

sem ser suficientemente rigorosos na abertura das contas.?

Porém, quem seriam os culpados por esta situacdo? Os bancos, o governo, 0s
comerciantes ou os consumidores? O governo, pelo seu lado, instituiu que a
guantidade maxima de folhas de taldo de cheques gratuitas fosse de dez, visando
com isso diminuir o uso indiscriminado do cheque. Os demais também deveriam
fazer a sua parte. Os consumidores planejando melhor suas compras, néo gastando
nem assumindo dividas que nado tinham certeza que poderiam paga-las. Os
comerciantes, por sua vez, deviam praticar cada vez mais a sua capacidade de
negociar. Além disso, deviam preocupar-se em efetuar uma analise melhor
elaborada de seu cliente, sendo que, para tanto, existe uma série de métodos ja
consagrados, como, por exemplo, o Credit Scoring, que permite aumentar a

eficiéncia das operagdes de crédito (SILVA, 2000), reduzindo a inadimpléncia e, ao

2 SCI/EQUIFAX
® Associagao Nacional das Instituictes de Crédito, Financiamento e Invest. (ACREFI)
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mesmo tempo, preservando o bom relacionamento entre empresal/cliente. Além
disso, os comerciantes devem ter consciéncia que o processo de crédito se
fundamenta na obtencgéo de informagdes e na divulgagdo das mesmas internamente

dentro da empresa.

Na verdade, no dia a dia de uma empresa ou de uma instituicdo financeira, as
variaveis informacdo x aprovagcdo sao bastante lembradas quando o assunto é
concessdo de crédito. E pratica de mercado ouvir-se esta afirmagdo: “o
conhecimento é inversamente proporcional ao poder de aprovagao do crédito”, ou
seja, quem mais conhece o tomador do crédito menor poder de aprovagao tem. Por
este motivo, € fundamental a existéncia da sinergia entre as areas de vendas e de
crédito, cujo estabelecimento de pré-requisitos minimos de informacdo tornam o
processo de prospeccao mais agil e seguro, a comegar pelo preparo de uma visita

ao potencial cliente.

Segundo Schrickel (1997, p. 13), é intrigante constatar que “...ndo existe analise
de crédito certa, porém existe a analise de crédito errada...”, ou que, “...nd0 existe
crédito mal dado, existe crédito mal julgado...”, sendo que tal decorre do continuo
aprimoramento e aprendizado da andlise de crédito. E praticamente impossivel
possuir pleno dominio sobre todas as variaveis relacionadas a analise de crédito,
uma vez que sempre existira uma situagdo nova que nao havia acontecido antes.
Esta situagcdo nova servird de aprendizado para casos futuros, ja que a pratica do
dia a dia e a repeticdo € que tornarao mais rica a experiéncia adquirida na analise de

crédito.

Analisando agora o mercado de telecomunicagbes sob o aspecto de crédito
antes do processo das privatizagdes ocorrido em 1998, era encontrado um mercado
altamente deficitario e carente desse servigo, o que possibilitava a essas empresas,
na eépoca, a praticamente escolherem aqueles clientes que melhores condigdes
financeiras possuiam e ai habilitavam o servico. Atualmente, todo este processo se
alterou. Hoje em dia, diariamente, vendedores saem as ruas na busca de identificar
e conquistar aqueles clientes de primeira linha, e também, aqueles que até o final do

ano de 1998 nao tinham acesso a este servigo.
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Diante dessa nova realidade que se apresenta, torna-se fundamental a
observancia de critérios bem definidos de analise de crédito, que visem a reduzir ao

minimo a possibilidade de prejuizo financeiro no futuro.

Na verdade, este estudo visa a exclusivamente analisar o segmento corporativo
do mercado de venda de servico de telefone moével, pelo motivo de que esse
segmento, dentro do mercado de telecomunicagbes vem demandando uma atencéo
muito especial por parte de todas as operadoras desse servico, pela facilidade na
abordagem dos clientes e também na divulgagdo dos servigos oferecidos. Esta
situacado tem motivado as empresas desse segmento a criarem planos de pregos e
servigos diferenciados, bem como a venderem aparelhos com precos subsidiados,
como forma de atrair cada vez mais os clientes interessados em adquirir um telefone

celular.

Na Telet S/A., o faturamento dos clientes corporativos representa atualmente
35% do valor total faturado, com indice de crescimento de 8% a 10% ao més. Para
demostrar a representatividade do mercado corporativo dentro da Telet, a seguir,
serdo apresentados os valores faturados nos anos de 2000 e 2001 dos clientes
pessoas fisicas e corporativos, bem como os niveis de crescimento de ambos onde
projeta-se que, até o final do ano de 2002, os valores faturados dos clientes

corporativos ultrapassem aqueles das pessoas fisicas.
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Em razdo da representatividade desses clientes conforme apresentado, este
estudo focaliza-se exclusivamente no segmento de clientes corporativos em
detrimento do segmento de pessoas fisicas, mais especificamente, na analise de
crédito para clientes corporativos que somente habilitam mais de 10 linhas, uma vez
que somente para esse perfil de cliente que é realizada a analise de crédito. Enfim,
este estudo tera como objetivo este questionamento, sendo que no final sera
proposta a alteracdo ou manutencdo dessa politica com base na analise numérica

dos levantamentos efetuados.

Nesse aspecto, ainda, é importante esclarecer que a Politica de Crédito
atualmente utilizada pela Telet, determina o seguinte procedimento de crédito

quando da habilitacdo de linhas para clientes corporativos:
E realizada a analise de crédito quando:
- Cliente habilita mais de 10 (dez) linhas;
- Cliente possui menos de 1 (um) ano de atividade;

- Cliente possui alguma restricdo de crédito junto as empresas prestadoras de

informacoes restritivas.
Nao é realizada analise de crédito quando:
- Cliente habilita menos de 10 (dez) linhas;
- Cliente possui mais de 1 (um) ano de atividade;

- Cliente ndo possui qualquer restricdo de crédito junto as empresas

prestadoras de informacdes restritivas.

A verificagcao sobre a eficacia dessa segregacao, quando da analise de crédito, é

0 que se espera observar ao final desse estudo.
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Na verdade, a administragao do risco de crédito nos ultimos 20 (vinte) anos, em
face do mundo cada vez mais competitivo e globalizado, cujos meios de
comunicacgao e os recursos financeiros migram de méo em mao numa velocidade
surpreendente, as empresas e as pessoas deparam-se com um de seus principais

limites estratégicos da atualidade, qual seja, a capacidade de negociar.

No Brasil, principalmente, onde até a treze anos atras a competicdo entre as
empresas era efetuada somente em nivel de mercado interno, verificou-se uma
grande mudanga, uma vez que as empresas passaram a ficar expostas a
competicdo com novos concorrentes do mercado externo, que por possuirem mais
conhecimento em seus mercados de atuacio, tornaram-se muito mais produtivos,
conseguindo assim vender seus produtos e servigcos com qualidade e pregos mais
competitivos e atraentes (SCHRICKEL, 1997).

Nessa conjuntura, muitas empresas preocupam-se tanto em vender que
cometem demasiadamente um dos principais pecados capitais na gestdo do
negocio, que é justamente a falta de uma analise de crédito baseada em métodos
cientificos, buscando, quando muito, a verificagcdo se o tomador dos recursos possui
garantias suficientes, quando o fundamental nesta area seria identificar a

capacidade de pagamento no futuro, pois € la que ocorrera ou nao a solvéncia.

Diante dessa nova realidade que se apresenta, os conceitos de analise de
crédito e negociacdo devem passar certamente por uma revisdo contemplando
técnica e postura. O empresario que nao buscar se atualizar no segmento de crédito
estara comprometendo sua operagao, mesmo considerando o tempo em que opera
na praga. Atualmente, vive-se em uma fase de “mudancga de paradigma”, em que o
ponto de referéncia para o empreendedor considerar como viavel determinado
negocio esta em constante mutagéo, exigindo uma atencao redobrada e muita visao
de futuro, adequada as tendéncias que a globalizagdo acabou trazendo a realidade
(SANTOS, 2000).

Como objetivo geral deste estudo, pretende-se analisar a atual politica de

Crédito Corporativo da Telet que determina que seja realizada analise de crédito
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somente dos clientes que habilitam mais de dez linhas, sendo que, como objetivos

especificos, estardo sendo considerados trés aspectos:

- Estudar os percentuais de inadimpléncia dos clientes corporativos através da

analise efetuada com quatro segmentagdes de clientes;

- Analisar os critérios de segmentagao utilizados para concessao de crédito as

Pessoas Juridicas;
- Avaliar a necessidade de alteracao dos critérios utilizados.

No segundo capitulo, sdo apresentados os fundamentos teéricos sobre crédito,
sua utilidade e importancia. Sado destacadas as fases da analise, as informagdes que
sdo coletadas e analisadas com relacdo a empresa, bem como de seus socios,

além, é claro, das garantias que sao oferecidas.

No terceiro capitulo, € dado destaque a empresa que esta sendo analisada e ao
grupo econdmico ao qual a mesma faz parte. E ressaltado o mercado de telefonia
movel no estado do Rio Grande do Sul, bem como o aspecto da concorréncia.
Finalmente, é informado como a Area de Crédito esta inserida na estrutura atual da

empresa.

No quarto capitulo, € apresentado o método de pesquisa que foi utilizado e a
forma para a extracdo dos dados e suas segmentacbes. Nesse capitulo, é

informado, também, o sistema ao qual as informacdes foram coletadas.

No quinto capitulo, sdo relacionados os resultados obtidos com a pesquisa, onde
dentro das segmentagdes escolhidas, indicam-se os indices médios de
inadimpléncia pesquisados e os testes de diferencas de médias. Também, elencam-
se algumas sugestbes na medida em que forem sendo detectadas situagdes

significativas.

No sexto capitulo, sdo apresentadas as conclusdes gerais deste estudo, onde,

de acordo com as segmentacbes escolhidas, verificam-se as situacbes que
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justificam a alteragao de critério atualmente utilizado pela empresa. Nesse capitulo,
€ destacada a situagéo atual do sistema B, sistema este que foi utilizado como fonte
de extragdo dos dados da pesquisa, uma vez que, considerando a gama de
informacdes que 0 mesmo possui € que poderiam estar sendo utilizadas contra o
descaso com que o mesmo esta relegado, torna-se uma obrigacdo desse

colaborador dar o seu parecer a respeito da situagado atual em que o mesmo se
encontra.



2 ASPECTOS RELEVANTES NA CONCESSAO DO CREDITO

A disponibilidade do crédito amplia o poder de consumo da sociedade como um
todo, quer sejam a pessoa fisica, pessoas juridicas e também os governos. O crédito
fornece a essas pessoas meios, por vezes ainda modestos, para comprar casas,
carros e bens de consumo, e isto, por sua vez, cria emprego e movimenta a
econdmia. De uma maneira geral, o crédito permite que as empresas cresgam e
prosperem. Permite que paises, estados e municipios atendam as necessidades que

a populacéo possui de escolas, estradas, hospitais, etc.

Para Caouette, Altman e Narayanan (2000), um melhor nivel na qualidade das
informacdes sobre risco de crédito ainda ndo esta prontamente disponivel, e o
estudo académico com maior profundidade acabou de comecgar. Entretanto,
ressaltam os autores que, nesse aspecto, a sociedade moderna esta mais bem
equipada para trabalhar com esse desafio, uma vez que, por meio da tecnologia da
informagé&o, uma incontavel quantidade de ferramentas esta sendo desenvolvida nos
ultimos vinte anos, possibilitando coletar, analisar, comparar e interpretar
informacdes de uma forma rapida e segura, facilitando assim a montagem de
cenarios que auxiliam em muito na formulagcédo e aplicagdo de politicas de crédito
que visem reduzir ao minimo o risco de perda financeira para as empresas de uma

maneira geral.
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2.1 CONCEITO E IMPORTANCIA DO CREDITO

Crédito, dependendo do contexto do qual se esteja tratando, tem varios
significados. Num sentido restrito e especifico, crédito consiste na entrega de um
valor presente mediante uma promessa de pagamento. Numa loja de calgados, uma
venda a prazo é caracterizada pela entrega da mercadoria (calgados) ao cliente,
mediante uma promessa de pagamento, em uma ou mais parcelas, num prazo
futuro, definido de comum acordo entre as partes. Em um banco, que tem a
intermediagao financeira como sua principal atividade, o crédito consiste em colocar
a disposigao do cliente (tomador de recursos) certo valor sob a forma de empréstimo
ou financiamento, mediante uma promessa de pagamento numa data futura. Em
uma empresa que atue no mercado das telecomunicacdes, o crédito é entendido
como a colocacao a disposicao do cliente, de minutos de uso no telefone celular ou
fixo de forma antecipada, com a promessa de pagamento da fatura de servigos no

futuro.

O crédito é hoje um instrumento tdo importante na vida das pessoas e das
empresas que ja é de certa forma habitual as lojas estabelecerem pregos para venda
de seus produtos para pagamento em trés ou quatro vezes. De uma maneira geral, o
crédito para as pessoas fisicas possibilita a compra de casas, automoveis,
eletrodomésticos, moveis e até mesmo roupas e alimentos. O crédito possibilita-lhes
a oportunidade de adquirir tais bens mediante a promessa de que pagarao no futuro.
Empresas que necessitam comprar equipamentos ou matéria-prima, igualmente,
podem valer-se do crédito como uma forma de acionarem o progresso de suas

atividades, gerando impostos e empregos no pais, dentre outros beneficios.

2.2 ABRANGENCIA E UTILIDADE DO CREDITO

Dentro de uma concepc¢ao mais abrangente, o Crédito pode ser visto como parte
integrante do préprio negécio da empresa. E certo que tanto Marketing quanto
Crédito se utilizam da informacgdo. Conhecer o cliente € fundamental para orientar o

relacionamento mercadoldgico visando atender as suas necessidades. Um cadastro
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de clientes mantido de forma organizada, com qualidade e agilidade nas
informagdes assim como um sistema de analise de crédito agil e seguro, pode ser
um adequado meio para alavancagem de negécios. Areas de crédito com postura
pro-ativa, avaliando empresas e conhecendo a forma como essas empresas

operam, podem ser o diferencial para obterem vantagem competitiva.

De uma maneira geral, o crédito assume o papel de facilitador da venda. Tanto
no comércio, na industria como para os prestadores de servico, o crédito possibilita
ao cliente adquirir o bem ou servico para atender sua necessidade, ao mesmo tempo
em que incrementa as vendas do comerciante e do fabricante, assim como

disponibiliza a possibilidade da contratagdo de novos servigos.
O crédito cumpre importante papel econémico e social, a saber:

possibilita as empresas aumentarem seu nivel de atividade;

- estimula o consumo influenciando na demanda;

- ajuda as pessoas a obterem moradia, bens e até alimentos;

- facilita a execugao de projetos para os quais as empresas nao disponham de

recursos proprios suficientes.

A tudo isso, entretanto, deve-se acrescentar que o crédito pode tornar empresas
ou pessoas fisicas altamente endividadas, bem como provocar, dependendo do

nivel do endividamento, a sua faléncia.

2.3 CONCEITO E OBJETIVO DA ANALISE DE CREDITO

O principal objetivo da analise de crédito € o de identificar os riscos nas

situagbes de empréstimo, evidenciar conclusbes quanto a capacidade de
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repagamento do tomador e fazer recomendacgdes relativas a melhor estruturacao e

tipo de empréstimo a conceder. Segundo Schrickel (1977, p.27):

A analise de crédito envolve a habilidade de fazer uma decisao de
crédito, dentro de um cenario de incertezas e constantes mutacdes e
informacdes incompletas. Esta habilidade depende da capacidade de
analisar logicamente situa¢des, ndo raro complexas, e chegar a uma
conclusao clara, pratica e factivel de ser implementada.

Portanto, uma analise de crédito ndo é um exercicio meramente académico, que
visa ao simples cumprimento de uma disposi¢gao normativa interna, ou mesmo das
recomendagdes das autoridades monetarias, como no caso das instituicdes
financeiras. Ela tem uma importancia critica na condugao das multiplas atividades

das empresas, dentre elas, especificamente, a concessao do crédito.

Seu objetivo é o de chegar a uma decisédo e nédo a de efetuar um mero relatério,
ainda que mais ou menos extenso. Os instrumentos especificos de analise séo
utilizados de acordo com a situagao que se tem a frente, porém o objetivo e a logica
sdo permanentes. Ndo é a tarefa facil ou simples, pois ha que se tomar uma
decisao, dentro de um contexto incerto, em constante mutagado, e tendo em méaos
um volume de informacdées nem sempre suficiente quanto ao nivel de seu

detalhamento.

Pode-se afirmar que a decisdo sera tanto melhor quanto melhores forem as
informacdes disponiveis. Entretanto, nem sempre isso é possivel. Mesmo assim,
uma decisdo tem que ser tomada, seja positiva (concessdo ou deferimento do
crédito) ou negativa. Nao importa quao complexa seja a analise de crédito colocada
para exame e decisdo; o importante € que a decisdo nesse processo € a parte

indispensavel no processo.

