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RESUMO

Modelos de credit scoring sao métodos quantitativos de andlise de crédito
conhecidos mundialmente. No Brasil, esses modelos sédo utilizados, quase que
somente, por instituicdes financeiras e empresas de grande porte. Considerando que
o Pais passa por mudancas significativas na economia, que vem resultando em
mudancas nos paradigmas de concessao de crédito, verificou-se a possibilidade de
uma maior disseminacao desta ferramenta em empresas de menor porte. Sendo
assim, o estudo visou compreender a concep¢ao que estas empresas tém acerca do
credit scoring e seu posicionamento sobre o produto. Para isso, foram coletados
dados de uma selecado de organizacdes ja clientes da SERASA, na regidao do Vale
do Sinos, com acesso a esse e outros produto disponibilizados pela fornecedora. Foi
utilizada a técnica de triangulacédo para andlise e interpretacdo dos resultados, que
evidenciaram que a maioria das estudadas, utilizam em sua maioria outras op¢des
de ferramentas para analise de crédito, pois tém conhecimentos limitados sobre o
assunto, e por isso, acabam nao utilizando a ferramenta para complementar sua
analise de concessdo de crédito, o que poderia reduzir consideravelmente os
aspectos subjetivos de outras ferramentas, e garantir maior eficiéncia protecao
contra inadimpléncia.

Palavras-chaves: Credit scoring. Analise de crédito. Inadimpléncia. Risco.
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1 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

A concessdao de crédito tem grande importadncia na economia. Para as
empresas significa a maior parte das vendas, possibilitando a transferéncia de
recursos o que facilita as transagdes. O crédito refere-se a troca de um valor
presente por uma promessa de reembolso futuro, ndo necessariamente certo, em
virtude do “fator de risco” (SANTOS, 2000).

No Brasil, a relagao crédito-PIB chegou a 41,3% em 2008 conforme a Figura
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Figura 1: Volume de crédito como parcela do PIB
Fonte: Banco Central (2009)



Recentemente, no congresso nacional de crédito (27/10/2009), o presidente
do Banco central Henrique Meireles apresentou o grafico da Figura 2 colocando que:
“Crescentes oportunidades na economia brasileira tendem a expandir ainda mais o
mercado de crédito”.

Operacgoes de Crédito

4 L. BANCO CENTRAL
Fonte: Banco Central DO BRASIL 28

Figura 2: Volume de crédito como parcela do PIB 2009
Fonte: Banco Central (2009)

Visualizando as informacées da Figura 2 com a Figura 1 constatamos que de
1998 a 2003 nao houve crescimento expressivo na relagao crédito PIB, contudo, de
2003 até agosto de 2009, essa relagdo mais que dobrou. Porém, comparado a
paises desenvolvidos essa taxa pode ser considerada baixa e a tendéncia € que ela
aumente conforme a economia cresce. A Figura 3 mostra como é o percentual em

outras nacoes.



PAIS CREDITO/PIB
Brasil 36%"
BRIC fmssia 0
India 40%
China 140%
Argentina 11%
AL Mexico nd
Chile 60%
EUA 0%
Canada 85%
G7 Inglaterra 155%
Zona do Euro 105%
Japao 120%
Alemanha 117%
Austria 105%
Bélgica 7%
Espanha 119%
il Finlandia 64
do Franca 90%
Euro Grécia 73%
Holanda 154%
Irlanda 118%
Italia Ba%
Luxemburgo 113%
Portugal 148%
Australia 100%
Outros Suécia 110%
Sufca 160%

Fonte: Bancos Cnetrais, Banco Mundial, FMI e Austin Rating
{*] Base: abr/08 - nd: nao dispanivel

Figura 3: PIB/Crédito
Fonte: Banco Mundial (2009)

Analisando a Figura 3 e a Figura 2 é possivel identificarmos que a demanda
por crédito tende a crescer muito, como ja vem acontecendo, e por isso existe uma
nova necessidade de busca por seguranca nestas operagdes. Nos paises onde a
relacao crédito/PIB tem percentual mais elevado que o Brasil, o credit scoring é uma
das ferramentas mais utilizadas na busca por garantias. Na Australia (crédito/PI1B
100%), o modelo é amplamente aceito e difundido, e usado para determinar limites
em cartdbes de crédito e aprovacdo em determinadas vendas. No Canada
(crédito/PIB 85%), o governo fornece publicagcdes gratuitas sobre os relatorios e

anotacdes usadas pelas agencias classificadoras de scoring, para que as pessoas
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possam melhorar suas pontuacdées. Na Suécia (crédito/PIB 110%), o departamento
do governo conhecido como “Kronofogdemyndigheten” (autoridade fiscal Sueco)
utiliza um modelo de scoring que controla e arquiva informacées sobre maus
pagadores, o que determina scoring. Ja nos Estados Unidos (crédito/PIB 80%), a
ferramenta esta entre os modelos mais empregados para estabelecer limites de
cartdes, financiamentos bancarios e crédito imobiliario. Neste pais, as trés principais
empresas que determinam scoring séo: a Equifax, TransUnion e Experin, sendo que
cada uma delas disponibiliza modelos distintos. Aos americanos € garantido o direito
a um relatério de crédito anual por parte destas instituicdes, disponibilizado através
do site: <www.annualcreditreport.com>, que 0s conscientiza de sua condi¢cdo de
crédito atual, com notas descritas a seu respeito (WIKIPEDIA, 2009).

No Brasil, pouco se fala em credit scoring. A maioria das empresas utiliza
apenas um tipo de consulta de crédito, a que apresenta as informacdes
consideradas negativas a respeito do consultado, provenientes das fontes oficiais
(SERASA Experian, Equifax e o SPC - Servigo de protecao ao crédito).