Tendo em vista a real necessidade do crédito, qualquer pleiteante necessita de
uma resposta clara para a partir dai poder posicionar-se adequada e objetivamente.
Respostas evasivas, adiamentos interminaveis da resposta, assim como solicitagdes
adicionais infindaveis de informacdes e detalhes, tudo isso leva ao desgaste e a

perda de credibilidade, além de onerar os custos da empresa. Portanto, a discussao
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franca, objetiva e profissional da decisao, entre o representante da empresa e o
pleiteante de crédito, ainda que a solicitacdo tenha sido indeferida ou negada,
seguramente contribuira mais para o processo e crédito como um todo, eis que tem

o condao de delimitar precisamente as expectativas futuras de parte a parte.

Para Schricker (1977), a atividade de concessao de crédito, entre tantas outras,
baseia-se em informagdes e decisdes. As decisdes, como ja referido, devem ser
praticas, exequiveis e claras. Nao é razoavel emaranhar-se na analise de crédito,
tentando viabilizar solugbes inviaveis e custosas. O pragmatismo e a politica de
resultados devem sempre prevalecer sobre qualquer academicismo oneroso e

dispensavel.

2.4 ANALISE DE CREDITO BASEADO EM TECNICAS DE JULGAMENTO

Para realizar a avaliacdo de riscos sobre concessdes de crédito, as empresas
em geral recorrem ao uso de duas técnicas de analise: a técnica subjetiva e a
técnica objetiva ou estatistica (SANTOS, 2000). Neste trabalho, serdo aprofundados
os estudos na técnica subjetiva de analise, visto que a técnica objetiva € baseada na
pontuacao de propostas de crédito de acordo com uma férmula para a avaliagao de
cada solicitagdo, levando em conta um conjunto de caracteristicas que a experiéncia
de cada empresa tem evidenciado como relevantes no seu critério de analise. Como
exemplo de um desses sistemas, pode-se citar o “credit scoring”, que por sua vez é
mais aplicado a analise de crédito das pessoas fisicas, desse modo, ndo sendo

objetivo deste estudo.

Passa-se, portanto, a conceituagcdo e descrigdo do processo da analise de

crédito subjetiva, baseada em técnicas de julgamento.

2.41 Os c’s do crédito

Por definicdo, o processo de analise subjetivo do crédito envolve decisdes

individuais quanto a concessdo ou recusa de crédito. Nesse processo, a decisao
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baseia-se na experiéncia adquirida, disponibilidade de informacgdes e sensibilidade

de cada analista quanto a viabilidade da operacao de crédito (SANTOS, 2000).

As informagdes que sdo necessarias para a analise subjetiva da capacidade
financeira dos tomadores sao tradicionalmente conhecidas como “C’s do Crédito”:

Carater, Capacidade, Capital, Colateral e Condicoes.
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Carater

Idoneidade atual e histérica do cliente na amortizagcdo de empréstimos

Capacidade

Habilidade do cliente na conversao de seus ativos em renda ou receita

Capital

Situagdo econdmico-financeira

Colateral

Vinculagao de bens patrimoniais ao contrato de empréstimo

Condigbes

Figura 3 — C’s do Crédito
Fonte: Santos (2000, p.45)

a) Carater:

Impacto dos fatores externos sobre a fonte primaria de pagamento

Este, na verdade, € o mais importante e critico “C” em qualquer concessao de

crédito, ndo importando em absoluto o valor da transag&o. Segundo Berni (1999,

p.103), o Carater “¢ a forma de agir e reagir da empresa diante de situagbes

adversas”.

Para analise desse critério, o emprestador deve construir um conjunto de

informagdes sobre o tomador, alicercado na sensibilidade de seus contatos diretos

com 0 mesmo e com o mercado ou segmento social em que o tomador atua. Ele

deve reunir o0 maximo que puder sobre a cultura e habitos, a maneira de vida,

hobbies e passatempos, suas associagdes no universo cultural e profissional,
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ambicbes e posturas éticas familiares, seu profissionalismo e honestidade nos
negocios e tudo o mais que o convenga (0 emprestador) de que o tomador tem e
tera sempre a honesta intengdo de saldar suas obrigagdes, quaisquer que sejam 0s

eventuais impedimentos ou constrangimentos de momento.

Importante referir que o Carater, demonstrado por meio do principio ético da
honestidade, ndo € colocado a prova no momento em que o tomador esteja
devidamente empregado recebendo seu salario em dia e com suas contas sob
controle, ou também, que a empresa esteja atingindo suas metas de vendas e seu
lucro e fluxo de caixa estejam bem equacionados. A rigor, ndo ha necessidade de
sacrificios adicionais quando o fluxo de dinheiro esta adequado para satisfazer suas
obriga¢des. Contudo, € no momento de aperto que o Carater coloca-se a prova, néo
sO0 em termos de disponibilidade de recursos, como também em relacdo ao qué e

como fazer para contornar as dificuldades.

b) Capacidade

A renda de pessoas fisicas ou a receita das pessoas juridicas € a denominagao

da fonte de pagamento e principal referencial para possibilitar a analise da

compatibilidade do empréstimo com a capacidade financeira do tomador. Para
Santos (2000, p.46), a Capacidade “refere-se ao julgamento subjetivo do analista
quanto a habilidade dos clientes no gerenciamento e conversdo de seus negocios

em renda ou receita”.

c) Capital

O critério Capital € medido pela analise da situacado financeira, econémica e
patrimonial do cliente, em que é avaliada a composi¢ao dos recursos, onde serao

aplicados e como seréo financiados.

No caso das pessoas juridicas, as fontes usuais para avaliagdo do Capital sdo os
demonstrativos contabeis, sendo que para as pessoas fisicas o imposto de renda é

a principal fonte de avaliacao.
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Entretanto, ressalta Santos (2000, p.46) que, no Brasil, essas fontes de
informacdes sao questionaveis quanto a sua veracidade de informacgdes, sendo que,
em muitos casos, as mesmas nao refletem a real situagéo financeira e/ou patrimonial

do cliente.

d) Colateral

O colateral esta associado com a analise da riqueza patrimonial de pessoas
fisicas e juridicas (bens moéveis e iméveis), considerando a possibilidade futura de
vinculagdo de bens ao contrato de crédito, em casos de perda (parcial ou total) da
fonte primaria de pagamento. Segundo Berni (1999, p.104), o critério Colateral “vai
informar-nos sobre as garantias adicionais que poderdo amparar uma linha de

crédito”.

Para a realizagcdo de uma adequada analise da riqueza patrimonial dos clientes,
€ fundamental que o analista consiga a abertura da composicdo patrimonial do
cliente, além de identificar a situagao dos ativos em termos de liquidez, existéncia de
onus e valor de mercado (SANTOS, 2000).

e) Condicées

Este critério de analise tem o objetivo de avaliar o momento atual em que o
empréstimo é estudado e esta para ser eventualmente concedido, ou seja,
transporta-se para o momento presente as discussdes eventualmente travadas
sobre os demonstrativos econémico-financeiros ja defasados ha alguns meses, visto
que a uma boa ou ma condigao, tal qual demonstrado nos balangos disponiveis e
analisados, pode ja ndo ser a mesma no momento do crédito. Para Schrickel (1997,
p.53), as Condi¢des “dizem respeito ao micro e macrocenario em que o tomador de
empréstimo esta inserido. No caso das empresas, tal cenario € o ramo de atividade

e a economia como um todo”.
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2.4.2 Fases da analise subjetiva do crédito — pessoas juridicas

A avaliacdo subjetiva, baseada na experiéncia adquirida dos analistas,
disponibilidade de informacdes e qualidade dos controles gerenciais, tem como meta
determinar a exposicao total de risco de crédito, baseada na realizacdo das

seguintes analises:

- analise documental

- analise de idoneidade

- analise do negdcio

- analise contabil e financeira

a) Analise Documental

Os servigos de analises de documentos objetivam constatar se a documentacao
que faz parte do cadastro encontra-se em ordem, ao mesmo tempo em que
possibilitam uma pré-analise de tais documentos antes mesmo de serem enviados a
area de analise de crédito. Basicamente, compreende a verificagao da situagao legal
da empresa e de seus proprietarios, sendo que a analise da documentagao abaixo

relacionada ja possibilita a referida validagao:

- contrato social/lestatuto da empresa e todas as alteracbes/atas de

assembléias

- declaragao de imposto de renda da empresa e dos soécios

- comprovantes de identificagdo dos socios (RG e CPF)

- contas dos socios e da empresa (agua, luz, telefone, IPTU, etc.)

- cartdao do CNPJ
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b) Analise de Idoneidade

Consiste na verificacdo das informagdes em empresas especializadas quanto a

conduta e grau de idoneidade do cliente no mercado de crédito.

Para as pessoas juridicas, a idoneidade financeira podera ser verificada em
fontes informacionais de crédito. No Brasil, hd algumas empresas que sé&o
fornecedoras dessas informacdes. Elas fornecem sistemas automatizados de
pesquisa, restritivos para apuragcdo de agdes executivas, protestos, registro de
cheques sem fundos, assim como qualquer problema de ordem juridica que abale o

crédito de pessoas fisicas e juridicas.

Para Pereira (2000), a pesquisa de idoneidade financeira do cliente é uma das
principais informacdes analisadas, sendo a primeira, na analise de crédito, uma vez
que existindo apontamentos negativos e pendentes, enquadrados como relevantes
na politica de crédito da empresa, a tendéncia constitui-se na imediata recusa do

crédito.

c) Analise do Negdcio

Na analise do negdcio, o analista deve ater-se a analise da atividade operacional
da empresa, devendo levar em conta os principais fatores internos e externos que
podem afetar a geracdo de caixa da empresa, com a consequente obtencédo de

recursos para poder cumprir com seus compromissos financeiros.

Nesta analise, deve-se observar também a rotatividade dos produtos ou
servicos, assim como a avaliacdo da performance do setor em épocas de

estabilidade, crescimento ou recessao da economia.

d) Analise contabil e financeira

Nesta anadlise, deve-se efetuar um levantamento da situacdo econdmico-

financeira da empresa, com base na qualidade de suas informacdes contabeis
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disponibilizadas nas demonstracdes basicas: o balango patrimonial, a demonstragao

de resultados e a demonstracéo do fluxo de caixa do exercicio.

E com base na analise das demonstracdes financeiras, que o analista podera
levantar questionamentos importantes do conjunto de informagdes empresariais do

tipo:
- liquidez
- imobilizacao
- endividamento
- lucratividade
- rentabilidade

- cobertura

2.4.3 Protesto e outros desabonos

Motivado pela falta de pagamento, pela falta de aceite, ou para provocar o
vencimento antecipado de um titulo nos casos de faléncia, ocorre o protesto.
Segundo Silva (2000, p.86), pode-se dizer que o protesto é “uma espécie de prova
da falta do devedor perante o credor e passa (ou pode passar) a caracterizar aquele
que tem titulos protestados como inadimplente”. Logicamente que, dependendo dos
critérios de credito estabelecidos pelas empresas, um protesto isolado ndo quer
dizer muito, salvo se o seu valor for elevado a ponto de colocar em duvida a
capacidade financeira da empresa para liquida-lo. Mesmo assim, um grande numero
de protestos, dependendo dos valores e das datas em que os mesmos ocorreram,
bem como do porte da empresa pode representar desorganizagao administrativa-

financeira da mesma.
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Nesse aspecto, ainda, deve-se levar em conta, também, a existéncia de outras
acgdes judiciais que constam contra a empresa. Por exemplo, uma ag¢ao na Justica
Civil motivada pela falta de pagamento de impostos. Neste caso, deve-se tentar
obter o maximo de informacdes sobre a mesma, do tipo data da acao, motivo da
acgao, valores envolvidos, fase do processo, ja que a perda de uma acgao desse tipo,

dependendo da empresa pode representar a sua faléncia.

2.4.4 Convénios e fontes de informacgao

E de facil entendimento do porqué que uma analise de crédito em uma empresa
de Telecomunicagbes nao exige tanto rigorismo em comparagdo a uma analise de
crédito efetuada por um banco. Ou seja, até pela caracteristica da operagéo que
esta sendo realizada, no banco é realizado um aprofundamento muito maior em sua

analise para a concessao de crédito.

Dentro desse conceito, é relevante, portanto, a busca das referéncias bancarias
de um cliente. Saber desde quando este opera com o banco, se ja teve cheque
devolvido, se realiza operagbes de crédito e paga em dia e se possui alguma
aplicagao, sao informagdes extremamente valiosas para o analista de crédito. Deve-
se levar em conta, também, que a existéncia de qualquer pendéncia de crédito de
um cliente em algum banco, é rapidamente compartilhada com os demais, tornando
assim bastante restritivo o crédito desse cliente apds essa pendéncia. Vale destacar,
nesse sentido, que o bom relacionamento mantido com os bancos é o diferencial na

obtencao dessas informacgdes.

De outro lado, as informagdes comerciais, igualmente, auxiliam em muito o
analista de crédito no momento da elaboragdo do seu parecer, destacando-se, aqui,
informacdes do tipo ha quanto tempo o cliente esta comprando, se compra a vista ou
a prazo, se costuma renegociar seus titulos, qual o volume das compras realizadas e
quando foi a ultima compra, informag¢des de uma importancia impar uma vez que se
pode presumir que a conduta até entdo adotada tende muito provavelmente a ser

repetida.
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Destaca-se, porém, neste aspecto, o cuidado que se deve ter para o tipo de
relagao existente entre o cliente e o fornecedor, visto que, por vezes, determinados
fornecedores podem estar sendo privilegiados quando da realizagcdo dos
pagamentos. Por exemplo, se estivermos analisando uma industria de massas e
biscoitos, e se, estivermos coletando referéncias comerciais com um fornecedor de
embalagens desse cliente, € bem provavel que as mesmas sejam boas, pois se 0
cliente ficar sem embalagem dificilmente podera vender os seus produtos. Nesse
caso, percebe-se claramente a realizagdo de privilégios nos pagamentos realizados

pelo cliente.

2.4.5 Agéncias de informacgao

As principais fontes de informacgdes sobre protestos sdo os proprios cartérios e
os jornais de grande circulagdo e especializados em matérias econdmicas, que
divulgam diariamente relagdes de titulos protestados. Ha, também, as empresas e
as agéncias especializadas em registros negativos, que prestam servicos de

informacéao sobre protestos e outras restricoes de crédito.

Conforme ja brevemente referido no item 2.4.2 “b”, no Brasil, existem duas
empresas que mais se destacam no fornecimento dessas informacgdes. Essas
empresas, além de fornecerem informacdes acerca de todo e qualquer registro de
protesto e de cheque sem fundos existente contra a empresa, efetuam uma analise
prévia de crédito atribuindo um pré-conceito de crédito que auxilia em muito o
analista quando da elaboragcdo de seu parecer. Além disto, estas empresas
informam, também, a entrada de alguma restricido sobre qualquer cliente que ja

tenha sido consultado pela empresa cliente.

2.4.6 Histoérico de pontualidade

A pontualidade do cliente no cumprimento de suas obrigagbes € considerada um
fator relevante no seu conceito de crédito. As empresas prestadoras de informagoes
restritivas fornecem as mesmas acerca da pontualidade nos pagamentos efetuados

pelas empresas, sendo que em uma analise de crédito de um novo cliente, essa
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informagédo é de extrema importancia. Quando a analise de crédito é realizada de
uma empresa que ja esta na base de clientes da Telet, o histérico de pagamento
pode ser obtido diretamente pesquisando os préprios pagamentos ja efetuados a
Telet.

Situagdes sobre historico de pagamento existem muitas. Por exemplo, existem
empresas novas que pagam com pontualidade para gradativamente terem seu limite
de crédito aumentado. Depois, desaparecem e ndo pagam mais nada. Outras, tém
por habito efetuarem o pagamento de seus titulos em cartério, objetivando maior
folga em seu fluxo de caixa e favorecer-se da reducao dos encargos de mora, ja que
o fornecedor tende a cobrar os juros de mercado para os dias de atraso enquanto o
cartério cobra juros de 1% ao més. Entretanto, o critério de pagamento em cartorio
podera ter vida curta, pois os fornecedores tenderdo a ser mais restritivos ao crédito

se a empresa fizer uso freqliente desse expediente.

No entanto, é importante ressaltar que, mesmo o cliente estando em dificuldades
financeiras, ele pode ndo atrasar os pagamentos junto a todos os seus
fornecedores, mantendo-se pontual em relagdo a alguns deles especialmente
aqueles em que haja maior dependéncia para suprimento de matéria-prima ou
mesmo para utiliza-los como fontes de referéncia para consulta de credores. Por
este motivo, é salutar que, mesmo o cliente fornecendo algumas referéncias
comerciais, a consulta abranja outras fontes além daquelas mencionadas pelo

devedor.

2.4.7 Visita as empresas

A realizacdo de visitas periddicas as instalagcbes da empresa € um recurso
fundamental nas fases da analise e do monitoramento do risco do crédito. Na
verdade, para Pereira (2000), as visitas aos clientes cumprem dupla misséao:
primeiro, permitem o conhecimento mais de perto do cliente e de suas instalagdes,
fornecendo subsidios para oportunidades de negdcios e para avaliagao de risco; em

segundo, porque constituem uma oportunidade para fortalecimento das relagdes
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com o cliente. Conforme Pereira (2000), a visita a cliente ou potencial cliente

compreende trés fases principais:

a) O planejamento

No planejamento, deve-se definir de forma clara o objetivo da visita. Andlise do
material e informacdes disponiveis nos arquivos, como, por exemplo, demonstracdes
financeiras, restrigdes, produtos da empresa, seus clientes, fornecedores e
concorrentes, assim como noticias recentes da empresa ou de seu grupo
econdmico, sdo de extrema importancia para que se tenha conhecimento, uma vez
que ajudam no desenvolvimento das conversagdes com o cliente, além, é claro, de
que surgindo alguma duvida nessa analise preliminar, na visita ao cliente, a mesma

podera ser esclarecida.

b) A realizagdo

Fatores como cumprimento de horario, apresentagcdo e postura pessoal,
preparacdo dos assuntos a serem tratados e das informagdes e documentos a
serem solicitados, além de sinceridade e transparéncia, devem fazer parte do
processo de realizacdo da visita para conquistar a confianca e respeitabilidade do

cliente.

¢) O acompanhamento

Nesse aspecto, deve-se agendar tudo que tenha sido combinado com o cliente

para dar respostas ao mesmo, assim como cobrar respostas ou documentos que

tenham sido solicitados e que o cliente tenha se comprometido a fornecer.
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2.5 CAPACIDADE ADMINISTRATIVA

A capacidade administrativa refere-se a habilidade do individuo ou grupo de
individuos de gerir estratégica e operacionalmente os negécios da empresa. A visao
estratégica, o potencial de administragdo, produgcdo e comercializagédo da empresa
fazem parte da analise da capacidade, que pode conter subjetividade e nem sempre

é facil de ser avaliada.

2.5.1 Socios

Quando da analise de crédito de qualquer empresa, é relevante também
observar a idoneidade dos so6cios que a compde, pois a conduta e a seriedade que

0s mesmos dao a seu nome tentardo dar também a sua empresa.

Para essa verificagdo, o analista devera verificar, junto as empresas
fornecedoras de informagbes restritivas, sobre a existéncia ou nao de alguma
pendéncia em nome do sécio pela consulta de seu CPF. E importante, também,
analisar o imposto de renda dos sécios onde podera ser verificada a relagdo dos
bens que poderéo servir como garantias, além é claro, ser possivel, por meio desse

instrumento, se ter uma visao econémica sobre o sécio (SILVA, 2000).

2.5.2 Decisoes estratégicas da empresa

O conhecimento acerca das decisdes estratégicas adotadas pela empresa é
muito importante para o analista de crédito. Essa visdo macro possibilita melhor
assimilagao dos varios fatores, como, por exemplo, as decisdes relativas a atuagao

no segmento ou em varios outros do mercado (PEREIRA, 2000, p.88).

Nas visitas e entrevistas de crédito, os empresarios podem fornecer
valiosas informagcdes sobre os efeitos sinergéticos esperados em
suas decisbes, € que sdo propiciados em niveis operacional, de
investimento, comercial e administrativo. Entretanto, a visdo do
empresario quanto aos prazos de maturagédo dos projetos e quanto a
sua curva de aprendizado possibilitara ao analista de crédito um
exame mais abrangente.
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Informagdes acerca de decisbes financeiras da empresa (investimento e
financiamento) sdo importantes para que o analista tenha uma visdo integrada das
mesmas. Ou seja, numa deciséo de crescer, quer seja pela constru¢do de uma nova
unidade de produgdo a partir da compra de uma nova maquina, quer seja pela
aquisicao de uma nova empresa, ou ainda, pela construgdo de uma nova empresa,
€ relevante que se saiba como esse investimento sera financiado e como ficara a

estrutura de capitais da empresa apds a realizagao desse investimento.

Além disso, deve o analista também obter informacbdes relativas ao
macroambiente, no que diz respeito a concorréncia e a capacidade do mercado em

absorver eventual producio adicional.

2.5.3 Idade e porte da empresa

A analise da idade das empresas propicia importantes informacgdes, de forma
que, num conjunto substancial de empresas insolventes, constata-se que a grande
maioria das insolvéncias ocorre até o 5° (quinto) ano de vida da empresa, ja que, de
cada 10 (dez) novos negodcios que sao abertos, apenas 3 (trés) chegam ao 5°
(quinto) ano®. Quanto as empresas antigas, percebem-se algumas faléncias apés a
mudanga ocorrida na administragao, isto €, na troca de geragdo do comando dos

negocios.

2.6 GARANTIAS

A maior e mais eficaz garantia de crédito esta na sua adequada analise, dando-
se énfase na geracao de caixa do tomador. Santos (2000, p.33) define garantia, em
seus aspectos de risco, “como a vinculagdo de um bem ou de uma responsabilidade

conversivel em numerario que assegure a liquidagdo do empréstimo”.

® Revista Veja — edigao n° 1745 de 03.04.02
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Na verdade, a garantia € uma espécie de seguranga adicional e, em alguns
casos, a concessao de crédito precisara dela para compensar as fraquezas
decorrentes de outros fatores de risco. Esses fatores podem ser de natureza
sistematica ou externa a atividade da empresa, podendo ser resultantes de medidas

governamentais, concorrenciais, climaticas ou acidentais (ORTOLAN!I, 2000).

No ramo bancario inclusive, o Banco Central considera a garantia como uma das
regras da boa técnica bancéaria e estabelece que os bancos comerciais, na
realizacao de operagdes de crédito, devem exigir dos clientes garantias adequadas

e suficientes para assegurar o retorno do capital aplicado.

No entanto, ressalta Santos (2000, p.33) que “como regra geral, os profissionais
de crédito devem considerar que nenhum empréstimo deva ser concedido
exclusivamente em fungdo da garantia, por melhor que seja”. Segundo o autor,
ainda, no momento da analise e da concessao do crédito, “o profissional deve ter a
convicgdo de que o crédito foi bem concedido e que n&o sera necessario utilizar a

garantia para liquidar o empréstimo”.

2.6.1 Garantias pessoais

As garantias pessoais sdo aquelas em que ndao ha um bem especifico que seja
dado em garantia, ou seja, todos os bens que pertencem a pessoa que garante uma
obrigagao podem vir a assegurar a operagao de crédito. Elas séo verificadas quando
se exige do devedor apenas a promessa de pagamento, contentando-se o credor
com a garantia comum que lhe possa dar o patrimdnio presente e futuro do devedor
ou do garantidor — avalista ou do fiador (SILVA, 2000).

Em decorréncia do oferecimento de uma garantia pessoal, o devedor garante o
credor com todo seu patriménio e ndo com determinado bem especifico. Nesse
aspecto, no entanto, ressalta-se o contido na Lei 8.009 de 29/03/90, que trata da
impenhorabilidade do bem de familia, ou seja, quando se tratar de imovel residencial
e que este seja o unico imoével pertencente ao pretendente do crédito, o mesmo é
impenhoravel e n&do respondera por qualquer tipo de divida civil, comercial, fiscal,

previdenciaria ou de outra natureza.
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A garantia pessoal é constituida basicamente sobre o aval e a fianga, conforme a

seguir comentado:

a) Aval

O aval por ser uma garantia solidaria ao pagamento de uma divida, pode ser
exigido integralmente do avalista, independentemente de ser cobrado ou n&o o
devedor principal. Segundo Schrickel (1997, p.165), ‘o aval € uma garantia
fidejussoria oferecida por um terceiro, que por este ato se torna devedor solidario do

devedor principal”.

O aval concretiza-se pela simples assinatura do avalista ou de seu procurador
com poderes especificos no titulo de crédito, sendo que o aval garante apenas o
valor que esta expresso no mesmo. A lei ndo exige a assinatura conjunta do marido
e mulher para validade no aval. Entretanto, € recomendado a obtencdo do aval de
ambos, tendo em vista que em caso de execugao judicial, o cbnjuge que nao prestou
o aval podera pedir a exclusdo de sua parte nos bens comuns do casal (meagéao),

impedindo que a totalidade dos bens seja penhorada.

b) Fianca

Segundo Santos (2000, p.36), “¢é uma garantia pessoal, mediante a qual uma
pessoa (fiador) garante, no todo ou em parte, o cumprimento de obrigacéo que outra
pessoa (afiangado/devedor), assumiu com um concessor de financiamento

(beneficiario)”.

A fianga para ser valida deve contar com a anuéncia escrita do outro cénjuge no
caso de ser prestada por pessoa casada, sendo que a mesma podera ser
considerada nula, caso esta exigéncia n&do seja atendida, mesmo no caso de
casamento com separagdo de bens. Outra caracteristica da fianga € de
compreender além do principal e juros, todas as despesas acessorias, como juros de

mora, comissao de permanéncia, multa, despesas judiciais, etc.
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Na fianga, podera haver, também, o denominado “beneficio de ordem”, ou seja, o
credor devera acionar primeiro diretamente o devedor e, apds, o fiador, salvo se este

renunciar a este beneficio.

2.6.2 Garantias reais

As garantias reais ocorrem quando, além da promessa de pagamento, o devedor
confere ao credor o direito especial de garantia sobre uma coisa ou uma
universalidade de coisas moveis ou imoveis. Para Santos (2000, p.37), “as garantias
reais se constituem sobre a vinculagdo de bens tangiveis do tomador, como, por

exemplo, veiculos, imoveis, maquinas, equipamentos, mercadorias e duplicatas”.

No momento em que é constituida uma garantia sobre um determinado bem,
este estara automaticamente comprometido com o contrato de crédito ao qual esta
vinculado. No momento do vencimento da divida, caso o devedor ndo apresente
condi¢cdes de quita-la, o bem estara a disposicdo do credor, que podera, mediante
processo, efetuar a venda do mesmo via judicial e assim recuperar o valor do
empréstimo. Sdo garantias reais o penhor, a alienacao fiduciaria, a hipoteca e a

anticrese.

a) Penhor mercantil

O penhor mercantil € o tipo de garantia real que submete coisa moével ou
mobilizavel ao cumprimento de uma obrigagdo. Santos (2000, p.331) define o
penhor mercantil como “um tipo de garantia real que recai sobre bens moéveis
corpéreos ou incorpéreos, cuja posse devera ser transferida ao credor, que pode

efetuar a venda judicial do bem para liquidar a divida, da qual o penhor é acessoério”.

Entretanto, apesar de ser uma garantia real o penhor mercantil de mercadorias é
bastante questionado quanto a sua validade. O certo seria que o credor, ao receber
mercadorias ou estoques em penhor, guardasse-0s consigo para que sua existéncia
fisica e sua disponibilidade garantissem o crédito concedido. Essa ressalva tem seu

fundamento, uma vez que os bens sdo quase sempre componentes do estoque de
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matérias-primas ou de produtos acabados do cliente, ficando em seu poder para
comercializagdo na atividade diaria. Dada essa particularidade, fica caracterizada

uma garantia sem qualquer tipo de controle por parte do credor.

Para minimizar este tipo de risco, é atribuido ao cliente o papel do “fiel
depositario”, que ao assinar o contrato assume o encargo de guardar e conservar as
mercadorias recebidas pelo credor em penhor. No caso da venda ou
desaparecimento das mercadorias sem a anuéncia do credor, ou seja, no caso de se
tornar “infiel depositario”, o cliente podera ser punido com pena de prisao

administrativa.

b) Alienacgao fiduciaria

A alienacdo fiduciaria em garantia transfere ao credor o dominio e a posse
indireta da coisa mével alienada. Ortolani (1999, p.54) define a alienagao fiduciaria
como “aplicaveis a bens moveis, e que da ao devedor a posse e 0 uso do bem,
mantendo a propriedade com o credor. O devedor, como fiel depositario, tem a
responsabilidade de conservar o bem e indenizar o credor por quaisquer danos que

o bem sofra".

A alienacao fiduciaria difere do penhor mercantil, uma vez que, enquanto o
penhor constitui-se em direito real sobre propriedade alheia, a alienagao fiduciaria
importa na transferéncia da propriedade em si mesma, permanecendo o devedor
apenas na posse do bem alienado, como depositario. Além disso, no penhor
mercantil, descumprida a obrigagdo, a coisa € penhorada, avaliada e leiloada
judicialmente para com o produto apurado pagar-se o credor. Ja na alienagao
fiduciaria, basta apreender-se judicialmente o bem, sendo possivel a sua venda
judicial ou extrajudicial, independentemente de avaliagdo, destinando o seu preg¢o ao

pagamento do credor.

Na alienagao fiduciaria, o bem nao incorpora o patriménio do financiador. A
alienacao fiduciaria € muito utilizada para bens de consumo duraveis, especialmente

para automoveis.
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c) Hipoteca

A hipoteca é o tipo de garantia real que submete coisa imoével ou a ela
equiparado por lei ao pagamento de uma divida. Santos (2000, p.40) define a
hipoteca como sendo “a vinculagdo de bens considerados imoveis pelo Codigo Civil

para pagamento de divida”.

A hipoteca é formalizada por intermédio de instrumento publico registrado em
Cartério de Registro de Imdveis, e pode ser constituida também sobre aeronaves e
embarcacdes. Ela & considerada uma das melhores garantias, por oferecer menor
vulnerabilidade em relacdo a deteriorizagao, obsolescéncia e oscilagbes de precos.
Entretanto, € uma das garantias que apresentam maior grau de trabalho quando de
sua preparagao, tendo em vista as inumeras providéncias que devem ser tomadas

para a sua correta formalizagao.

Cabe destacar que um mesmo bem pode ser hipotecado junto a varios credores
simultaneamente, havendo preferéncia do credor por ordem de registro no cartorio.
Apos a primeira hipoteca, os credores sucessivos ndo podem promover a venda
judicial antes de seu vencimento (da 12 hipoteca), entendendo-se que o credor da 22
hipoteca (e as sucessivas, se houver) tera direito sobre o que restar da primeira. Se
0 prego obtido na venda judicial ndo for suficiente para pagar a divida da segunda

hipoteca, o seu credor (da 2?) passara a condigao de quirografario.

d) Anticrese

A anticrese difere do penhor em raz&o de recair sobre coisa imovel, sendo que
enquanto no penhor o credor pode promover a venda judicial, na anticrese pode
apenas reter o bem. Silva (2000, p.334) define a anticrese “como um tipo especifico
de garantia real em que a posse do bem imovel é transferida ao credor, o qual fica

com os rendimentos decorrentes da coisa em garantia, até que a divida seja paga”.

Sua diferenciacdo quanto a hipoteca, reside basicamente em funcdo de o
devedor permanecer com a posse do bem, enquanto na anticrese ha a entrega do

bem ao credor.
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e) Consideracées gerais

Por se tratar de um assunto especializado do Direito, € recomendavel uma
interacdo muito forte entre as areas de crédito e juridica quando da preparacao de
qualquer uma das garantias, visto que o suporte juridico dara mais seguranga a

preparagéo das mesmas.

Na analise de crédito, a principal preocupagcao é avaliar a condicdo do cliente
quanto a sua capacidade de pagamento, devendo utilizar as garantias somente
como uma espécie de reforco para compensar possiveis fraquezas de outros

componentes do crédito.

Ao que tudo indica, o aval é a garantia mais simples e facil de ser constituida,
uma vez que necessita apenas da assinatura do avalista no verso do titulo. Ja a
hipoteca talvez seja a mais forte, porém mais trabalhosa, mais cara e provavelmente
de menor liquidez. Portanto, é parte da funcédo dos profissionais de crédito, buscar a

seguranga mantendo na medida do possivel a praticidade.

2.7 DECISAO DE CREDITO

Escolher uma dentre varias alternativas pode ser entendido como uma tomada
de decisdo. No dia a dia, todas as pessoas tomam decisdes fazendo a opgao entre
as alternativas que melhor conhecem e dispéem. O processo decisério pode
requerer experiéncia anterior, conhecimento sobre o que esta sendo decidido, bem
como o uso de métodos, de instrumentos ou técnicas que auxiliam na tomada de
decisdo, sendo que algumas decisbes tomadas todos os dias podem nao envolver
ganhos ou perdas expressivas e o fato de nao se escolher a melhor alternativa pode

nao trazer consequéncias modificadoras.

Ja no campo da administragdo, no dia a dia, as pessoas tentam cada vez mais
fazer o melhor de si, especialmente no campo da gestdo do negdcio onde um erro

pode representar o fim de uma empresa (CAOUETTE, 2000).
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No crédito nao é diferente, pois, ao se tomar uma decisao escolhendo uma das
alternativas entre emprestar ou ndo emprestar, havera um impacto direto sobre o
lucro da empresa além, é claro, sobre o relacionamento com o cliente. Schrickel
(1997) relata que qualquer agao que esta sendo tomada dentro de uma empresa,
quer envolva ou comprometa seus recursos, quer em uma conexao com uma
operagao que envolva riscos, é considerada como um ato de crédito. De outra parte,
todo e qualquer ato de crédito implica e requer uma decisao de crédito, que, por sua
vez, para ser tomada requer um nivel de algada competente dentro da empresa de

acordo com a sua politica de crédito internamente definida.

Uma decisdo de crédito acertada deve contar com a participagédo ativa também
das demais areas da empresa, onde a sinergia, bem como o compartilhamento das
informagdes do cliente dentro da empresa, seja difundida da forma mais franca e
profissional possivel, levara o processo de tomada de decisao de crédito a ser mais
tranquilo e seguro, preservando assim a rentabilidade do cliente e também a

continuidade do relacionamento.