A SERASA Experian é a lider do segmento de informacdes de crédito, o SPC
e a Equifax sdo empresas que oferecem servicos semelhantes. O SPC lidera a
fracdo varejista operando em parceria a CDL (Camara dos Dirigentes Lojistas),
entidade representativa do comércio. Embora o SPC seja amplamente conhecido e
reconhecido pelo setor, ele detém apenas dados relacionados ao consumo no
varejo, o que isolado de outras informagbes nao oferece dados suficientes para a
analise de crédito eficaz, por isso, compra algumas informagdes dos bancos de
dados das concorrentes, que possuem um acervo bem mais sélido. A Serasa e a
Equifax diferenciam-se, principalmente, pelo fato da segunda nao disponibilizar
informacgdes de instituicdbes bancarias, o que desagrega valor e confiabilidade no
resultado, pois empréstimos bancarios inadimplentes podem evidenciar detalhes
mais profundos da vida do consultado. Mesmo ndo oferecendo tais recursos, a
Equifax tem boa aceitacdo no mercado, por seu tempo de atuagdo (mais de 30
anos), e por ter sido pioneira no langcamento de muitos produtos da area.
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1.1 PROBLEMATICA

As informacgdes de crédito consistem em apontar protestos em cartérios no
territério nacional, cheques sem-fundos do banco central e pendéncias financeiras
diversas oriundas das fontes oficiais. E a forma mais empregada e conhecida para
concessao de financiamentos ou empréstimos. Elas possuem uma abrangéncia
muito ampla no que diz respeito a informagdes negativas, entretanto, ndo trazem
oferecem subsidios positivos. Por sua vez, o credit scoring analisa informagdes
relevantes (positivas e negativas) e projeta uma pontuagdo ou rating, a chamada
pontuacao de crédito, que possibilita uma visdo mais abrangente do longo prazo da
situacao do tomador.

Observa-se pelo grafico da Figura 4 que os prazos dos financiamentos de
pessoa fisica vém aumentando cada vez mais:

Prazo Meédio dos Financiamentos a PF
(em ne de dias)
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ol ) /
W
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junf0s 7
dezf0s 7
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dezf07 7

Fonte:

Figura 4: Prazo médio dos Financiamentos a PF
Fonte: Bacen

Esse é um exemplo de financiamento de Pessoa Fisica para carros, estes
comercializados com concessao de crédito para pagamentos em até 72 vezes (seis
anos). Neste tipo de situacdo, de longo prazo, sdo necessarias informacdes mais

consistentes sobre a situacdo do consultado, ndo somente do momento presente,
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mas a possibilidade de tracar um perfil desse cliente, para com isto, identificar se em
um longo periodo de tempo ele nao tera problemas para honrar esse compromisso.

1.2 OBJETIVOS

O estudo foi realizado dentro da empresa Rocha Representacbes, uma
concessionaria autorizada da SERASA atuante no Rio Grande do Sul desde 2006,
com foco na expansdo de negdécios junto a sua matriz e na busca de solugdes

eficazes na area de crédito dos clientes novos e para os ja listados em sua carteira.

A partir desta realidade o estudo buscou responder: Como trazer mais
conhecimento para a SERASA, dos motivos pelos quais no Brasil, as empresas
fazem pouco uso da ferramenta scoring, tentando evidenciar a visdo que elas tém
sobre o assunto, além de identificar possiveis formas de tornar o produto mais
comercial.

Nesse trabalho foi utilizado o credit risk scoring da SERASA como opcéao de
ferramenta, mas o conceito de scoring € bem mais abrangente e existem varios
modelos diferentes, podendo inclusive, desenvolver-se um sistema préprio de
scoring criado especialmente para suprir demandas ou setores especificos. A propria
SERASA desenvolve esse tipo de produto para clientes corporativos com
necessidades especificas, e que tenham interesse em um produto exclusivo. O credit
risk scoring € um modelo genérico que se enquadra na maioria das empresas do

mercado.

1.3 METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Por tratar-se de uma pesquisa investigativa, foi optado pelo paradigma
qualitativo, por se este o mais indicado na compreensao de fenbmenos de forma
detalhada, sem a necessidade de generalizar informagdes. Esse tipo de pesquisa
torna o pesquisador um elemento chave enfocando processo e seu significado.
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Como técnicas de coleta de dados foram escolhidas as ferramentas de
entrevista semi-estruturada, anotacées de campo e literatura pesquisada.

Posteriormente, os dados serdo analisados por triangulacédo, técnica que
possibilita amplitude na descricdo, explicacdo e compreensao.

1.4 DELIMITACOES

O grupo de empresas estudado é da regidao do Vale dos Sinos, localizado no
Rio Grande do Sul. Nesse territério encontra-se um pélo coureiro calcadista que
movimenta a economia da regido, e, € muito significativo para o Estado e para o
Pais. Como atores da pesquisa foram escolhidas empresas de setores diversos, que
realizam operacbes com pessoas fisicas e, ou juridicas, o que possibilita a
percepcdo de diferencas e, ou semelhancas sobre o tema estudado.

A partir desse contexto pretendeu-se analisar o credit scoring no Brasil, no
segmento de pequenas e médias empresas que tem importante papel na economia.
Partindo da hip6tese de que néo exista relevante conhecimento do assunto nessas
organizacoes. Acredita-se que o préximo passo a ser dado por estas empresas é a
utilizacdo da ferramenta, em razao disso, as mesmas foram o foco da pesquisa, ja
que outras maiores, como as corporate e as multinacionais, contam com
profissionais mais treinados que dominam as questdes ligadas a crédito ou tém
diretrizes internacionais que ja envolvem o uso de produtos de andlise de crédito

como scoring, por isso ndo fizeram parte da selecéo.

As participantes do estudo foram clientes de pequeno é médio porte da
SERASA Experian, que é o maior bureau de crédito do mundo fora dos Estados
Unidos, possuindo o maior banco de dados da América Latina sobre consumidores,
empresas e grupos econdémicos.

Ha mais de 40 anos presente no mercado brasileiro, a SERASA Experian
participa da maioria das decisdes de crédito e negdcios tomadas no Pais,
respondendo on-line/real-time a quatro milhdes de consultas por dia, demandadas
por 400 mil clientes diretos e indiretos. A SERASA Experian diferencia-se por
oferecer solugdes integradas que abrangem todas as etapas do ciclo de negécios:

prospeccao, gestdo de clientes e prospeccgdes, aquisicdo e concessao de crédito,
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gestdo da carteira de crédito, cobranga, fraude e validacdo (SERASA EXPERIAN,
2009).

O uso coordenado de informagdes consistentes e abrangentes de marketing e
crédito, scorings e ratings avancados, sistemas de decisdo de alto desempenho e
softwares de gestdo completos permite um resultado ainda melhor para os negécios,
possibilitando a tomada de decisbes mais rapidas, com menor risco € maior
rentabilidade (SERASA EXPERIAN, 2009).