2.7.1 Niveis de risco versus retorno

Em uma politica de crédito quanto mais rigorosos forem seus critérios para
selecao de clientes menor podera ser seu volume de vendas a prazo, podendo
inclusive chegar ao extremo de s6 vender a vista. Entretanto, essa situagcado pode
comecar a se modificar na medida em que seus concorrentes sejam mais flexiveis
em suas politicas de crédito. O grau de exigéncia ideal na sele¢gao dos clientes é
algo relativamente dificil, ja que vender e nao receber também levara a empresa a

faléncia.

Portanto, a tomada de decisdes de crédito em uma empresa precisa ter uma
visdo ampla em relagao aos clientes, ao lucro adicional no aumento das vendas e ao

aumento da inadimpléncia decorrente da ma seleg¢ao dos clientes.

Conforme Solomon e Pringle (apud Silva, 2000, p.358), “o objetivo ndo é

maximizar as vendas ou minimizar as perdas com devedores incobraveis. Para
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maximizar as vendas, a empresa venderia a prazo a qualquer pessoa; para

minimizar as perdas com devedores incobraveis n&o venderia a ninguém?”.
2.7.2 Limites de crédito

Diferentemente de um banco, quando, apés a analise de crédito, é atribuido ao
cliente um valor financeiro de limite de crédito para o mesmo, nas empresas de
telecomunicagdes, a estipulagdo de um limite de crédito € feita por meio da

atribuicdo de uma quantidade de linhas que o cliente podera efetuar a habilitacio.

No caso especifico da Telet, essa quantidade de linhas apds aprovada é
controlada de forma manual, realizando-se o abatimento das linhas habilitadas

naquela quantidade que foi previamente aprovada.
2.7.3 Rentabilidade do cliente

O termo “rentabilidade do cliente” em uma empresa de telecomunicagdes esta
diretamente associado a palavra “minutos de uso” do telefone que o cliente estara
utilizando, ou seja, a venda de aparelhos que atualmente realiza-se nas lojas
corporativas e agentes autorizados, praticamente ndo trazem qualquer receita para a
Companhia, haja visto o alto percentual de subsidio que é aplicado sobre o produto.
Na verdade, a venda de aparelhos visa basicamente possibilitar ao cliente para que
no momento da compra da linha, o mesmo ja possa fazer uso do servico de

telefonia.

Na analise de rentabilidade do cliente, avaliam-se os custos de aquisicdo e de

retencao do cliente. Nos custos de aquisi¢ao, consideram-se os seguintes itens:’
- Subsidio do aparelho;

- Fistel®:

’ Dados obtidos internamento na empresa junto a Area de Marketing
® Fundo de Fiscalizagdo das Telecomunicagdes, instituido pela Lei 9472 de 16/07/97
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- Comissdes de vendedores e agentes.

Ja nos custos de retengéo, sdo considerados os seguintes itens:

- Malas diretas enviadas aos clientes;

- Campanhas de marketing direcionadas;

- Promogdes do programa “Viva Claro”, que é o programa de fidelizagdo de

cliente da Telet.

A seguir, a titulo ilustrativo, sera apresentado graficamente a reta da

rentabilidade do cliente corporativo em uma empresa de telecomunicagoes:

mmmm Custo de Aquisicao

i Custos de Retengédo e Fidelizagéo
M Receita Mensal

e=CmmR esultado do Cliente

Rentabilidade do Cliente

Periodos

Figura 4 — Apresentacao grafica da receita marginal ao longo da "vida" do cliente na empresa

Fonte: Informagdes obtidas internamente na empresa, junto a Area de Marketing.



3 A EMPRESA A SER ESTUDADA - TELET S./A.

3.1 A COMPANHIA

A Companhia Telet S./A. € a empresa concessionaria do Servigco Mével Celular
(SMC) na Banda B, Regiao 6, que compreende o estado do Rio Grande do Sul. A
concessao foi obtida em processo licitatorio promovido pelo Ministério das
Comunicacoes, tendo sido celebrado o Contrato de Concessao em 14.04.98, com a
ANATEL. A Telet opera uma rede totalmente digital, tendo optado pelo padrao Time
Division Multiple Access (TDMA), na versao IS 136 do TIA/EIA.®

Desde o inicio, a Telet implantou sua Rede Celular de forma bastante agressiva,
de forma que ja no langamento dos servigos estava cobrindo cerca de 50% da
populagdo e, ao final do primeiro ano, estava atendendo cerca de 75% da
populacdo. Esta era uma estratégia considerada absolutamente necessaria para
poder competir com a operadora de Banda A (Telef6nica), cuja area de cobertura
era bastante abrangente, fruto de uma operagéo que ja se estendia por mais de seis
anos. Além de uma implantacdo rapida e cuidadosa da Rede, a Telet estava
preocupada com outros aspectos julgados essenciais, tais como inser¢do em uma
abrangente rede de roaming nacional e internacional; fixagdo de uma imagem
reconhecida; e, oferta de servico de elevada qualidade, comparavel com os servigos

de classe nacional e internacional.

9 Informacdes obtidas internamente na empresa.
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No inicio, os acionistas da Telet incluiam subsidiarias da TIW' e BCI",
empresas de reconhecida projecdo internacional na area das telecomunicagdes,
principalmente no segmento da Telefonia Mével Celular. Os acionistas brasileiros,
que em bloco detinham o controle da Telet, eram uma subsidiaria do Banco do
Brasil, oito Fundos de Penséo, entre os quais os maiores do pais em patriménio e
um grupo privado, a La Fonte. Também fazia parte do grupo de acionistas uma
subsidiaria do Citibank (IEIl)'?. Adicionalmente, o BNDESPAR'™ detinha 19,9% do
capital em acdes preferenciais sem direito a voto. O capital autorizado da Telet em
31.12.98 era de R$1,5 bilhdo, estando hoje integralizados R$605 milhdes.™

Atualmente, a Telet integra a holding Telecom Américas. Essa holding constituiu-
se, no segundo semestre de 2001, unindo a Bell Canada Internacional, a América
Movil (divisdo da Telmex para telefonia moével) e a norte-americana SBC
Communications, sendo que desde o inicio de suas atividades focou-se no aumento
de participacédo de capital nas 4 (quatro) operadoras de telefonia movel que ja era
acionista minoritaria, sendo elas a ATL, Americel, Telet e Tess, com o objetivo de

conquistar mercado e fortalecimento de suas marcas.

3.2 DESTAQUES DO NEGOCIO

Alguns pontos importantes constituem-se em referencial para o fato de a Telet
acreditar que vird a ser uma empresa lider na oferta do SMC' na Regido 6. Entre

eles, pode-se destacar, como segue.

'% Telesystem International Wireless

" Bell Canada Internacional

"2 International Equity Investment Inc.

> BNDES Participagdes S/A - BNDESPAR

1 Informacdes obtidas internamente na empresa.
'® Servigo Mével Celular
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3.2.1 Area atrativa

A Regido 6 constitui-se um mercado atrativo por fatores, tais como nivel de
desenvolvimento econdmico do estado (52 economia do pais, elevado nivel de
renda, forte insergdo da economia do Estado no Mercosul); nivel de penetragdo do
SMC era relativamente baixo (na ordem de 5%); baixo valor do agio pago pela
Concesséo (1%). Além disso, trata-se de uma regido que possui varias cidades com
mais de 100.000 habitantes e uma Capital com mais de um milhdo de habitantes. O
nivel do padrdo de vida do estado € elevado. Diversas de suas cidades estao
colocadas no ranking das 50 melhores cidades do pais de acordo com os critérios da
ONU, publicados em 1998. Entre elas se encontra a primeira colocada (Feliz) e a

primeira entre as capitais com mais de um milhao de habitantes.

O estado do Rio Grande do Sul vem se destacando, também, como receptor de
grandes investimentos na area industrial, mudando um pouco o perfil do estado até
entdo essencialmente agricola. Empresas do porte da General Motors e Dell
Computers instalaram-se no estado, expandindo suas operag¢des no pais e juntando-

se a outros grupos locais, tais como Gerdau, Petroquimica Ipiranga e Randon.

3.3 O MERCADO

A demanda do mercado de telefonia movel celular do Rio Grande do Sul
constituiu-se um dos principais objetos de analise por parte da Telet. Inumeros
modelos foram ajustados a fim de identificar as variaveis que determinam a

demanda de terminais moéveis celulares.

Primeiramente, foram realizadas analises de séries temporais de indicadores
como, consumo de energia elétrica, arrecadacdo de ICMS, IDH', populagdo

residente, PIB per capita entre outros, de todos os estados do Brasil. Cabe destacar

'® indice de Desenvolvimento Humano
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que os resultados destes estudos exploratorios indicam que a maioria dos modelos
elaborados mostra que o mercado de telefonia celular do Estado do Rio Grande do
Sul apresenta um comportamento distinto do mercado nacional. Invariavelmente, o
estado de Sao Paulo tem uma forte influéncia na proje¢cao da demanda do mercado
brasileiro, o que aumenta a dificuldade em identificar um modelo razoavel que

possibilite estimativas plausiveis para o mercado gaucho.

Ao se comparar o estado do Rio Grande do Sul exclusivamente com estados
com atividade econdmica similar, como Minas Gerais, Parana, Rio de Janeiro, Bahia
e Santa Catarina, constata-se que o Rio Grande do Sul apresenta um padrao de
crescimento adverso aos demais estados, apresentando um crescimento superior a
161% entre os anos de 1996 e 1997, subindo de 121,9 mil para 318,5 mil assinantes
de terminais moveis celulares. Em igual periodo, o restante do pais, exceto o Rio

Grande do Sul, cresceu apenas 58%.

A tendéncia projetada para a demanda de telefone celular para o mercado
gaucho esta considerando fatos peculiares do estado que distinguem o
comportamento do Rio Grande do Sul de outros estados, exceto Sdo Paulo que é
um caso a parte no contexto nacional. Dentre estes, destacam-se o fato do mercado
gaucho ser o primeiro a adotar o sistema de transmissao de sinal digital no Brasil,

em 1996, e o primeiro a ser privatizado no pais.

3.4 A CONCORRENCIA

Privatizada do sistema Telebras em 1997, a Celular CRT comegou a atuar no
Rio Grande do Sul como empresa de celular apesar de toda a sua base humana e
tecnolégica com forte heranga estatal. Em meados de 1998, a empresa
recentemente assumida por um grupo espanhol comegou a se preparar para o
processo de mudanga visando competir com o futuro concorrente que estava

entrando logo em seguida, a Telet S.A.

Este processo teve trés grandes pilares:
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- atroca do nome de Celular CRT para Telefénica Celular;

- uma forte campanha de eliminagdo da lista de espera, que estava em
torno de 200.000 nomes;

- troca de aparelhos analégicos por aparelhos digitais.

A troca do nome exigiu, e ainda hoje exige, uma grande quantia de investimentos
em marketing institucional. Eliminar o estigma de empresa estatal era a prioridade
para a implantagdo de uma nova marca. Entretanto, ainda hoje, ha uma certa

confusdo entre alguns clientes que se dizem clientes da CRT.

A campanha de eliminagao da fila de espera teve um grande sucesso, a tal ponto
de que, ao entrar no mercado, a Telet ndo podia mais contar com demanda
reprimida como estratégia de publico alvo, e sim comecgar a batalha por novos

clientes juntamente com a empresa ja estabelecida.

Ja a campanha de troca de celulares analogicos por digitais ndo teve o mesmo
impacto, visto que a Telet, em algumas oportunidades, langou promog¢des de troca
de aparelhos usados e grandes quantidades de aparelhos analdgicos eram

utilizados na troca.

Em fevereiro de 1999, a Telet entra no mercado visando buscar novos clientes e
os 600.000 clientes que a concorrente possuia. Naquela época, ainda ndo havia sido
introduzido no mercado o celular pré—pago”, existindo até entdo, apenas clientes do

celular pés-pago®.

Pouco antes da entrada da Telet no mercado, a Telefbnica, preocupada com a
potencial perda de seus clientes para o novo concorrente, coloca a disposi¢ao dos
seus clientes pds-pago mais 10 planos de pregos novos, a fim de evitar a migragcéo

dos seus clientes para o novo concorrente.

7 Servigco moével celular em que chamadas sao cobradas fazendo-se uma operacao de débito em um
telefone, onde se faz um crédito prévio
18 Servigo caracterizado pelo pagamento mensal por parte do usuario, da fatura de servigos prestados
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A partir do langamento da Telet, o processo competitivo assumiu caracteristicas
significativamente fortes. As duas empresas introduziram no mercado quase que
simultaneamente o Pré-Pago. O langamento de novos aparelhos, promogdes e
servicos aconteciam praticamente no mesmo més ou semana. As duas empresas
comecaram entao a se posicionar no mercado. A Telefénica langou uma campanha
onde atacava forte a questdo da cobertura, um atributo que, para a Telet, ainda era
um ponto fraco. Ja a Telet, entrou com uma campanha abordando a qualidade das

ligagdes, consolidando o conceito de ligagdes mais claras.

Ja o ano 2000 foi caracterizado pelas fortes campanhas de aquisicéo de clientes
e reducao de preco de aparelhos. A estratégia definida pelos acionistas da Telet em
1999, de ndo subsidiar aparelhos, foi alterada e permitiu um aumento na competicao

pelos novos clientes.

Contando ainda com a forca de sua rede de distribuicdo, onde estavam as
grande redes de varejo do RS (Colombo, Ponto Frio, etc.), a Telefénica manteve a
lideranca de Market Share’® das novas adicdes em relagdo a concorrente, isto é, do
total de novos assinantes que eram adquiridos no mercado, durante os anos que
passaram, mas indicando uma tendéncia de possivel perda ja para o ano 2003 como

se pode visualizar na Figura 5.

19 Participagao no mercado
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Figura 5 — Demonstragao grafica do “market share” de cada Operadora no Estado do Rio
Grande do Sul.

Fonte: Informagdes obtidas internamente na empresa, junto & Area de Marketing.

3.5 A AREA DE CREDITO NA ESTRUTURA ATUAL

Desde julho de 2001, motivado por uma deciséo estratégica do Grupo Telecom
Américas, a Area de Crédito foi transferida da Diretoria de Relacionamento com
Clientes para a Diretoria Financeira. Nesta Diretoria, continuou-se a seguir a mesma
politica de crédito até entdo existente, porém, agora, com uma equipe um pouco
mais reduzida em fungao dos ajustes do quadro de pessoal, promovidos também em
julho de 2001. Vale destacar, ainda, que, até junho de 2001, a Area de Crédito
estava lotada no prédio da Rua Alberto Bins enquanto que a Area de Vendas estava
lotada no prédio da Rua 24 de Outubro, sendo que, a partir de julho de 2001, foi
efetuada a transferéncia da Area de Vendas para o prédio da Rua Alberto Bins, o
que motivou um aumento significativo da sinergia entre as areas, ou seja, as
negociagdes que até entdo eram realizadas por telefone, passaram a ser efetuadas
diretamente entre as areas, o que agilizou em muito o andamento dos processos

internos de crédito.
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3.6 POLITICAS DE CREDITO

Criadas no més de maio de 2000, as Politicas de Crédito para clientes
corporativos na Telet estabeleceram normas e procedimentos para a analise de
crédito de Pessoa Juridica para concessao do servico movel celular, equipamentos
em comodato e venda de aparelhos. Atualmente, existem 3 (trés) Padrbes de

Processos onde estdo detalhadas essas politicas, sendo assim distribuidas:

- PP-DSC - 006 = Politica de Crédito — Vendas Corporativas;

- PP-DSC - 007 = Politica de Crédito — Algcadas de Aprovacgao;

- PP-DSC - 008 = Politica de Crédito — Critérios a serem Analisados.

As referidas politicas estédo sendo anexadas ao presente estudo.



4 METODO DE PESQUISA

O presente trabalho foi elaborado a partir da analise de indices de inadimpléncia,
em que, através de uma segmentacdo, foram analisados os referidos percentuais,
bem como sua adequacao as Politicas de Crédito estabelecidas pelo Grupo Telecom
Américas. Pode se classificar essa pesquisa como um estudo de caso de acordo
com Yin (2001).

A analise dos percentuais de inadimpléncia foi efetuada de forma segregada por
quantidade de linhas, a fim de que se possa analisar os referidos percentuais,
identificando os clientes em que é feita a analise de crédito pelo motivo de que
habilitaram mais de dez linhas, daqueles clientes em que nao foi feita a analise de

crédito, pelo motivo de que os mesmos habilitaram menos de dez linhas.

Dentro das segmentagdes mais utilizadas pelas areas internas da Telet S.A,,
foram selecionadas 4 (quatro) para serem analisadas na realizagdo deste trabalho,

sendo elas:

- por ciclo de faturamento;

- por método de pagamento;

- por regido de faturamento;
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- por "tempo de casa".

Os dados levantados nas bases dessa segmentacdo, representados nesse
estudo pelas variaveis de ciclo de faturamento, método de pagamento, tempo de
casa ou regiao de faturamento, possibilitam uma oportunidade de tragar um perfil da
rede de clientes da Telet, bem como melhor entender as necessidades dos

consumidores potenciais para utilizagdo dos servicos.