Os principais aspectos da SERASA Experian (2009) hoje sao:

a) lideranca consolidada em servicos e produtos de analise e informacdes

para crédito e apoio a negdcios para todos os segmentos de mercado;

b) o maior banco de dados sobre pessoas, empresas e grupos econémicos,
reunindo dados cadastrais, econdémico-financeiros, setoriais e
macroecondmicos, compromissos e habitos de pagamento;

c) completo portfélio de servicos e produtos para a oferta de solucdes
inovadoras e adequadas as necessidades do cliente;

d) dominio das mais avancadas tecnologias de informacéao e de crédito, em
especial, modelagem estatistica de dados;

e) modelo de gestdo empresarial que estimula a inovagdo, prioriza a
satisfacdo do cliente, do pessoal interno e a busca continua da exceléncia;

f) absoluto compromisso de responsabilidade social orientado pela ética e

pela transparéncia nos negocios e relacionamento.

Algumas das participantes do estudo também utilizam outras instituicdes de
andlise de crédito, ou mesmo distribuidores (marcas) da propria SERASA. Das
pesquisadas foram considerados os conhecimentos de credit risk scoring ou mesmo
uso de outros modelos diferentes do scoring. Partindo do pressuposto que todas tém
acesso a informacoes de crédito e scoring em seu portfolio de produtos oferecidos

pela SERASA ou por outra similares.
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2 JUSTIFICATIVAS

O estudo visou identificar os motivos pelos quais os ja clientes da SERASA
nao se utilizam (ou utilizam pouco) das vantagens que o scoring disponibiliza. Bem
como, usar tais conhecimentos para como argumentacdo dos melhores aspectos
que envolvem o credit scoring nas vendas para os possiveis futuros clientes do
produto, conscientizando os mesmos da eficacia do modelo como ferramenta de
gestdo. No contexto provavel da nova economia, vendera mais aquele que
conseguir financiar seu cliente de forma segurada e rentavel. Essa é a nova
necessidade emergente no mercado de crédito. Assim, mesmo que nao tenham
interesse em um primeiro contato, podem optar pelo produto posteriormente, ou em
novos projetos de expansao.

E de grande importancia que a SERASA e a Rocha Representacdes saibam
qual a posicdo das empresas sobre a questdo do credit scoring, pois, tal informacéo
pode identificar uma nova demanda de mercado.

Os resultados poderao ser mostrados as geréncias dos canais de vendas da
SERASA Experian, e para alguns dos diretores da Rocha Representacées, que
estiverem interessados no assunto para que no futuro, venham a tomar suas
decisdes estratégicas baseadas neste conhecimento.

Os dados resultantes da pesquisa poderdo evidenciar os conceitos e
aspectos relevantes sobre a ferramenta de um modo geral no mercado, podendo
inclusive oferecer subsidios ao setor de desenvolvimento da SERASA Experian para
que possam tornar o produto mais aceitavel pelo mercado, identificando as
demandas dos clientes com relacdo ao produto e colaborando para o processo
continuo de melhoria de produtos oferecidos pela empresa.

Os vendedores e representantes por sua vez, terdo acesso a estes dados
podendo coligar semelhangcas com suas proprias atividades diarias de vendas e
identificar a partir do estudo, novas formas de abordagem sobre o produto, cientes
do conhecimento que seus clientes em carteira possuem acerca do assunto, o que
lhes possibilitara identificar oportunidades.

O scoring é utilizado internacionalmente por varios paises, e pouco conhecido
no Brasil, em razdo disso percebeu-se a necessidade de realizar um estudo mais

detalhado sobre o assunto, que pode resultar em novos negocios para aqueles que
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hoje buscam mais recursos para atuar com crédito e para a SERASA que procura de

captar cada vez mais clientes.
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3 REFERENCIAL TEORICO

O scoring na anélise de crédito € o assunto principal deste trabalho. Assim,

neste capitulo revisaremos as principais teorias relacionadas ao crédito formas de

fazer sua analise, avaliagdo e concessao.

3.1 ASPECTOS DE ANALISE DE CREDITO

A palavra crédito tem sua origem no vocabulario latino Credere, que significa:
crer, acreditar, confiar (LEONI; LEONI, 1994; BLATT, 1999). Seguindo a mesma
linha de raciocinio, o conceito € complementado com a ideia de obtencdo de

recursos:

Credere [..] é a forma de obter recursos para destinar a algum
empreendimento ou atender a alguma necessidade. Como por exemplo,
podemos citar a venda de um bem, mercadoria ou servigo, por promessa de
pagamento, aceitando que o vencimento seja posterior ao da transacao
realizada (LEONI; LEONI, 1994, p.92).

Conforme Silva (1988) as bases primarias para a concessao de crédito é

baseada na confiangca do credor e na vontade e na capacidade do devedor de

liquidar sua divida:

A concessao de crédito é baseada na confianga que o credor tem, na
vontade e na capacidade do devedor de liquidar suas obrigagbes dentro das
normas estabelecidas. A honesta intencdo do devedor para pagar € de
importancia primaria. Somente quando o credor tem certeza de que o
prospectivo devedor tem vontade para liquidar suas obrigacdes, € que
investigacdes mais aprofundadas sdo aconselhadas. Assumindo que o
prospectivo devedor tem vontade para pagar a suas obrigacdes, a segunda
pergunta, que deve ser respondida, é se ele tem habilidade para pagar
(SILVA, 1988, p.74).

Seguindo nessa linha Blatt (1999) desenvolveu os conceitos dos C’s do

crédito que hoje é referéncia para muitos analistas, sdo eles: carater, capacidades,
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capital, colateral, condigcdes e conglomerado. Entdo serdo apresentados aqui estes
conceitos para depois chegarmos aos métodos de andlise.

Para Costa (2004) o objetivo essencial da analise de crédito € identificar os
riscos inerentes ao empréstimo para reduzir probabilidade de insucesso na
operacao. Os C’s, segundo ele, permitem reunir convicgdes para decidir sobre a
viabilidade econdmica-financeira, mas ressalva que nao existe risco zero na
atividade creditoria.