Para Weinstein (1995, p.18), segmentacao é o processo de dividir mercados em
grupos de clientes com caracteristicas semelhantes, que provavelmente exibirdo
comportamento similar. O objetivo da segmentacao, é analisar os clientes de forma
segregada identificando nichos e oportunidades de forma a possuir uma posi¢céo

competitiva superior perante a sua concorréncia.

A segmentagao dos clientes, atualmente, vem se constituindo em novos desafios
principalmente para a Area de Marketing, a qual assume compromisso com o lucro a
partir da identificacao e satisfacdo das necessidades dos clientes para criacdo de um

composto de marketing adequado a cada segmento.

A segmentacao de mercado é um facilitador das estratégias de marketing, uma
vez que possibilita a classificagdo dos clientes em grupos com diferentes

necessidades, caracteristicas ou padrbes de comportamento.

Ganhar competitividade pela oferta de servicos de qualidade n&o significa
oferecer elevados niveis de servigo indiscriminadamente para todos os clientes, isto
porque recursos podem estar sendo gastos com grupos de clientes que néao
valorizam tais servigos, o que significa estar tornando o processo mais oneroso, sem
que isto seja percebido como um diferencial. Da mesma forma, clientes mais
exigentes podem ndo estar sendo atendidos em suas necessidades de servigo. A
segmentacdo do mercado surge, portanto, como forma de aumentar a efetividade
dos servigos oferecidos, direcionando os recursos de forma adequada (KOTLER,
1998).
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A seguir, sdo detalhadas as abrangéncias dessa segmentacgao, de forma a tornar

mais claro o entendimento sobre cada uma delas.
4.1 SEGMENTACAO POR CICLO DE FATURAMENTO

Com o objetivo de atender uma exigéncia da Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes (ANATEL), foi disponibilizado para os clientes 8 (oito) datas
diferentes de vencimentos para as faturas de servigo para que, assim, o cliente, no
momento da habilitacdo, possa escolher o vencimento que melhor se adapte a sua

disponibilidade financeira.

Esses vencimentos seguem a quatro datas de fechamento de faturamento que

estdo assim divididas:
- Ciclo 1 = fechamento dia 14 e vencimento dias 28 e 29 de cada més;
- Ciclo 2 = fechamento dia 28 e vencimento dias 12 e 13 de cada més;
- Ciclo 3 = fechamento dia 19 e vencimento dias 03 e 04 de cada més;
- Ciclo 4 = fechamento dia 24 e vencimento dias 08 e 09 de cada més.

Na verdade, sempre, apds cada corte do faturamento, sdo seguidos alguns
passos para garantir que o cliente receba em tempo habil a fatura para assim poder
fazer o pagamento da mesma no respectivo vencimento. Por exemplo, para o ciclo
1, com fechamento no dia 14 de cada més, sdo efetuados os seguintes

procedimentos:
- dia 14 = fechamento;
- dia 15 = o sistema efetua o calculo das chamadas;

- dia 16 = é efetuada a conferéncia das faturas geradas através de

amostragem,;
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- dia 17 = é feita a producdo e entregue o arquivo magnético para a
empresa Xerox S/A. efetuar a impressado e postagem das contas que

possuem mais de 50 (cinquenta) folhas;

- dia 18 e 19 = o billing?’ é confirmado e é disponibilizado no sistema a
imagem da conta para realizagao de consultas. Sado remetidas as demais

contas;
- dia 20 = clientes comegam a receber as contas para pagamento.

Com essa sistematica de processamento, €& possivel, com bastante
antecedéncia, disponibilizar a conta de servico para o cliente conferir suas

chamadas e demais servigos utilizados, bem como efetuar o pagamento.

4.2 SEGMENTAGCAO POR REGIAO DE FATURAMENTO

A Telet , por opgdes de controle interno, dividiu o estado do Rio Grande do Sul
em 7 (sete) grandes regides para poder segregar o faturamento de seus clientes,

ficando as mesmas assim denominadas:
- POA = abrange somente a cidade de Porto Alegre;

-  GPOA = abrange o Litoral, Regidao Metropolitana, Regido Centro-Sul, Vale

do Cai, Vale do Paranhana e Vale dos Sinos;
- CAXIAS = abrange a Regido das Horténsias, Nordeste, Norte e Serra;

- SANTA MARIA = abrange a Regido Central, Fronteira Oeste, Vale do Rio

Pardo e Vale do Taquari;

2 Faturamento
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- PASSO FUNDO = abrange a Regidao do Alto Jacui, Central, Fronteira
Nordeste, Médio Alto Uruguai, Missbées, Nordeste, Noroeste Colonial,

Norte, Producéao e Serra;
- PELOTAS = abrange Regiao Central e Sul;
-  URUGUAIANA = abrange Campanha e Fronteira Oeste.

Com tal segmentacéo, é possivel o acompanhamento dos volumes faturados por
regido, gerando subsidio para cada gestor avaliar suas metas de acordo com o que

havia sido previsto.

Nesse aspecto, também, €& importante ressaltar que, por meio dessa
segmentacdo, pode-se avaliar os indices de inadimpléncia de cada regiéo,
fornecendo assim subsidios ao departamento de cobranga quanto a intensidade da

atuacao de acordo com cada regiao.

4.3 SEGMENTAGAO POR "TEMPO DE CASA"

Nesse levantamento € possivel avaliar quais os percentuais de inadimpléncia
dos clientes corporativos de acordo com o tempo de permanéncia que 0 mesmo
possui na base de assinantes da Telet, assim como avaliar com qual cliente deve-se
ter maior atengcao, bem como qual o perfil de cliente que acarreta maior ou menor

preocupacao.

Nessa segmentacéo, é possivel as areas de marketing e cobranga, por exemplo,
avaliarem o perfil de cada cliente e, com isso, segmentar as melhores agdes de
marketing e abordagens de cobranca de acordo com o tempo de permanéncia que

cada cliente possui na base.
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4.4 SEGMENTACAO POR RECEBIMENTO POR MEIO DO DEBITO
AUTOMATICO E CODIGO DE BARRAS

Nessa segmentacgdo, é possivel avaliar os indices de inadimpléncia dos clientes

que efetuam o pagamento da fatura de servigo por meio do débito automatico em

conta corrente, daqueles clientes que efetuam o pagamento da fatura no caixa de

algum banco conveniado.

Com essa segmentacgdo, ainda, € possivel avaliar e comprovar os irrelevantes
indices de inadimpléncia dos clientes que autorizam algum banco a, mensalmente,

efetuar o débito automatico em sua conta corrente da fatura de servicgo.

Outro ponto importante que motiva as empresas a incentivarem o débito
automatico junto a sua base de clientes, € o custo da arrecadagao paga ao banco
arrecadador. Enquanto o débito automatico possui um custo de R$ 0,30 por titulo
arrecadado, o pagamento efetuado diretamente no caixa do banco custa em torno
de R$ 0,80.

Quanto a modalidade de cobranca através do débito automatico, é importante
ressaltar que as empresas de servigo, tais como telefonia, energia elétrica e cartdo
de crédito, possuem uma forte resisténcia, por parte dos clientes, para a adogao
dessa sistematica de pagamento. Essa situagdo nao € vivida, por exemplo, por
empresas do tipo televisdo por assinatura, pois nessas empresas, todo més, o valor
do débito € o mesmo, ja que a mensalidade possui valor fixo. Em uma empresa de
telefonia, no entanto, esse valor sofre variagao todo més, o que por si s6 motiva o

cliente a resistir a adogao dessa pratica.

4.5 ANALISE DE DADOS

A primeira atividade deste trabalho consistiu na coleta dos valores de

faturamento de forma segregada por quantidade de linhas. Apds, foram coletados
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também os valores da inadimpléncia segregados por linha, sendo em seguida

obtidos os indices de inadimpléncia, seguindo a mesma segregagao.

Nessa primeira fase, obteve-se estas informagdes de forma acumulada e, apés,
de forma particionada de acordo com a segmentacéo escolhida, qual seja, por ciclo
de faturamento, por recebimento através do débito automatico e cddigo de barras,

por regido de faturamento e por tempo de casa.

A fim de possibilitar uma analise diferenciada, a apuracdo dos indices de
inadimpléncia foi efetuada de duas formas: numa dividiu-se o valor da inadimpléncia
segregada por quantidade de linha pelo valor total do faturamento de todas as
linhas, e na outra, dividiu-se o saldo em aberto por quantidade de linha pelo valor
total faturado na mesma quantidade de linha. Feito isso, obteve-se o percentual de
inadimpléncia més a més no periodo de janeiro de 2001 a abril de 2002. Apds, foi
apurada a média desse percentual de inadimpléncia durante esse periodo de 16
(dezesseis) meses. De posse dessa média, aplicou-se sobre as amostras o teste de
diferenca entre médias. Em seguida, os dados foram analisados por meio das
comparagdes entre as médias de acordo com as quantidades de linhas e as

segmentagodes escolhidas.

4.5.1 Levantamento dos dados

Os dados foram extraidos do modulo de Business Intelligence (Bl) disponivel na
Telet, sendo que somente foram consideradas informacbes dos clientes

corporativos.

Esses dados foram transferidos para a ferramenta Excel, de forma que
possibilitasse a elaboragdo dos calculos para apuracdo dos indices de

inadimpléncia, bem como das médias utilizadas nas analises.
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4.5.2 Critério de analise de dados

O teste t de Student é utilizado para saber se a diferengca entre as médias
analisadas é estatisticamente significativa (STEVENSON, 1981). Sendo positivo,
sugere-se que as meédias das amostras s&o originadas de populag¢des diferentes.
Esse teste € um teste de hipéteses paramétrico, sendo os seus pressupostos os de
que as duas variaveis envolvidas provéem de amostras extraidas de populagcdes que
tenham distribuicdo aproximadamente normal e com o mesmo desvio padrao.
Assumindo-se tais pressupostos como verdadeiros, a variavel “diferenca entre as
duas médias” resultante pode ser transformada com o propédsito de se determinar

sua significancia estatistica.



5 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS

De acordo com as segmentagdes escolhidas, neste capitulo, sdo apresentados e
analisados os percentuais médios de inadimpléncia de acordo com as quantidades
de linhas habilitadas dos clientes corporativos, sendo referidos percentuais
apresentados de duas formas a fim de possibilitar analises diferenciadas dos

mesmos. As formas citadas sdo:

- Apuracao do percentual de inadimpléncia por quantidade de linhas
habilitadas por meio da divisdo do saldo em aberto por quantidade de

linha pelo valor total faturado de todas as linhas, e

- Apuragdo do percentual de inadimpléncia por quantidade de linhas
habilitadas por meio da divisdo do saldo em aberto por quantidade de

linha pelo valor total faturado da mesma quantidade de linha.

Apos a analise das médias dos percentuais de inadimpléncia, sdo analisados,
pelo método estatistico, os niveis de semelhanca no comportamento dos
pagamentos dos clientes que ndo sao realizadas analise de crédito, e também, a
semelhanga entre aqueles que s&o analisados crédito com aqueles que nao sao.
Essa analise visa avaliar se a proposta de alteracdo do critério atual possuiria

impacto semelhante para cada uma das segmentagoes.
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De uma maneira geral, nessa analise de resultados, na medida em que sao
verificadas situagdes que indiquem a existéncia de alguma anormalidade, chama-se
a atengdo sobre a possibilidade de alguma alteracdo no processo existente

atualmente.

5.1 QUANTO AOS CICLOS DE FATURAMENTO

De uma maneira geral, pode-se observar que o Ciclo 1, que possui seus
vencimentos nos dias 28 e 29 de cada més, possui 0os maiores indices de
inadimpléncia em todas as escalas verificadas, sugerindo assim que vencimentos
em dias que antecedem o final do més ocasionam retardamento nos pagamentos.
Apresentam-se, na sequéncia, as meédias de inadimpléncias nas duas segmentagoes

informadas, apuradas por quantidades de linhas e por ciclo de faturamento:

Tabela 1 — indices médios de inadimpléncia segmentada por ciclos de faturamento e por
quantidade de linhas obtidos pela divisdo do saldo em aberto por quantidade de
linha pelo total, faturado da mesma quantidade de linha (periodo de jan/2001 a

abr/2002)

SEGMENTACOES CICLO1 CICLO2 CICLO3 CICLO4
1 linhas 23,10% 5,34% 14,83% 9,50%
2 linhas 13,16% 8,54% 9,83% 7,39%
3 linhas 10,64% 570% 12,48% 6,88%
4 linhas 10,12% 6,62% 12,64% 4,02%
5 linhas 14,42% 2,41% 10,98% 3,68%
Acumulado até 5 L 13,23% 574% 12,99% 5,97%
6 linhas 9,50% 6,80% 4,52% 2,46%
7 linhas 7,71% 8,87% 8,92% 7,70%
8 linhas 9,61% 3,19% 12,81% 5,88%
9 linhas 14,43% 6,56% 13,66% 3,54%
10 linhas 11,14% 2,86% 11,99% 5,41%
Acumuladode 6 a 10 L 10,47% 5,68% 10,07% 4,98%
de 1 a 10 linhas 11,90% 579% 11,65% 5,44%
De 11 a 15 linhas 11,01% 6,02% 4,19% 4,30%
De 16 a 20 linhas 8,15% 2,81% 7,67% 2,32%
De 21 a 25 linhas 8,99% 0,40% 6,02% 3,81%
De 26 a 29 linhas 8,38% 0,00% 15,82% 7,44%
Totais até 29 linhas 9,31% 3,15% 7,06% 4,92%

Nota: Ciclo 1 = fechamento dia 14 e vencimento dias 28 e 29 de cada més
Ciclo 2 = fechamento dia 28 e vencimento dias 12 e 13 de cada més
Ciclo 3 = fechamento dia 19 e vencimento dias 03 e 04 de cada més
Ciclo 4 = fechamento dia 24 e vencimento dias 08 e 09 de cada més
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Tabela 2 — indices médios de inadimpléncia segmentada por ciclos de faturamento e por
quantidade de linhas obtidos pela divisao do saldo em aberto por quantidade de
linha pelo total faturado de todas as linhas (periodo de jan/2001 a abr/2002)

SEGMENTACOES Ciclo 1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclo 4
1 linha 0,63% 0,38% 0,59% 0,36%
2 linhas 0,19% 0,17% 0,07% 0,09%
3 linhas 0,40% 0,14% 0,24% 0,23%
4 linhas 0,35% 0,09% 0,24% 0,22%
5 linhas 0,47% 0,02% 0,34% 0,14%
Acumulado até 5 Linhas 2,04% 0,79% 1,48% 1,03%
6 linhas 0,31% 0,05% 0,10% 0,09%
7 linhas 0,25% 0,09% 0,18% 0,25%
8 linhas 0,25% 0,03% 0,18% 0,24%
9 linhas 0,37% 0,12% 0,22% 0,16%
10 linhas 0,36% 0,02% 0,21% 0,19%
Acumulado de 6 a 10 Linhas 1,53% 0,31% 0,90% 0,94%
De 1 a 10 linhas 3,57% 1,10% 2,38% 1,97%
De 11 a 15 linhas 0,75% 0,26% 0,29% 0,30%
De 16 a 20 linhas 0,45% 0,11% 0,37% 0,14%
De 21 a 25 linhas 0,31% 0,02% 0,16% 0,16%
De 26 a 29 linhas 0,32% 0,00% 0,26% 0,16%
Totais até 29 linhas 5,41% 1,49% 3,46% 2,72%
De 11 a 29 linhas 1,83% 0,39% 1,08% 0,75%
De 30 a 99 linhas 1,95% 0,39% 2,95% 0,99%
Acima de 100 linhas 1,38% 1,10% 2,85% 1,98%
De 11 a acima de 100 5,16% 1,88% 6,88% 3.72%
Total Geral 8,74% 2,98% 9,26% 5,69%

Nota: Ciclo 1 = fechamento dia 14 e vencimento dias 28 e 29 de cada més
Ciclo 2 = fechamento dia 28 e vencimento dias 12 e 13 de cada més
Ciclo 3 = fechamento dia 19 e vencimento dias 03 e 04 de cada més
Ciclo 4 = fechamento dia 24 e vencimento dias 08 e 09 de cada més

Pela Figura 6, pode-se identificar que o Ciclo 1 apresenta o maior indice de

inadimpléncia na maioria dos casos.
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Figura 6 — Ciclos de faturamento que apresentam os maiores e menores indices de
inadimpléncia, de acordo com as médias informadas na Tabela 2.

Por outro lado, o Ciclo 2, que possui os vencimentos nos dias 12 e 13 de cada
més, possui os menores indices de inadimpléncia em todas as escalas verificadas.
Ja o Ciclo 4, que possui vencimentos nos dias 08 e 09 de cada més, apresenta,
assim como o Ciclo 2, baixos indices de inadimpléncia, sugerindo que o cliente
efetua o pagamento da conta apds o recebimento de seu salario, que por sua vez
pode ocorrer até o 5° dia util de cada més. Essa situacdo, inclusive, pode ser
constatada analisando-se os indices de inadimpléncia do Ciclo 3, cujos vencimentos
ocorrem nos dias 03 e 04 de cada més. Esse Ciclo apresenta indices menores do

que o Ciclo 1, entretanto, superiores se comparados aos Ciclos 2 e 4.

Efetuando uma analise comparando o percentual de inadimpléncia com os
volumes faturados em cada Ciclo de faturamento, encontram-se algumas situagdes
que merecem destaque. Antes, porém, apresenta-se, na Figura 7, a participagao de

cada ciclo no faturamento da Telet:
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Figura 7 — Participagao de cada ciclo no faturamento da Telet.

Realizando-se uma analise do percentual de inadimpléncia sobre os volumes de
faturamento dos clientes corporativos, constata-se que o Ciclo 2, com o melhor
indice de inadimpléncia, indica o menor volume de faturamento, sendo que essa
divergéncia pode ser entendida como um desconhecimento por parte da empresa
dessa situacdo. Para as vendas futuras, recomenda-se que seja incentivada a
adocao do referido ciclo. Nessa analise também é constatado que o Ciclo 1, que
apresenta o maior indice de inadimpléncia, possui também o maior volume de

faturamento.

5.1.1 Andlise do comportamento dos indices segundo os Ciclos de

Faturamento

Para verificagdo do comportamento do teste dos indices de inadimpléncia, os
dados foram submetidos a uma analise de diferenca de médias através do teste ¢t de

student.

No presente estudo, decidiu-se pela aceitacdo dos indices de inadimpléncia com
uma margem de erro de 0,05, ou seja, aceita-se a existéncia de diferenca em um

intervalo de confianga de 0,95.
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Tabela 3 — Teste de diferengas de médias dos indices de inadimpléncia de acordo com os
ciclos de faturamento.

CICLOS CICLO 1 CICLO 2 CICLO 3 CICLO 4

CICLO 1 1 0,03 0,94 0,01
CICLO 2 0,03 1 0,06 0,81
CICLO 3 0,94 0,06 1 0,78
CICLO 4 0,01 0,81 0,78 1

Efetuou-se o teste de diferencas de médias dos indices de inadimpléncia dos
clientes que habilitaram até 10 linhas entre todos os Ciclos de faturamento (Tabela
3), visando com isso observar a existéncia de diferengca entre os mesmos, a fim de
que seja possivel analisar se a estratégia de qualquer alteragcdo na politica néo

prejudicaria algum dos Ciclos de forma isolada.

Nessa analise, observa-se que o Ciclo 1 apresenta significativa diferenga se
comparado aos Ciclos 2 e 4, sendo possivel presumir referidas diferengcas com uma
margem de erro de 0,03 e 0,01 respectivamente. Ja em relagdo ao Ciclo 3, 0 mesmo
apresenta elevado nivel de semelhanga, uma vez que apresenta uma margem de
acerto nessa afirmagao de 0,94. O Ciclo 2, por sua vez, apresenta diferencas
significativas se comparado aos ciclos 1 e 3. Com relagdo ao Ciclo 4, o0 mesmo
apresenta elevada semelhanga de 0,81. O Ciclo 3 apresenta comportamento
semelhante aos Ciclos 1 e 4, com intervalo de confianga nessa afirmacao de 0,94 e
0,78 respectivamente. Com relacdo ao Ciclo 2, o mesmo apresenta diferenca
significativa, com margem de erro de 0,06. O Ciclo 4 é diferente dos Ciclos 1 e 3 e

semelhante ao Ciclo 2.

Todas essas situacdes de semelhancgas e diferencas, na verdade, sédo reflexos
das médias dos indices de inadimpléncia ja comentados e que estdo a indicar a
adogao de procedimentos diferenciados para cada Ciclo, caso seja feita a opgao de

alteracao do critério.

Buscou-se detectar a existéncia de diferencas de médias dos indices de
inadimpléncia entre as quantidades de linhas habilitadas sem realizacdo da analise

de crédito daquelas linhas em que sao realizadas as analises, como se pode
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observar na Tabela 4, sendo que essa quantidade de linhas foi limitada em 29.
Nessa analise, os testes sugerem que os clientes do Ciclo 2 sdo os que apresentam
nivel de comportamento de pagamento com maiores diferengas se comparado aos

demais.

Tabela 4 — Teste de diferengcas de médias dos indices de inadimpléncia dos Ciclos de
faturamento, comparando-se os clientes em que sao realizadas analises de crédito
daqueles que nao sao.

CICLOS NIVEL DE SIGNIFICANCIA

CICLO 1 0,41
CICLO 2 0,10
CICLO 3 0,18
CICLO 4 0,80

5.1.2 Analise de inadimpléncia até 10 linhas

llustra-se, na Tabela 5, como a representatividade da inadimpléncia de 1 a 10
linhas € elevada se comparada ao total da mesma. Na verdade, essa relagao é
superior a 40%, demonstrando assim que os maiores problemas no gerenciamento
desse indice estdo na administragdo do crédito dos clientes que habilitam até 10

linhas.

Essa situacdo indica que € recomendavel a alteragdo da Politica de Crédito
quanto a quantidade de linhas habilitadas que deveriam ser submetidas a uma
analise, como forma de se buscar reduzir o nivel de perda financeira pela falta de

pagamento das contas de servigo.

Tabela 5 — Percentual de participagdo do indice de inadimpléncia da quantidade de 1 a 10
linhas em relagao ao percentual de inadimpléncia total.

SEGMENTACAO Média Média Média Média

Ciclo 1 Ciclo 2 Ciclo 3 Ciclo 4
Inadimpléncia de 1 a 10 linhas 3,57% 1,10% 2,38% 1,97%
Total Geral da Inadimpléncia 8,74% 2,98% 9,26% 5,69%

% de participagéo 40,90%  36,98%  25,71%  34,64%
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5.2 QUANTO AO TEMPO DE CASA

Analisando-se as médias de inadimpléncia dos clientes corporativos de acordo
com as quantidades de linhas e tempo de casa, percebe-se (Tabela 7) que os
clientes que habilitam até cinco linhas, durante os trés primeiros meses, apresentam
uma média de inadimpléncia elevada, indicando assim a necessidade de um maior
rigor na analise de crédito, bem como na melhor sele¢cado desse cliente por parte da

Area de Vendas.

A seguir, apresentam-se os indices médios de inadimpléncia apurados por
quantidade de linhas e por tempo de casa de acordo com as 2 segmentagoes
estudadas, quais sejam, dividir o saldo em aberto por quantidade de linhas pelo total
faturado da mesma quantidade de linha, e também, dividir o saldo em aberto por

quantidade de linhas pelo total faturado.

Tabela 6 — indices médios de inadimpléncia segmentada por tempo de casa e por quantidade
de linhas obtidos pela divisdo do saldo em aberto por quantidade de linha pelo total
faturado da mesma quantidade de linha (periodo de jan./2001 a abr./2002)

TEMPO DE CASA ATE3 DE3A DEGA DE9A DE12ADE15A DE18 DE21 MAIS
MESES 6 9 12 15 18  A21 A24 DE24

MESES MESES MESES MESES MESES MESES MESES MESES

1 linhas 15,89% 21,48% 11,12% 7,89% 7,89% 7,72% 8,89% 7,89% 7,01%
2 linhas 13,30% 3,14% 0,72% 4,12% 9,65% 2,55% 8,86% 5,06% 8,25%
3 linhas 10,09% 4,81% 3,44% 569% 12,00% 10,71% 10,43% 8,71% 4,59%
4 linhas 8,02% 553% 427% 11,38% 242% 1,60% 4,14% 1,84% 2,74%
5 linhas 8,58% 5,75% 7,66% 14,06% 9,21% 10,62% 1,77% 5,34% 2,31%
Acumulado até 5 L 10,61% 12,94% 581% 7,79% 9,56% 6,63% 6,92% 6,39% 5,91%
6 linhas 558% 891% 284% 423% 195% 3,19% 3,36% 4,84% 1,89%
7 linhas 578% 3,46% 547% 526% 142% 1,85% 4,01% 6,01% 3,61%
8 linhas 10,12% 6,53% 6,61% 4,22% 3,06% 1,88% 3,01% 3,35% 1,17%
9 linhas 8,06% 3,30% 6,09% 947% 21,11% 4,39% 6,82% 5,69% 0,82%
10 linhas 12,21% 3,22% 2,10% 4,28% 4,07% 3,63% 0,00% 1,38% 3,06%
Acumuladode 6a10L  836% 4,51% 530% 8,43% 14,52% 2,85% 3,67% 6,79% 2,10%
de 1 a 10 linhas 9,56% 5,69% 571% 841% 11,38% 570% 596% 6,51% 4,85%
De 11 a 15 linhas 9,83% 528% 2,83% 8,96% 4,83% 2,06% 4,16% 7,73% 2,69%
De 16 a 20 linhas 594% 458% 4,17% 7,38% 4,52% 1,01% 2,89% 0,00% 1,20%
De 21 a 25 linhas 6,96% 0,83% 7,93% 1,98% 6,25% 6,18% 4,58% 0,00% 0,00%
De 26 a 29 linhas 8,24% 7,65% 2,91% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 5,41%
Totais até 29 linhas 8,19% 4,22% 9,39% 9,03% 4,29% 2,82% 3,46% 2,31% 2,40%
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Tabela 7 — indices médios de inadimpléncia segmentadas por tempo de casa do cliente na
Telet obtidos pela divisdao do saldo em aberto por quantidade de linha pelo total

faturado de todas as linhas (periodo de jan./2001 a abr./2002)

TEMPO DE CASA

ATE3 DE3A DEG6A DE9A DE12A DE15A DE18A DE21A MAIS

MESES 6 9 12 15 18 21 24 DE 24

MESES MESES MESES MESES MESES MESES MESES MESES
1 linhas 0,64% 0,22% 011% 021% 0,26% 043% 051% 0,88% 0,66%
2 linhas 0,16% 0,03% 0,00% 0,08% 0,17% 0,04% 0,24% 0,09% 0,37%
3 linhas 0,54% 0,19% 0,08% 0,12% 0,30% 0,15% 0,23% 0,25% 0,20%
4 linhas 0,44% 0,22% 0,10% 0,18% 0,11% 0,04% 0,15% 0,04% 0,06%
5 linhas 041% 0,29% 020% 0,19% 0,11% 0,13% 0,03% 0,05% 0,09%
Acumulado até 5 L 220% 0,95% 049% 0,77% 094% 0,79% 1,16% 1,31% 1,38%
6 linhas 0,20% 0,17% 0,09% 0,12% 0,07% 0,05% 0,03% 0,05% 0,02%
7 linhas 0,18% 0,70% 0,10% 0,17% 0,12% 0,03% 0,08% 0,14% 0,05%
8 linhas 0,34% 0,18% 0,19% 0,10% 0,11% 0,05% 0,05% 0,06% 0,01%
9 linhas 0,26% 0,08% 0,19% 022% 0,30% 0,08% 0,15% 0,33% 0,04%
10 linhas 0,47% 0,08% 0,04% 0,14% 0,14% 0,10% 0,00% 0,06% 0,08%
Acumulado de 6 a 1,46% 0,62% 061% 0,75% 0,73% 0,32% 0,32% 0,64% 0,20%
10L
De 1 a 10 linhas 3,66% 1,57% 1,10% 152% 167% 1,11% 1,48% 195% 1,58%
De 11 a 15 linhas 0,86% 0,34% 0,16% 032% 0,37% 0,17% 0,09% 0,49% 0,35%
De 16 a 20 linhas 0,30% 0,17% 0,17% 0,36% 0,31% 0,08% 0,19% 0,00% 0,04%
De 21 a 25 linhas 0,28% 0,04% 0,20% 0,05% 0,90% 0,30% 0,26% 0,00% 0,00%
De 26 a 29 linhas 0,31% 0,95% 0,07% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,23%
Totais até 29 linhas 541% 2,27% 1,70% 2,26% 2,45% 1,66% 2,02% 2,44% 2,20%
De 11 a 29 linhas 1,75% 0,70% 0,60% 0,74% 0,78% 0,55% 0,54% 0,49% 0,62%
De 30 a 99 linhas 1,73% 068% 058% 1,28% 087% 087% 0,17% 2,01% 0,46%
Acima de 100 linhas  1,18% 2,44% 0,87% 3,05% 2,05% 0,32% 0,79% 1,19% 0,00%
De 11 a acima de 4,66% 3,82% 2,05% 5,06% 3,70% 1,73% 150% 3,69% 1,08%
100
Total Geral 8,32% 5,39% 3,16% 6,58% 537% 2,84% 299% 564% 2,65%

Percebe-se, ainda, observando-se a Tabela 7, que os clientes corporativos que

habilitam até cinco linhas e que possuem de trés a dezoito meses de tempo de casa
mantém niveis de inadimpléncia baixos, ou seja, inferior em nivel aceitavel de 1%.
Esta situacao, no entanto, ja ndo se repete apds os 18 meses, quando os indices de
inadimpléncia comegam a demonstrar uma elevagado fugindo assim dos niveis
aceitaveis. Isto pode ser entendido como uma demonstragdo de que algumas
empresas, depois de um certo tempo de atividade, enfrentam periodos dificeis e, por

vezes, acabam encerrando suas atividades.

Ja os clientes corporativos que habilitam de 6 a 10 linhas possuem
comportamento melhor do que o cliente analisado anteriormente, basicamente em

todos os niveis de tempo de casa, destacando-se esse indicador para os clientes
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que possuem mais de 24 meses na base de assinantes, quando o percentual meédio

da inadimpléncia chega a 0,20%.

Na verdade, constata-se que para todas as areas da empresa, o desafio maior
esta em selecionar melhor os clientes corporativos que habilitam até 5 linhas por
meio de uma analise de crédito mais rigorosa, bem como de um trabalho de vendas

com maior rigor na selegao.

5.2.1 Analise do comportamento dos indices segundo o Tempo de Casa de
cada cliente

Para analise dos indices de inadimpléncia, os dados foram submetidos a um

teste de diferenca de médias.

Tabela 8 — Teste de diferengas de médias dos indices de inadimpléncia de acordo com o tempo
de casa de cada cliente na base.

TEMPODE CASA ATE3 DE3A6 DE6A DE9A DE12A DE15A DE18A DE21A MAIS
MESES MESES

9

12

15

18

21

24

DE 24

MESES MESES MESES MESES MESES MESES MESES

ATE 3 MESES 1 0,07 0,09 0,73 0,56 0,04 0,07 0,14 0,01
DE 3 A6 MESES 0,07 1 0,99 0,43 0,08 1,00 0,89 0,70 0,64
DE 6 A9 MESES 0,09 0,99 1 0,43 0,09 1,00 0,90 0,71 0,64
DE 9 A 12 MESES 0,73 0,43 0,43 1 0,47 0,40 0,46 0,57 0,27
DE 12 A 15 MESES 0,56 0,08 0,09 0,47 1 0,07 0,09 0,13 0,04
DE 15 A 18 MESES 0,04 1,00 1,00 0,40 0,07 1 0,87 0,65 0,54
DE 18 A21 MESES 0,07 0,89 0,90 0,46 0,09 0,87 1 0,78 0,48
DE 21 A 24 MESES 0,14 0,70 0,71 0,57 0,13 0,65 0,78 1 0,34
MAIS DE 24 MESES 0,01 0,64 0,64 0,27 0,04 0,54 0,48 0,34 1

Efetuou-se o teste de diferencas de médias dos indices de inadimpléncia dos
clientes que habilitaram até 10 linhas entre todos os periodos de tempo de casa
(Tabela 8), visando com isso observar a diferenga existente entre os mesmos, a fim
de que seja possivel analisar se a estratégia de qualquer alteragao na Politica, ndo

prejudicaria algum dos segmentos de forma isolada.

Nessa analise, pode-se observar com os clientes que possuem até 3 meses de

casa apresentam diferengas significativas se comparados aos clientes que possuem



73

de 3 a 6 meses; de 6 a 9 meses; de 15 a 18 meses; de 18 a 21 meses e mais de 24
meses, com margem de erro de 0,07; 0,09; 0,04; 0,07; e 0,01 respectivamente. Com
relacdo aos demais periodos, € possivel se inferir que existe a possibilidade de
afirmar com intervalo de confianga de 0,73; 0,56 e 0,14, que os clientes que estdo na
base de 9 a 12 meses; de 12 a 15 meses e de 21 a 24 meses, respectivamente,
apresentam comportamento semelhante aos clientes que possuem até 3 meses na

base.

Ja para os clientes que estdo na base de 3 a 6 meses, os testes sugerem
comportamento semelhante com aqueles que possuem de 6 a 9 meses e de 15 a 18
meses, sendo essa premissa efetuada com uma seguranga de 0,99 e 1
respectivamente. Com os clientes que possuem de 18 a 21 meses; de 21 a 24
meses e mais de 24 meses, também, existe uma grande possibilidade de possuirem
forte semelhancga. Ja com os clientes que possuem até 3 meses e de 12 a 15 meses,
as mesmas sao diferentes com uma margem de erro de 0,07 e 0,08,
respectivamente. Com os clientes que possuem de 9 a 12 meses, pode-se indicar
com intervalo de confianca de 0,43, que 0s mesmos possuem comportamento

semelhante aos clientes de 3 a 6 meses.