Os modelos de scoring trazem muito dos C’s especialmente no que diz
respeito a capital e condicoes onde sdo adicionadas estas variaveis de calculo.
Quanto maior a profundidade e relevancia das varidveis maior € a tendéncia da

pontuacgao ser eficiente.

3.1.1 Carater

E a vontade do tomador de honrar com a obrigacdo dentro das condigdes
estipuladas previamente. O carater faz mengéo ao risco moral. Refere-se a forma de
agir e reagir diante de situacdes adversas, ou seja, da intencdo ou a determinacao
do cliente em honrar ou ndo seus compromissos (BLATT, 1999).

Segundo Silva (1993) pode ser muito dificil identificar, se alguém tem ou néo
intencdo de pagar sendo um dos aspectos mais importantes da andlise de crédito.
De nada adianta existirem fatores favoraveis ao tomador se ele nao tiver intencédo de
honrar com este compromisso. Em contrapartida o tomador que tiver um aspecto
positivo em relacéo a seu carater e nao conseguir honrar o compromisso.

Costa (2004) refere-se ao carater com o dito popular: “O carater pode ser
grande no pequeno e pequeno no grande”, fazendo alusdo aos valores e citando
que eles ndo estédo ligados a dimensdes patrimoniais. Ainda, fala sobre “teste de
sensibilidade” de carater. Quando o negécio enfrente dificuldades incomuns, os

valores recebem verdadeiros testes de resisténcias:

No fogo cruzado da conjuntura, os fracos de carater péem em pratica
tendéncias pouco ortodoxos e até radicais. Fecham seus negdcios.
Demitem. Dao calotes. Fogem deixando atrds de si o estigma de sua
irresponsabilidade e omissdo. Estdo sempre propensos a culpar o governo,
a conjuntura. Revelam-se mais objeto do verbo do que de agdo; mais efeito
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que causa. Nesse momento, somente os fortes de carater persistem
(COSTA, 2004, p. 30).

Hoje, se busca muito a informacao de crédito, junto aos 6rgaos oficiais, para
averiguar os registros anteriores do cliente com relacdo ao crédito. Pedidos de
“referéncias comerciais” também buscam informacdes sobre o carater do possivel

tomador.

3.1.2 Capacidade

Para Silva (1993) o “C” capacidade refere-se a competéncia empresarial do
individuo ou do grupo de individuos e o potencial de produg¢do ou comercializagao
da empresa. Santos (2000) corrobora, afirmando que o critério esta relacionado ao
julgamento subjetivo do analista quanto a habilidade dos clientes no gerenciamento
e conversao de seus negdcios em renda ou receita.

E considerado como o aspecto subjetivo do risco, & medida que os
instrumentos disponiveis para a sua analise e os resultados obtidos estdo muito
mais relacionados com a percepcado de quem analisa com os dados e informacdes
propriamente ditos (SANTI FILHO, 1997).

Santi Filho (1997) afirma quando se analisa e este “C” € necessaria a
verificacdo da estratégia empresarial: missdo, metas, objetivos e a forma da
obtencdo da vantagem competitiva; da organizacédo e funcionamento da empresa:
sistema de informacéao e controles eficientes, procedimentos formais de orcamentos
e planejamento financeiro. Por fim, quanto a geréncia: aspectos como forte comando
individual/familiar ou alteragdes administrativas podem ser forte fator de risco.
Também é importante levar em consideracao a “idade da empresa — cliente”, de
acordo com Santi Filho (1997) estudos demonstram que na faixa de trés a seis anos
da data da fundagdo encontram-se o0s maiores indices de mortalidade das
empresas.

Para Costa (2004), capacidade sugere habilidades humanas e técnicas, no
trato de pessoas e coisa. Habilidade humana que entende as estimula e encanta as
pessoas. Aquela que se manifesta no campo das relagdes interpessoais, nas

vendas, recebimentos, pés-vendas, trato dos colaboradores, fazendo-os trabalhar



20

com animo, entusiasmo e determinacdo. Também a habilidade técnica que se
esboca na tecnologia, na programacao e controle da producao, na apresentacdo do

produto, nas vendas, tudo feito com absoluto profissionalismo.

3.1.3 Capital

Para desempenhar qualquer atividade produtiva com finalidade de lucro é
necessario o emprego de recursos suficientes em instalacées, maquinas,
equipamentos, matérias-primas, estoques, financiamentos entre outros. Esses
recursos podem ser préprios ou de terceiros. As fontes de terceiros tem seu peso e
custo, assim devem ser ponderadas e analisadas. A relagdo capital
préprios/terceiros deve manter certa compatibilidade com a atividade desenvolvida.
Conforme Costa (2004), os indicadores de estrutura patrimonial sdo as melhores
ferramentas para verificar a variavel.

O capital diz respeito a situacado patrimonial do tomador, considerando seus
recursos. Conforme Blatt (1999) refere-se ao capital como sendo “a fonte de receita
e renda do cliente, ou seja, quais as origens de seus recursos, sua freqliiéncia e
consisténcia”.

Esse conceito € bem abrangente, pois se deve analisar onde estes recursos
estado aplicados, com sao financiados e qual é sua liquidez. Para Schrickel (1997), o
capital refere-se a conversao de negécios em renda. “Aqui € mais importante toda
analise do Balancgo Patrimonial, do que s6 o Capital Social”.

Conforme Berni (1999, p. 104):

Algumas empresas ndo podem ser medidas pelo faturamento, mas o
capital, o patriménio e os recursos préprios podem ser um 6timo
determinante para o crédito. A forma como a empresa reaproveita seus
lucros, o conseqliente aumento de capital, a constituicdo de reservas
podem auxiliar a valorizagéo do crédito.

Para isso sdo usados modelos de calculos de coeficientes retirados de
Balancos Patrimoniais e de DREs. Conforme Zdanowicz (2007) os indices e
coeficientes mais usados para avaliar a situagdes econdmico-financeira das

empresas sao:



21

a) os indicadores de liquidez;

b) a solvéncia geral;

(9]

o grau de endividamento;

o

a garantia aos capitais de terceiros;

)
)
)
)

()

o grau de imobilizacao dos capitais proprios;

)

) amargem ou lucratividade;
g) necessidade de capital de giro;

h) a taxa de retorno sobre Investimento.