Para os clientes que possuem de 6 a 9 meses, os testes sugerem que 0s
mesmos possuem comportamento semelhante aos clientes que possuem de 3 a 6
meses; de 15 a 18 meses e de 18 a 21 meses, com seguranga de 0,99; 1 e 0,90
nessa afirmacédo. Com relagao aos clientes que possuem até 3 meses e de 12 a 15
meses, a semelhanca € 0,09. Ja com os clientes que possuem de 9 a 12 meses; de
21 a 24 meses e mais de 24 meses, a margem de erro na afirmacao da existéncia
de diferenca é de 0,43; 071 e 0,64.

Ja os clientes que possuem de 9 a 12 meses possuem comportamento de
pagamento aparentemente semelhante a todos os demais, ndao apresentando

diferencas estatisticamente significativas.

Os clientes que possuem de 12 a 15 meses apresentam significativas diferengas
se comparados aos demais, podendo ser destacado os percentuais de 0,08 em

relagdo aos clientes que possuem de 3 a 6 meses; 0,09 com os clientes que
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possuem de 6 a 9 meses; 0,07 em relagdo aqueles que possuem de 15 a 18 meses;
0,09 com os clientes que possuem de 18 21 meses; e 0,04 com os clientes que
possuem mais de 24 meses. Com relacédo aos clientes que possuem até 3 meses e
de 9 a 12 meses, a margem de erro na afirmacgao da existéncia de diferenca € de

0,56 e 0,47 respectivamente.

Os clientes que possuem de 15 a 18 meses apresentam uma grande
probabilidade de possuirem os mesmos percentuais de inadimpléncia dos clientes
que possuem de 3 a 6 meses e de 6 a 9 meses. Por outro lado, sao diferentes se
comparados com os clientes que possuem até 3 meses e de 12 a 15 meses, com
margem de erro nessa afirmacgéo de 0,04 e 0,07 respectivamente. Com relagdo aos

demais periodos, ndo apresentam diferengas estatisticamente significativas.

Ja os clientes que possuem de 18 a 21 meses, os testes sugerem que os
mesmos apresentam comportamento de pagamento semelhante aos seguintes
periodos: 0,89 em relagdo aos clientes que possuem de 3 a 6 meses; 0,90 de 6 a 9
meses e 0,87 em relacdo aos clientes que possuem de 15 a 18 meses. Com os
clientes que possuem até 3 meses e de 12 a 15 meses, o comportamento é diferente

com margem de erro de 0,07 e 0,09 nessa afirmacéao.

Os clientes que possuem de 21 a 24 meses nao indicam diferencas

estatisticamente relevantes quando comparados aos demais.

Os clientes que possuem mais de 24 meses na base apresentam
comportamento de pagamento diferente se comparados aos clientes que possuem
até 3 meses e de 12 a 15 meses, com margem de erro nessa afirmacao de 0,01 e
0,04 respectivamente. Com relacdo aos demais periodos, ndo apresentam

diferencas estatisticamente significativas.

Na tabela 9, buscou-se ilustrar a existéncia de diferengcas de médias dos indices
de inadimpléncia entre as quantidades de linhas habilitadas sem realizagdo da
analise de crédito daquelas linhas em que sao realizadas as analises, sendo que

essa quantidade de linhas foi limitada em 29. Nessa analise, pode-se deduzir que os
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clientes que possuem de 12 a 15 meses e de 21 a 24 meses na base apresentam as

maiores diferengas no comportamento dos pagamentos dentro dessa segmentacéo.

Tabela 9 — Teste de diferengcas de médias dos indices de inadimpléncia entre os periodos de
tempo na base, comparando-se os clientes em que sao realizadas analises de
crédito daqueles que nao sao.

TEMPO DE CASA NIVEL DE
SIGNIFICANCIA
ATE 3 MESES 0,54
DE 3 A6 MESES 0,50
DE 6 A 9 MESES 0,57
DE 9 A 12 MESES 0,89
DE 12 A 15 MESES 0,04
DE 15 A 18 MESES 0,08
DE 18 A 21 MESES 0,17
DE 21 A 24 MESES 0,02
MAIS DE 24 MESES 0,06

Por sua vez, os clientes que possuem de 9 a 12 meses na base apresentam as
maiores semelhancas entre os clientes que foram analisados o crédito daqueles que
ndo foram. Quanto aos demais, pode-se deduzir que o comportamento de

pagamento n&o apresenta diferengas estatisticamente significativas.

5.2.2 Analise da inadimpléncia até 10 linhas

Nesta analise, recomenda-se uma diminuicdo do numero de linhas para
realizacao da verificagao do crédito, visto que se percebe que as maiores médias de
inadimpléncia encontram-se na faixa de até 5 linhas. Entretanto, cabe destacar
nesse caso especificamente, que as médias mais altas de inadimpléncia ocorrem
nos clientes que habilitam somente 1 linha, que na grande maioria s&o clientes que
possuem firma individual. Neste caso, no entanto, ndo se recomenda que seja feita
uma analise de crédito nos moldes em que é realizada para os demais clientes, sob
pena da mesma tornar-se onerosa e demorada. Assim, recomenda-se que seja
efetuada somente mais uma andlise, qual seja da verificacdo da situacédo de crédito

do sdécio.



76

5.3 QUANTO AS REGIOES DE FATURAMENTO

Nas Tabelas 10 e 11, apresentam-se os indices médios de inadimpléncia
apurados por quantidade de linhas e regides de faturamento de acordo com as duas
segmentagdes estudadas, quais sejam, dividir o saldo em aberto por quantidade de
linhas pelo total faturado da mesma quantidade de linha e, também, dividir o saldo

em aberto por quantidade de linhas pelo total faturado.

Tabela 10 — indices médios de inadimpléncia segmentada por Regiées de faturamento e por
quantidade de linhas obtidos através da divisao do saldo em aberto por quantidade
de linha pelo total faturado da mesma quantidade de linha (periodo de jan./2001 a

abr./2002)
Regides Porto  Grande Pelotas Passo  Caxias Santa  Uruguaiana
Alegre POA Fundo Maria
1 linhas 11,63% 13,78% 10,59% 11,25% 8,13% 38,95% 16,38%
2 linhas 7,29% 7,64% 1,11% 8,51% 6,27% 37,70% 40,99%
3 linhas 6,20% 12,24% 9,17% 12,87% 7,11% 3,80% 27,00%
4 linhas 6,97% 10,38% 2,61% 6,92% 3,46% 9,84% 4,54%
5 linhas 8,62% 10,77% 0,00% 6,49% 7,22% 6,36% 14,28%
Acumulado até 5 L 8,45% 11,72% 6,82% 9,90% 6,57% 13,47% 18,45%
6 linhas 4,13% 7,38% 10,561% 6,73% 5,41% 5,44% 3,89%
7 linhas 7,51% 7,40% 18,34% 27,78% 2,82% 0,00% 7,59%
8 linhas 6,84% 9,68% 7,35% 1,13% 3,50% 12,31% 10,38%
9 linhas 8,24% 11,22% 10,37% 21,31% 0,42% 3,93% 0,00%
10 linhas 9,77% 9,13% 0,00% 8,79% 7,17% 1,94% 0,00%
Acumuladode6a10L 7,52% 9,08% 10,82% 9,88% 3,77% 4,27% 7,01%
de 1 a 10 linhas 7,96% 10,39% 9,47% 9,93% 5,46% 9,97% 14,77%
De 11 a 15 linhas 6,72% 5,95% 1,07% 7,25% 3,70% 4,84% 16,95%
De 16 a 20 linhas 3,81% 5,98% 19,97% 3,43% 6,74% 6,92% 0,08%
De 21 a 25 linhas 2,28% 10,70% 1,20% 1,03% 6,08% 0,00% 0,00%
De 26 a 29 linhas 6,01% 9,54% 7,32% 0,72% 0,00% 2,49% 23,80%

Totais até 29 linhas 510% 7,74% 8,69% 2,73% 3,82% 3,10% 12,26%
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Tabela 11 — indices médios de inadimpléncia segmentada por Regiées de faturamento e por
quantidade de linhas obtidos através da divisao do saldo em aberto por quantidade
de linha pelo total faturado de todas as linhas (periodo de jan./2001 a abr./2002)

Regides Porto Grande  Pelotas Passo Caxias Santa  Uruguaiana
Alegre POA Fundo Maria

1 linhas 043% 067% 032% 0,43% 041% 0,74% 1,16%
2 linhas 0,08% 0,14% 0,01% 0,10% 0,13% 0,70% 0,29%
3 linhas 0,19% 0,39% 0,22% 0,35% 0,23% 0,14% 1,05%
4 linhas 0,23% 0,43% 0,04% 0,17% 0,10% 0,53% 0,13%
5 linhas 0,28% 0,52% 0,00% 0,13% 0,18% 0,18% 0,18%
Acumulado até 5 L 1,22% 2,15% 0,59% 1,19% 1,05% 2,30% 2,81%
6 linhas 0,13% 0,30% 0,23% 0,10% 0,07% 0,22% 0,08%
7 linhas 0,22% 0,29% 0,45% 0,21% 0,04% 0,00% 0,19%
8 linhas 0,19% 0,44% 0,10% 0,02% 0,05% 0,16% 0,21%
9 linhas 0,29% 0,36% 0,29% 0,13% 0,01% 0,11% 0,00%
10 linhas 0,29% 0,34% 0,00% 0,13% 0,22% 0,06% 0,00%
Acumuladode6a10L 1,11% 1,72% 1,06% 0,58% 0,38% 0,54% 0,48%
De 1 a 10 linhas 233% 387% 1,65% 1,77% 1,43% 2,85% 3,29%
De 11 a 15 linhas 0,52% 0,62% 0,06% 0,22% 0,21% 0,23% 0,25%
De 16 a 20 linhas 0,24% 0,43% 1,01% 0,01% 0,12% 0,09% 0,00%
De 21 a 25 linhas 0,10% 0,66% 0,04% 0,03% 0,09% 0,00% 0,00%
De 26 a 29 linhas 0,21% 0,33% 0,16% 0,06% 0,00% 0,04% 0,99%
Totais até 29 linhas 3,40% 592% 2,93% 2,09% 1,85% 3,20% 4,54%
De 11 a 29 linhas 1,07% 2,04% 1,28% 0,33% 0,42% 0,35% 1,24%
De 30 a 99 linhas 1,68% 1,34% 5,73% 1,50% 0,23% 1,37% 0,00%
Acima de 100 linhas 1,50% 1,25% 3,46% 0,35% 0,91% 0,00% 0,32%
De 11 a acima de 100 4,25% 4,63% 10,46% 217% 1,57% 1,72% 1,56%
Total Geral 6,57% 851% 12,11% 3,94% 2,99% 4,56%  4,85%

Nesse estudo, efetuando-se uma comparagao entre os indices médios de

inadimpléncia dos clientes que possuem de 1 a 10 linhas com aqueles que possuem

de 11 a 29 linhas, percebe-se que, para todas as regides, o indice de inadimpléncia

de 11 a 29 linhas ¢é inferior. Esta situacao, reflete a distingdo existente entre os

clientes em que existe a analise de crédito daqueles onde n&o existe.

Nesse aspecto, inclusive, vale destacar a situacao refletida no Quadro 12 em

relacdo a Regiao de Santa Maria, onde para até 10 linhas o indice médio é de 2,85%

enquanto que para de 11 a 29 linhas esse indice é de 0,35%, ou seja, embora o
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numero de linhas analisadas tenha dobrado, a relagdo da inadimpléncia ficou em
apenas 12% de 2,85%.

Nesta analise, percebe-se também que aqueles clientes corporativos que
habilitam apenas uma linha possuem um indice médio de inadimpléncia elevado
quando comparado ao do seu proprio grupo. Como exemplo, pode-se citar o
verificado na tabela 11, onde o indice médio de uma linha para a Regido de
Uruguaiana que é de 1,16% enquanto que o mesmo indice para o acumulado de 1 a
10 linhas é de 3,29%, ou seja, 35% do indice médio dos clientes de 1 até 10 linhas
estdo concentrados nos clientes que habilitam apenas uma linha. Percebe-se nesse

caso a necessidade de se adotar alguma analise adicional para esses clientes.

5.3.1 Anadlise do comportamento dos indices segundo as Regidoes de

Faturamento

Para analise dos indices de inadimpléncia, os dados serdo submetidos a um

teste de diferenca de médias.

Tabela 12 — Teste de diferengas de médias dos indices de inadimpléncia de acordo com as
Regides de Faturamento.

REGIOES Porto Grande Pelotas Passo Caxias Santa  Uruguaiana
Alegre POA Fundo Maria
PORTO ALEGRE 1 0,19 0,43 0,17 0,06 0,30 0,01
GRANDE POA 0,19 1 0,68 0,80 0,01 0,85 0,11
PELOTAS 0,43 0,68 1 0,81 0,04 0,83 0,06
PASSO FUNDO 0,17 0,80 0,81 1 0,00 0,99 0,06
CAXIAS 0,06 0,01 0,04 0,00 1 0,02 0,00
SANTA MARIA 0,30 0,85 0,83 0,99 0,02 1 0,09
URUGUAIANA 0,01 0,11 0,06 0,06 0,00 0,09 1

A Tabela 12 apresenta o teste de diferengas de médias dos indices de
inadimpléncia dos clientes que habilitaram até 10 linhas entre todas as regides de
faturamento, visando com isso observar a diferenca existente entre as mesmas, a
fim de tornar possivel analisar se a estratégia de qualquer alteragdo na Politica, ndo

prejudicaria algum dos segmentos de forma isolada.
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Conforme apresentado na Tabela 12, comparando-se o percentual de
inadimpléncia entre os clientes da Regido de Porto Alegre com os demais, pode-se
presumir que em relagdo aos clientes das Regides de Caxias e Uruguaiana, por
exemplo, os mesmos apresentam comportamento de pagamento diferente com uma
margem de erro de 0,06 e 0,01 nessa afirmacgao, respectivamente. Com relacédo as
demais regides, os clientes da Regidao de Porto Alegre ndo apresentam diferengas
estatisticamente significativas, sendo que em relagdo aos clientes da Regido da
Grande Porto Alegre, os testes sugerem a existéncia de diferenga de 0,19; Pelotas
0,43; Passo Fundo 0,17 e Santa Maria 0,30. Com a Regidao de Santa Maria, por
exemplo, pode-se dizer que existe a possibilidade de afirmar, com intervalo de

confianca de 0,30, que as mesmas possuem 0 mesmo comportamento.

Os clientes da Regido da Grande Porto Alegre também apresentam diferengas
em relagcdo a todas as demais Regides, sendo que em relagdo aos clientes das
Regides de Porto Alegre; Caxias e Uruguaiana os mesmos indicam os maiores
niveis com uma margem de erro nessa afirmagdo de 0,19; 0,01 e 0,11
respectivamente. Com os clientes das Regides de Porto Alegre, Pelotas, Passo
Fundo e Santa Maria, estes nao apresentam diferencas estatisticamente

significativas.

Para os clientes da Regido de Pelotas os testes sugerem que os mesmos
apresentam comportamento de pagamento diferente se comparados aos clientes
das Regides de Caxias e Uruguaiana, com margem de erro nessa afirmagao de 0,04
e 0,06 respectivamente. Por outro lado, em relacdo aos clientes das Regides de
Passo Fundo e Santa Maria, a probabilidade de possuirem comportamento de
pagamento semelhante € de 0,81 e 083 respectivamente. Com relagdo aos clientes
das Regides de Porto Alegre e Grande Porto Alegre, os mesmos nao apresentam

diferencas estatisticamente significativas.

Os clientes da Regido de Passo Fundo, aparentam ser diferentes dos clientes da
Regiao de Caxias. Com relagédo aos clientes da Regido de Uruguaiana, os mesmos
apresentam diferengca de 0,06, enquanto que para os clientes das Regides da

Grande Porto Alegre e Pelotas, os mesmos apresentam diferengas estatisticas de
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0,80 e 0,81. Com relacao aos clientes da Regido de Santa Maria, os testes sugerem

comportamento semelhante, apresentando uma margem de diferenga de 0,01.

Ja os clientes da Regido de Caxias, caracterizam-se por apresentar
comportamento de pagamento diferente se comparados aos clientes das demais
Regides analisadas, sendo que essa diferenca € maior em relacdo aos clientes das
Regides de Passo Fundo e Uruguaiana. Com os clientes das Regides de Porto
Alegre, Grande Porto Alegre, Pelotas e Santa Maria, as diferengas apresentadas séo
de 0,06; 0,01; 0,04 e 0,02 respectivamente.

Os testes sugerem que os clientes da Regidao de Santa Maria apresentam
comportamento de pagamento semelhante aos clientes da Regido de Passo Fundo,
apresentando uma seguranga nessa afirmacédo de 0,99. Com os clientes das
Regides da Grande Porto Alegre e Pelotas, os mesmos apresentam diferencas
estatisticas de 0,85 e ,083. Com relacdo aos clientes das Regides de Caxias e
Uruguaiana, os mesmos apresentam diferengas estatisticas de 0,02 e 0,09

respectivamente.

Ja os clientes da Regiao de Uruguaiana, depois dos clientes da Regidao de
Caxias, caracterizam-se por apresentarem as maiores divergéncias em comparagao
as demais Regides, sendo que em relagdo aos clientes da Regidao de Caxias, os

testes sugerem a maior diferenga.

Na Tabela 13, busca-se ilustrar a existéncia de diferencas de médias dos indices
de inadimpléncia entre as quantidades de linhas habilitadas sem realizacdo da
analise de crédito daquelas linhas em que sao realizadas as analises, sendo que
essa quantidade de linhas foi limitada em 29. Nessa analise, os testes sugerem que
os clientes das Regides de Porto Alegre, Passo Fundo e Santa Maria, possuem
comportamento de pagamento diferente dentro dessa segmentagao, requerendo,
portanto, uma analise diferenciada quando da elaboragao de qualquer proposta de

alteracao no critério de analise.
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Tabela 13 — Teste de diferengas de médias dos indices de inadimpléncia entre as Regides de
faturamento, comparando-se os clientes em que sao realizadas analises de crédito
daqueles que nao sao.

REGIAO NIVEL DE SIGNIFICANCIA
PORTO ALEGRE 0,04
GRANDE POA 0,17
PELOTAS 0,80
PASSO FUNDO 0,00
CAXIAS 0,27
SANTA MARIA 0,00
URUGUAIANA 0,55

Quanto aos clientes das demais Regides, aparentemente inexistem diferengas
estatisticamente significativas no comportamento de pagamento, indicando, assim,

que poderéo ser adotadas estratégias semelhantes para os clientes das mesmas.

5.3.2 Analise da inadimpléncia até 10 linhas

Conforme ja referido no item 5.3, neste estudo do indice médio da inadimpléncia
por regido, constata-se a necessidade de ser revista a atual Politica de se analisar
crédito para clientes que habilitam somente mais de 10 linhas, uma vez que é
evidente a diferenca dos indices se forem comparados os grupos de 1 a 10 linhas do
grupo de 11 a 29 linhas. Além disso, recomenda-se novamente que para os clientes
que habilitam somente uma linha, na grande maioria empresas individuais, que se
solicite também o imposto de renda do sécio, bem como que se analise a situagao
de crédito do seu CPF.

54 QUANTO AOS METODOS DE PAGAMENTO

Na comparagao entre o método de pagamento através do bloqueto bancario e o
débito automatico, existe um grande apelo das empresas prestadoras de servico,
como por exemplo de telefonia, energia elétrica, agua, etc., no sentido de incentivar

a adogao do método de pagamento através do débito automatico, sobretudo pela
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diferengca de custo existente entre os dois métodos e pela expectativa de uma

inadimpléncia menor, cuja confirmagao este estudo esta se propondo.

A seguir, apresentam-se os indices médios de inadimpléncia apurados por
quantidade de linhas e por tempo de casa de acordo com as 2 segmentagoes
estudadas, quais sejam, dividir o saldo em aberto por quantidade de linhas pelo total
faturado da mesma quantidade de linha e, também, dividir o saldo em aberto por

quantidade de linhas pelo total faturado.

Tabela 14 - indices médios de inadimpléncia segmentada por método de pagamento e por
quantidade de linhas obtidos através da divisao do saldo em aberto por quantidade
de linha pelo total faturado da mesma quantidade de linha (periodo de jan./2001 a

abr./2002)
Segmentagoes Bloqueto Débito automatico
1 linhas 14,56% 1,74%
2 linhas 11,89% 2,51%
3 linhas 10,08% 0,66%
4 linhas 8,65% 1,02%
5 linhas 10,00% 0,42%
Acumulado até 5L 11,13% 1,32%
6 linhas 6,33% 1,52%
7 linhas 8,84% 0,42%
8 linhas 7,98% 6,49%
9 linhas 9,17% 0,00%
10 linhas 9,38% 0,00%
Acumuladode 6 a 10 L 8,44% 1,62%
de 1 a 10 linhas 9,40% 1,43%
De 11 a 15 linhas 6,77% 0,72%
De 16 a 20 linhas 6,01% 0,00%
De 21 a 25 linhas 5,99% 0,71%
De 26 a 29 linhas 8,11% 0,00%

Totais até 29 linhas 6,65% 0,45%
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Tabela 15 - indices médios de inadimpléncia segmentada por método de pagamento e por
quantidade de linhas obtidos através da divisao do saldo em aberto por quantidade
de linha pelo total faturado de todas as linhas (periodo de jan./2001 a abr./2002)

Segmentagoes Bloqueto Débito automatico
1 linha 0,55% 0,13%
2 linhas 0,14% 0,08%
3 linhas 0,30% 0,03%
4 linhas 0,27% 0,04%
5 linhas 0,31% 0,01%
Acumulado até 5 Linhas 1,57% 0,29%
6 linhas 0,18% 0,04%
7 linhas 0,23% 0,01%
8 linhas 0,20% 0,15%
9 linhas 0,26% 0,00%
10 linhas 0,26% 0,00%
Acumulado de 6 a 10 Linhas 1,14% 0,20%
De 1 a 10 linhas 2,71% 0,48%
De 11 a 15 linhas 0,46% 0,07%
De 16 a 20 linhas 0,32% 0,00%
De 21 a 25 linhas 0,21% 0,02%
De 26 a 29 linhas 0,24% 0,00%
Totais até 29 linhas 3,94% 0,58%
De 11 a 29 linhas 1,23% 0,09%
De 30 a 99 linhas 1,75% 0,00%
Acima de 100 linhas 1,52% 0,00%
De 11 a acima de 100 4,51% 0,09%
Total Geral 7,22% 0,58%

Conforme pode ser observado, em todos os niveis, o método do débito
automatico apresenta vantagem sobre o bloqueto bancario em uma proporgéo de

aproximadamente 6 por 1.

Na verdade, acredita-se que aquele cliente que faz a opg¢ao de pagar através do
débito em conta corrente possui um nivel de organizagdo em seu orgamento, bem
como uma disponibilidade de recursos financeiros, que lhe permite antecipadamente
prever aquele desembolso, assim como ter certeza de que no dia em que sera
realizado o débito o0 mesmo possuira recursos financeiros suficientes em sua conta

corrente, capaz de suportar o valor do débito que sera efetuado.

O que mais chama a atencdo nessa analise, no entanto, € o volume de

faturamento constatado no periodo analisado, onde somente 11,27% do volume
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arrecadado sao recebidos através do débito automatico, sendo que 88,73% através

dos bloquetos pagos nos bancos ou nas lojas proprias da empresa (ver Figura 8).
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Figura 8 — Demonstrativo da representatividade de cada método de pagamento sobre o total do

faturamento

Com base nesses dados, sugere-se que deva haver um trabalho por parte da
empresa no sentido de levar os clientes a adotarem o débito automatico como forma
de pagamento de sua conta através de incentivos a serem criados pela Area de

Marketing e que podera contar com o apoio dos bancos arrecadadores.

5.4.1 Andlise do comportamento dos indices segundo os métodos de

pagamento

Para analise dos indices de inadimpléncia, os dados foram submetidos a um

teste de diferenca de médias.

Tabela 16 — Teste de diferengas de médias dos indices de inadimpléncia de acordo com os
métodos de pagamento.

METODO DE PAGAMENTO DEB.AUTOM. BLOQUETO
DEBITO AUTOMATICO 1 0,00
BLOQUETO 0,00 1




85

A Tabela 16 apresenta o teste de diferencas de médias dos indices de
inadimpléncia dos clientes que habilitaram até 10 linhas entre os métodos de
pagamento, visando com isso observar a existéncia de diferengas entre os mesmos,
a fim de tornar possivel analisar se a estratégia de qualquer alteracdo na Politica

nao prejudicaria algum dos segmentos de forma isolada.

Nessa analise, os testes sugerem a existéncia de comportamento de pagamento
diferente entre cada um dos métodos. Na verdade, essa situacado € o reflexo dos
comportamentos dos indices médios de inadimpléncia, que também apresentam

grandes diferencas entre suas médias.

Buscou-se observar a existéncia de diferencas de médias dos indices de
inadimpléncia (Tabela 17) entre os clientes em que sdo analisados o crédito
daqueles que ndo o s&o. Nessa andlise, os testes sugerem que a maior
probabilidade de existéncia de diferencas esta entre os que pagam com débito
automatico a sua fatura de servigo. Essa situacdo indica que caso a alteracdo do
critério seja efetuada, havera um comportamento diferenciado para os clientes que

utilizam esse método de pagamento.

Tabela 17 — Teste de diferengas de médias dos indices de inadimpléncia entre os métodos de
pagamento, comparando-se os clientes em que sdo realizadas analises de crédito
daqueles que nao sao.

METODO DE PAGAMENTO NIVEL DE SIGNIFICANCIA
DEBITO AUTOMATICO 0,00
BLOQUETO 0,07

Ja os clientes que pagam através do bloqueto bancario, também, apresentam
diferengas no comportamento dos pagamentos realizados, porém, com uma margem

de erro de 0,07 nessa afirmacéo.

5.4.2 Analise da inadimpléncia até 10 linhas

Nesse caso especifico, pela analise dos levantamentos efetuados, fica

evidenciada que a cobranga por meio do sistema de débito automatico possui larga
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vantagem sobre a cobranga através do bloqueto bancario. No entanto, o que mais
chama atencdo nessa anadlise é a pequena quantidade de clientes que atualmente

possuem o sistema de pagamento através do débito automatico.

Recomenda-se, portanto, que a Telet efetue planejamento de marketing visando
elevar essa base de clientes, obtendo, assim, além de uma sensivel melhora nos

indices de inadimpléncia, também, uma reduc¢éo nos custos de arrecadacao.

Por meio dessas segmentagdes analisadas, foi possivel a verificagdo de
algumas situagdes que indicam a necessidade de que seja efetuada a alteracéo no
critério atual de analise de crédito do Cliente Corporativo. Em cada uma das
segmentagdes, foram encontrados indicadores numéricos que confirmam essa

possibilidade.

Nesse capitulo, pela analise dos indices de inadimpléncia, podem ser
observadas, por meio das varias segmentacdes analisadas, as diferencas existentes
entre cada uma delas, sendo que em todas se verificou como melhor alternativa a
tendéncia que seja efetuada a alteragdo do critério atual de analise de crédito, para

uma quantidade inferior de linhas habilitadas.

Pode ser observado também, através do teste estatistico, que 0 mesmo sugere
que a alteragcdo de critério caso seja efetuada, seja implementada de forma
diferenciada para cada segmentagao de cliente, haja vista as diferengas existentes

na maioria das analises realizadas.

Sabe-se, no entanto, que a adocao de critério de analise de forma diferenciada é
de dificil implementagdo, uma vez a mesma implicaria na adogao de politicas e
praticas diferenciadas para serem utilizadas dentro de uma mesma empresa,

dificultando, assim, o entendimento do processo até mesmo pelo proprio cliente.



6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo visou analisar a Politica de Crédito dos clientes corporativos da Telet
no que diz respeito a segmentacédo atualmente existente quanto a determinagao de
ser efetuada a analise de crédito para os clientes que habilitam mais de dez linhas.
Essa analise foi elaborada, baseada na analise dos indices de inadimpléncia de
quatro grandes grupos gerenciais, quais sejam ciclos de faturamento, tempo de

casa, método de pagamento e regides de faturamento.

Antes, porém, destaca-se a dificuldade para a obtencao dessas informacgoes,
uma vez que a Telet investiu significativamente no desenvolvimento de um sistema
de Business Intelligence (Bl) que pudesse fornecer informagdes gerenciais de forma
rapida e diversificada, ficando, no entanto, o referido sistema sem o devido
acompanhamento e desenvolvimento apés o advento da formagdo do Grupo
Telecom Américas, do qual a Telet faz parte. Pode-se dizer que a nio utilizagao e
manutencio desse sistema pode estar ocasionando uma perda de informagdes que

serviriam em muito em analises futuras da sua base de assinantes.

Este estudo foi efetuado de janeiro de 2001 até o més de abril de 2002, pois,
apos esse més, as informagdes apresentavam inumeras divergéncias como, por
exemplo, a falta de um ciclo de faturamento no valor total faturado em um
determinado més. Além disso, resta evidente que na Telet inexiste associado que

conheca esse sistema e que possa fornecer informagdes, bem como esclarecer
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duvidas sobre o mesmo. Os manuais desse sistema nao foram confeccionados,
sendo que as poucas informagdes que se tem estdo na memoria de alguns usuarios

que, quando da montagem do sistema, ajudaram a especificar o mesmo.

Vale destacar, no entanto, que esta consideracdo é dedicada exclusivamente
aos dados existentes no sistema apds o0 més de maio de 2002, sendo que até o més

de abril, as informacdes estdo comprovadamente corretas.

Quanto as conclusdes obtidas deste estudo, inicialmente, pode-se destacar a
situacado encontrada quando da analise dos ciclos de faturamento, onde o Ciclo 2,
que apresenta o menor valor de faturamento, apresenta também o menor indice de
inadimpléncia, recomendando-se, portanto, que haja uma insisténcia junto ao
cliente, por parte da equipe de vendas, para que o mesmo passe a adotar o Ciclo 2

quando de uma nova habilitagdo.

A analise quanto ao tempo de casa sugeriu que aqueles clientes que habilitam
até cinco linhas, durante os trés primeiros meses, apresentam uma meédia de
inadimpléncia alta, bem como fica demonstrada a relativa estabilidade nos
pagamentos efetuados por aqueles clientes depois de ultrapassarem os trés

primeiros meses.

O cliente que possui mais de vinte e quatro meses na base de assinantes possui
um indice médio de inadimpléncia de apenas 0,20%, demonstrando que o grande
desafio da Telet esta em fazer o trabalho de acompanhamento dos clientes que
possuem menos de vinte e quatro meses, sendo que os clientes que estdo na base
em periodo superior a este, a Telet deve preocupar-se mais em realizar a
manutencéo desse cliente, de forma a que o0 mesmo mantenha-se satisfeito com o

Servigo.

Com relagdo as regides de faturamento, as conclusbées também ndo sao
diferentes, ou seja, os indices de inadimpléncia dos clientes que habilitam até dez
linhas sdo superiores quando comparados aqueles que habilitam mais de dez linhas.
Neste aspecto, vale citar novamente o exemplo da regido de Santa Maria, onde para

até dez linhas o indice médio de inadimpléncia é de 2,85%, enquanto que o indice
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de inadimpléncia de onze a vinte e nove linhas € de apenas 0,35%. Novamente, fica
evidente a necessidade de se ampliar a analise de crédito para clientes que

habilitam menos de dez linhas.

Percebe-se que, nesse aspecto, o grande volume da inadimpléncia esta
naqueles clientes que habilitam somente 1 (uma) linha e que na grande maioria das
vezes trata-se de uma firma individual. Nesse caso, recomenda-se novamente que

se faga a analise da pessoa fisica titular da firma individual.

Quanto ao método de pagamento, ficou confirmada a expectativa de que o
método do deébito automatico possui larga vantagem sobre o pagamento por
bloqueto bancario. Entretanto, o que mais chamou a atencdo neste estudo foi o
pequeno numero de clientes que possuem o débito automatico como forma de
pagamento de sua conta. Para essa situagao, € evidente que a empresa deve

buscar aumentar a base de clientes que utilizam esse método de pagamento.

Este incentivo pode ser buscado através de algum beneficio diretamente
concedido na conta de servigo do cliente, como, por exemplo, concedendo algum
servico de forma gratuita, ou entdo, tentar remunerar através de comissao aos
vendedores para que, quando da venda, oferecam essa forma de pagamento para o
cliente. Além disso, seria interessante também tentar buscar alguma parceria com os
bancos arrecadadores, visto que eles também possuem interesse em que o cliente
adote esse método. Essa parceria poderia ser feita através de uma premiagao aos
funcionarios dos bancos para que assim houvesse também, por parte deles, o
interesse de divulgar e incentivar seus clientes a adotarem esse meétodo de

pagamento.

Importante destacar neste estudo que o mesmo podera ser continuado pelos
demais colaboradores que tiverem interesse em analisar com maior profundidade
alguns pontos especificos, como, por exemplo, a realizagdo da analise de uma
determinada regido de faturamento em que seja desejado saber os percentuais de
inadimpléncia por ciclo de faturamento, ou entao, pelo tempo em que o cliente esta

na base de assinantes.
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Enfim, esta investigacdo continuada podera ser utilizada de varias formas e por
varias areas dentro da empresa como a area de marketing podera aprimorar a
abordagem de retengdo para cada cliente de acordo com o tempo de casa que ele
possui ou, entdo, o tipo de incentivo que podera ser feito para o cliente adotar o

débito automatico.

A area de cobranca também podera beneficiar-se com a continuidade desse
estudo pela utilizagdo de formas de abordagens diferenciadas aos clientes, por

exemplo, pelo tempo de casa ou, entdo, por regido de faturamento.

Na area de vendas, essa situagdo nao é diferente, uma vez que pela
continuidade desse estudo, os gerentes de cada regido poderao estudar em detalhe
algumas informagbes que irdo ajudar na forma de atuagcdo e também na proépria

segmentagao do mercado alvo.

Nesse estudo continuado, também, poderao ser identificadas as semelhangas no
comportamento dos pagamentos efetuados pelos clientes, como por exemplo entre
as Regides de Faturamento, de forma que seja possivel a busca de sinergia quando

da adogao de alguma nova estratégia.
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