Na prética, a analise do capital € saber se a situagdo patrimonial é sélida ou
instavel, permitindo medir a seguranca da operacao, porém trata-se de uma analise
demorada que requer grande conhecimento das questdes contabeis. Os primeiros
modelos quantitativos s&o célculos de coeficientes contabeis que mais tarde serdo o

ponto de partida para os primeiros modelos de scoring.
3.1.4 Condicoes

As condicées conforme Schrinckel (1997) sao fatores externos
macroecondmicos, bem como comportamento do mercado de forma geral que
afetam o nivel de atividade de alguns tipos de empresas.

Para Schrinckel (1997), “as condi¢des dizem respeito ao cenario micro e
macroecondmico em que o tomador, no caso a empresa, esta inserida”.

Algumas das varidveis macroeconémicas que devem ser levadas em
consideracao sao:

a) taxa de juros;

) inflagao;
) taxas cambiais;
d) tarifas alfandegarias;
) nivel de emprego;
f) fatores climaticos;
g) assuntos ligados a ecologia;
h) seguranca publica;
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i) politicas de privatizacao e estatizacao;
j) moda;
K) nivel de alfabetizagao e escolaridade;
[) habitos culturais;
m) habitos religiosos;
) evolugdes tecnoldgicas;
0) NOVOS processos produtivos;
) atuacao dos concorrentes;
) imagem e aceitacao dos produtos junto aos consumidores;

r) legislacéo vigente que se relaciona com a organizacao.

Na pratica, é a analise de alguma situacao extraordinaria ou de uma mudanca
muito brusca em algum fator que possa comprometer a capacidade do tomador de

honrar com o compromisso.
3.1.5 Colateral

Este quesito esta relacionado a condicao de oferecer garantias no negécio.
Para Santos (2000), colateral esta associado com a analise patrimonial de pessoas
fisicas ou juridicas, considerando a possibilidade futura de vinculacdo de bens a
concessao de crédito em casos de perda (parcial ou total) da fonte primaria de
pagamento. Para o autor é importante realizar uma adequada analise patrimonial
dos clientes, além de identificar a situacdo dos ativos em termos de liquidez,
existéncia de énus e valor de mercado.

Sobre colateral o mais importante é salientar que os bancos reconhecem as
limitacbes a conversdo de garantias em caixa principalmente por questdes de
liquidez. Um imé6vel dado como garantia, por exemplo, pode demorar anos para ser
vendido pelo seu valor de mercado, gerando problemas de caixa. Ainda assim esta
pratica é muito comum no mercado brasileiro, porque além da garantia financeira,
exige uma garantia fisica, como um imével, por exemplo; algo que o tomador nao

tenha como colocar em um automével ou em uma maleta e fugir deixando a divida.
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3.1.6 Conglomerado

A maior parte dos livros traz apenas os cinco itens anteriores. Os estudos
mais recentes aplicam o estudo do conglomerado, sendo o grupo econdmico no qual
a empresa esta.

Segundo Silva (2008), ndo basta conhecer a situacdo da empresa, mas €
preciso conhecer sua controladora e coligadas para formar um conceito sobre a
solidez do conglomerado.

Esse conceito também pode ser aplicado por pessoas fisicas como afirma
Blatt (1999): "No caso de pessoas fisicas, o conglomerado a andlise do crédito do
conjugue, dependentes, garantidores e referentes apontados”.

No caso das organizagdes, a tendéncia do grupo é a mesma que a empresa
nele inserida. Existem casos ainda de conglomerados de empresas que sao
controladas por familias conforme Silva (2008). Assim, é imprescindivel conhecer
como estes administradores conduzem as empresas e suas préprias finangas. Além
de serem mais dificil de encontra as informacdes de conglomerado, nem sempre
elas se confirmardo, mas em ambos 0s casos podem se identificar uma tendéncia
que se confirmara e pode servir como mais um fator de seguranga na hora de liberar

crédito.

3.2 RISCO DE CREDITO

Os retornos em operagdes, normalmente, estdo agregados a fatores de risco.
O crédito é uma forma das empresas alavancarem suas vendas, financiando o
Passivo de seus clientes. As instituicées financeiras, como o proprio nome ja diz,
tém o fomento do mercado como principal atividade. Assim, qualquer transacéo
ligada empréstimo implica em risco.

Conforme Paiva (1997) e, que vai de encontro ao que C’s do crédito, é que
“ele é inerente a personalidade e mutavel com o tempo”. Por isso, existe a

necessidade de aplicar e gerenciar politicas de risco com parametros bem
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estabelecidos para garantir que os recursos da empresa sejam aplicados da forma
mais lucrativa possivel.

Sobre a diferenga de risco e incerteza é relevante esclarecer a diferenga entre
os elementos, Paiva os diferencia elucidando os dois conceitos, afirmando que a
(1997) “incerteza ocorre quando nao se dispde de dados histéricos acerca de um
fato, o que podera exigir que o tomador de decisdo faga uma distribuicdo
probabilistica subjetiva, isto €, baseado em sua sensibilidade pessoal”. O tomador de
risco, teoricamente, tem as informagcdes e esta ciente de sua possivel posicao.
Porém, quando existem incertezas com relagdo ao crédito, o que muitas vezes
acontece, a decisdo passa a ter carater subjetivo, 0 que nao € bem visto pela parte

credora.

3.3 ANALISE DE CREDITO

Conforme Blatt (1999), a andlise de crédito consiste em um estudo da
situacdo global de um devedor em perspectiva, buscando a elaboracdo de um
parecer que retrate, de forma clara e objetiva, 0 desempenho econémico-financeiro
do mesmo. Um conceito mais objetivo é o de Santos (2000) que descreve analise de
crédito como o objetivo de averiguar a compatibilidade do crédito solicitado com a
capacidade financeira do cliente.

Analisar crédito significa fazer estimativas sobre o futuro baseado em
informacdes que se tem no presente. Fatos que sdo inesperados ocorrem o0 tempo
todo, mas uma grande parcela destes pode ser mensurada para evitar o0 risco e
podendo assim estabelecer as condicées da concesséao do recurso.

Paiva (1997) faz referéncia a importancia da analise de crédito para a saude
financeira da empresa e que o administrador tem um dilema quando libera crédito:

segurancga versus maximizagao do lucro.
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3.3.1 Modelos de analise de crédito

Dividem-se em dois grupos, os subjetivos: que foram os primeiros a serem
utilizados e dependem da analise subjetiva dos analistas que usam as teorias e a
experiéncia profissional para a classificagao do risco. E, os quantitativos: que sao
aqueles que atribuem pontuacbes as variaveis analisadas, utilizando modelos
matematicos ou estatisticos para fazer essa classificacao. Abaixo estdo descritos o0s
tipos e suas caracteristicas.

3.3.1.1 Modelos subjetivos

Sao baseados na experiéncia profissional do analista de crédito em avaliarem
os C’s do crédito. Conforme Santos (2000, p. 48) as informagbes analisadas séo,
quanto a Pessoa Fisica:

a) andlise documental: compreende o levantamento da situacdo legal do
cliente, ou seja: RG, CPF, declaracdo do Imposto de Renda e situacéo
residencial (que pode ser confirmada com contas de agua, luz, telefone ou
outros);

b) analise de idoneidade: consiste em realizar levantamentos da idoneidade
financeira. No Brasil, as empresas SERASA, Equifax e SPC séo as
empresas que fornecem sistemas automatizados de pesquisa de crédito.
Assim, realizando uma consulta a essas bases, pode-se saber sobre a
existéncia de cheques sem fundos, protestos ou agdes judiciais que esse
cliente tenha em seu nome;

c) analise financeira: identificacdo da renda total do cliente e posteriormente
analise de compatibilidade com o crédito proposto. As fontes sdo os
documentos que confirmam a renda do cliente: declaragdo de imposto de
renda e contracheque;

d) analise patrimonial: identifica a riqueza da pessoa. Normalmente, vai ser
baseada nas posses de bens (mdveis e imdveis) em termos de valor de

mercado e sua liquidez. Essa informacé&o possibilita uma melhor
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determinacéao do risco de crédito tendo em vista a amortizacao das dividas
sobre o patriménio;

analise cadastral: compreende informagdes complementares como: idade,
estado civil, numero de dependentes, situagcdo da moradia (aluguel ou
casa prépria), formacao escolar, tempo de emprego. Essa conjuntura de
dados pode ser usada para que a decisdo seja mais precisa.

No que se refere a Pessoa Juridica:

a)

analise documental: Levantamento legal da empresa e dos seus sécios,
baseia-se na verificacdo dos seguintes documentos: Contrato social,
declaracao de IR da empresa e dos sécios, comprovante de identificacao
dos sécios (RG, CPF), contas dos sécios e da empresa (agua, luz,
telefone, IPTU - Imposto Predial e Territorial Urbano, etc.);

andlise de situagdo: consiste em realizar levantamentos da situacao
financeira. No Brasil, as empresas SERASA, Equifax e SPC sado as
empresas que fornecem sistemas automatizados de pesquisa de crédito.
Assim, realizando uma consulta a essas bases logo se pode saber se a
empresa possui cheques sem fundos, protestos ou acdes judiciais.
Conforme o autor essa € uma das mais importantes se ndo a primeira na
analise de crédito de pessoa juridica;

andlise de negdcio: envolve o conhecimento da capacidade administrativa,
financeira, experiéncia, dominio tecnolégico e conhecimento de mercado
que atua do proprietario da empresa. Além disso, também esta nesta parte
a analise do risco do negécio que relaciona a capacidade da empresa para
a geracado de receita para a cobertura da rotatividade dos produtos e
servicos e a avaliacdo do desempenho do setor em épocas de
estabilidade, crescimento ou recessdo econémica;

analise contabil e financeira: compreende o levantamento econdémico-
financeiro da empresa nas Demonstracbes Financeiras: Balanco
Patrimonial, Demonstracao do Resultado do Exercicio, Demonstracdo de
Fluxo de Caixa do Exercicio. Nessas demonstracdes, o Autor recomenda
a analise dos indices: liquidez, imobilizagdo, endividamento, lucratividade,
rentabilidade, cobertura;
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e) analise cadastral: no caso de empresas implica em mais itens que no caso
de pessoas fisicas 0 autor recomenda uma checklist de risco, envolvendo
os principais estdo citados abaixo: carteira de clientes, carteira de
fornecedores, imével operacional (préprio ou de terceiros), concorréncia,

divida bancaria e histérico de crédito.

Analisar a todos estes itens € uma tarefa dificil para o consultador do crédito,
pois é dele a responsabilidade no caso de inadimpléncia. Um mesmo relatério pode
gerar diferentes pareceres para a concessao de crédito. A subjetividade traz consigo
a possibilidade para falhas humanas, ndo garantindo a seguranca que as empresas
necessitam. Outro fator de risco para o analisador sdo os fraudadores ou burladores
do sistema. Um crédito liberado indevidamente e intermediado pelo analisador para
pessoas de seu relacionamento, cujo perfil ndo atendesse aos quesitos da
instituicdo  concessionaria, dificilmente, gerariam provas concretas para
responsabiliza-lo por tal acdo, mesmo que se fosse comprovada a ma fé, e
constatada a inadimpléncia, talvez resultasse na perda do emprego do analisador,
contudo, nao restituiria o dinheiro a instituicdo lesada, e ainda, ndo garantiria que o
préximo contratado para a funcao repetisse o erro.

Esse tipo de andlise descrita no paragrafo anterior foi responsavel por
significativas melhoras na assertividade das analises de crédito, porém deixa
algumas lacunas subjetivas, que podem ser minimizadas pelos modelos
quantitativos (de scoring) que surgiram posteriormente.

3.3.1.2 Modelos quantitativos

Para responder as deficiéncias de analise subjetiva (critérios sem padrao,
custos e tempo) e para massificar o processo, a partir dos anos 70, comecgou-se a
criar modelos matematicos e estatisticos para auxiliar na decisao de crédito.

Santos (2000, p. 107) define:

A pontuacdo de crédito € um instrumento estatistico desenvolvido para que
0 analista avalie a probabilidade de que determinado solicitante de um
empréstimo venha a ser um mau pagador no futuro. O sistema consiste em



28

de acordo com uma férmula para a avaliagcdo de cada solicitacao de crédito,
levando em conta um conjunto de caracteristicas que a experiéncia de cada
banco tem evidenciado como relevantes na previsédo de reembolso.

Apds a atribuicao de valores numéricos a cada caracteristica ou variavel de
risco selecionada do tomador, cada empréstimo — amparado por um sistema
de pontuacao (exemplo: credit scoring) — pode ser concedido ou recusado
de maneira padronizada, consistente e objetiva, baseando-se nas
probabilidades de reembolso calculadas.

O autor explica o conceito em instituicdes de crédito, que foram as pioneiras
no desenvolvimento de modelos de scoring, no presente, qualquer empresa pode
desenvolver modelos quantitativos de acordo com seus proprios parametros,
dependendo do perfil de cliente, mercado e risco, atribuindo assim a ponderacéo
para cada caracteristica que for mais conveniente para o seu negécio. Abaixo serao
citados os principais modelos quantitativos genéricos, mas é importante mencionar o

conceito de ponto de corte que é fundamental para entendermos estes modelos.

3.3.1.2.1 Conceito de ponto de corte

Conforme Santos (2000) o resultado final é o calculo de um sistema de
pontuacdo numérico mostra o perfil de cada cliente e ao risco que ele representa.
Quando se soma todos os pontos de uma carteira chega-se a uma pontuacao média
que determina certo nivel de risco.

Depois é estabelecida uma pontuacdo minima para a aprovagao conforme o
autor “a recompensa potencial da conta de um empréstimo” (SANTOS, 2000, p.
108). Esse ponto é conhecido como ponto de corte ou valor referencial para
aprovacao. Assim, a partir desse ponto a reposta para o crédito sera “sim”. Como
mostra a Figura 3.
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Figura 5: Grafico ponto de corte
Fonte: Santos (2000, p. 108)

Neste exemplo, € apresentada uma reta crescente de pontuacédo (scoring).
Todos os clientes com pontuacdao maior que ou igual a 210 teriam seu crédito
aprovado. A partir desse ponto os clientes passariam a ter classificacoes para
poderem ter crédito relacionado com a propor¢cédo de seu scoring. Isso significa dizer
que depois de com uma série de parametros pré-estabelecidos, quantificados e
calculados em valores de scoring, o cliente que estiver com pontuagdo maior ou
igual a 210 é considerado apropriado para o risco que a empresa quer correr. O
namero 210 € chamado ponto de corte que pode variar conforme o risco que a
organizacao estaria disposta a correr.

3.3.1.2.2 Modelo de Altman

O modelo de Altman (1968) foi um dos primeiros modelos quantitativos de
que se tem noticia. Conforme Silva (2008), ele usa um modelo estatistico de
discriminante multipla para superar as deficiéncias baseadas em um Unico indice,
usando grupos de indices para separar as empresas boas de ruins. Sua funcgao

inicial tinha a seguinte forma:
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Z=0,012 X1 + 0,014 X2 + 0,033 X3 + 0,006 X4 + 0,999 X5

Sendo:

X1 = Ativo corrente — Passivo corrente / Ativo Total

X2 = Lucros retidos'* / Ativo Total

X3 = Lucros antes de juros e impostos / Ativo Total

X4 = Numero de agdes a preco de mercado / Exigivel Total
X5 = Vendas / Ativo total

Conforme Altman seu modelo tem como limite inferior 1,81 (que significa
insolvéncia) e limite superior 2,99 (que significa solvéncia). Os scoring que se
encontram entre esta zona estdo numa area em que nao ha clareza sobre a situagao
da empresa em questao. Quando analisou empresas falidas este modelo apresentou
94% e eficacia e quando analisou empresas em bom estado econémico o resultado
foi de 97%.

Em 1979, Altman em conjunto com Baydia e Ribeiro Dias (PUC-RJ). Foi
desenvolvido um modelo para empresas brasileiras. Foram usadas outras duas

funcgdes:

Z1 =-1,44 + 4,03X2 + 2,25X3 + 0,14X4 + 0,42X5
Z2=-1,84 + 0,51X1 + 6,32X3 + 0,71X4 + 0,52X5

Foram analisadas 23 empresas com problemas financeiros e 35 sem. Os
limites passaram a ser: Superior a 0: “Empresas sem problemas” e Inferior a 0:
“‘Empresas com problemas”.

Os resultados foram que os testes foram: 88% de acerto para as empresas
boas e 87% para as ruins.

! Hoje conforme a Lei n°11.638/07 s&o “lucros ainda n&o destinados” e ndo mais “lucros retidos".
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3.3.1.2.3 Modelo de Matias

O modelo de Matias foi desenvolvido em 1978 e tratava-se um modelo de
discriminante, utilizando uma amostra composta por 100 empresas. 50 classificadas
como solventes e 50 como insolventes (SANTOS, 2000). Sua equacao era:

Zmatias = 23,79X1 — 8,26X2 — 8,87X3 — 0,76X4 — 0,54X5 + 9,91X6

Onde:

X1 = Patriménio Liquido / Ativo Total

X2 = Financiamento e Empréstimos / Ativo Circulante
X3 = Fornecedor / Ativo Total

X4 = Ativo Circulante / Passivo Circulante

X5 = Lucro Operacional / Lucro Bruto

X6 = Disponivel / Ativo Total

Sua classificacao era: inferior a 0,5 (insolvente), superiores a 0,5 (solventes).
O modelo de Matias apresentou 88% de acerto para as empresas boas e 90%
€em empresas ruins.

3.3.1.2.4 Modelo de Kanitz

O modelo Kanitz foi um dos primeiros estudos realizados no Brasil em 1978
com o objetivo de prever faléncias (SANTOS, 2000). Assim, o Professor Kanitz da
Faculdade de Economia e Administracdo de Sao Paulo reuniu 30 empresas, 15
delas sendo “né&o falidas” e as outras 15 “n&o falidas” e aplicou a equagao:

Zkanitz = 0,05X1 + 1,65X2 + 3,55X3 — 1,06X4 — 0,33X5

Sendo:

X1 = Lucro Liquido / Patriménio Liquido
X2 = Ativo Circulante + Realizavel a longo prazo / Exigivel total
X3 = Ativo Circulante — Estoques / Passivo Circulante
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X4 = Ativo Circulante / Passivo Circulante
X5 = Exigivel Total / Patriménio Liquido

Classificou os resultados obtidos nas seguintes categorias:
a) Entre 0 e 7: Empresa sem problemas financeiros (solvente);
b) Entre 0 e -3: Empresa com situacao indefinida;

c) Entre -3 e -7: empresa, enfrentando problemas financeiros (insolvente).

Seus resultados foram de 80% de acerto para empresas boas e 68% para as

3.3.1.2.5 Modelo de Pereira

O modelo de Pereira de 1982 destaca-se pela maior abrangéncia, sendo que

foi utilizada uma amostra maior (419 empresas). Estas estavam distribuidas em: 259

sendo classificadas como solvente, 160 classificadas insolventes.

Seu modelo foi 0 seguinte:

Zpereira = 0,722 — 5,12E23 + 11,02 L19 — 0,34L21 — 0,05L26 + 8,61R13 —

0,004R29

Médio

Sendo:

E23 = Duplicatas Descontadas / Duplicatas a Receber
L19 = Estoques / Vendas — Lucro Bruto

L21 = Fornecedores / Vendas

L26 = Estoque médio / Vendas — Lucro Bruto

R13 = Lucro Operacional + Despesas Financeiras / Ativo total + Investimento

R29 = Passivo circulante + exigivel a longo prazo / Lucro liquido + 0,01 x

(Imobilizado Médio + Correcdes Monetarias)

Sua classificacao era:
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a) Inferior a 0: Empresas, enfrentando problemas financeiros — insolventes;
b) Superior a 0: Empresas, apresentando situacdo financeira favoravel —

Solventes.

Conforme Santos (2000), estudos preliminares mostraram que o modelo de
Pereira apresentou um percentual de acerto de 90% para empresas boas e 86%
para as empresas ruins.

Sobre os modelos descritos até agora, € importante mencionar que eles tém
bons restados, mas sdo baseados em aspectos contabeis 0 nem sempre se
confirma na pratica como descreve Santos (2000, p. 119):

E importante destacar que a eficacia dos modelos para previsdo da
insolvéncia de empresas sempre esteve sujeita a questionamentos, tendo
em vista o fato de serem desenvolvidos a partir de informagoes extraidas de
demonstrativos contabeis, as quais nem sempre refletem a real situacao
financeira das empresas.

Essa € a principal critica analise quantitativa. Posteriormente os modelos de
credit scoring foram criados com aspectos complementar que vao além de apenas

variaveis contabeis dando maior credibilidade nas pontuacoes.

3.3.1.3 O credit scoring

Os modelos de credit scoring € um modelo quantitativo, sistemas que
atribuem pontuacdo as variaveis de decisdao de crédito, mediante aplicacdao de
técnicas estatisticas. Conforme Saunders (2000), o escore pode ser utilizado para
classificacdo de créditos como adimplentes ou inadimplentes; bons ou maus;
desejaveis ou ndo, de acordo com a pontuacao obtida por cada crédito.

A diferenca do scoring para os modelos anteriores é que ele deve ser mudado
a partir de fatores que influenciam na adimpléncia ou inadimpléncia dos clientes da
organizacao. Envolve bem mais que apenas aspectos contdbeis, podendo levar em
consideracao o ambiente, prazo, tempo de relacionamento, fatores econdémicos

favoraveis entre outros.
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Blatt (1999) cita que a mais de um século as seguradoras ja utilizam
estatisticas para aplicarem processos decisorios. Hoje, quando cotamos um seguro
de automovel nos é requisitado uma série de informacdes como: idade, ha quanto
tempo tem seguros, se usa o carro para trabalho, se viaja para outros estados entre
outros. Estas primeiras buscam dados sobre o veiculo: se tem ocorréncias de multas
por excesso de velocidade, se ja teve registro de sinistros (batidas). Todos esses
dados sao colocados em um programa que calcula através de pontos distribuidos
para cada caracteristica, uma pontuacdo para o cliente e seu veiculo, esse
pontuagdo é um scoring. Assim, de acordo com essa classificacdo e formulada o
proposta da seguradora. Esse € um exemplo do nosso cotidiano, mas Berni (1999,

p. 65) também da uma descri¢do parecida:

O scoring tem sido uma técnica ou parametro que permite avaliar e pontuar
o limite de crédito que se pode atribuir a determinado cliente. Tratando-se
de pessoas fisicas, a pontuagdo de um cliente leva em conta sua renda,
experiéncia, atividade profissional, capacidade de solvéncia, referéncias e
mais alguns outros fatores considerados determinantes; assim, uma pessoa
fisica que reside em imével préprio e possui renda mensal superior a 20
salarios minimos (por exemplo), vai receber uma pontuagao e um limite de
crédito maior do que outro cliente (também pessoa fisica) que reside em um
imével alugado ou financiado e tenha renda salarial mensal de
aproximadamente 10 salarios minimos.

Originalmente, os modelos de scoring eram projetados para apenas para
otimizar o processo de andlise de crédito e fazer o julgamento (positivo ou negativo)
afirma Thomas (2000). Porém, hoje a maior parte deles utilizam modelos construidos
a partir de técnicas de estatistica multivariada (regressao logistica e analise de
discriminante) ou modelos de inteligéncia artificial, como redes neurais conforme
afirma Andrade (2004). Como todo sistema, o credit scoring tem vantagens e
desvantagens na implantagdo conforme Caouette (2000). As vantagens sao:

a) facilidade: Os modelos sao faceis de serem compreendidos;

b) consisténcia: E como sdo configurados com histérico de crédito na
experiéncia da instituicdo, normalmente tém consisténcia com os
parametros ja usados;

c) metodologia objetiva: A avaliagdo passa a ser quantitativa e ndo subjetiva;

d) eficiéncia do processo: A andlise é feita pelo sistema reduzindo o tempo e
ganhando uma eficiéncia do processo.
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As desvantagens sao:

a) custo de desenvolvimento: Muitas vezes ndo s6 o custo do sistema do
scoring em si, mas custos relacionados com o processo de alimentacao
dos dados que podem requerer pesquisa. Além de equipamentos,
profissionais ou treinamento;

b) excesso de confianca nos modelos: Alguns usuarios podem superestimar
a eficiéncia do modelo e ignorar outras caracteristicas eminentes no
processo o que pode prejudicar resultados;

c) deterioracdo com mudancas de populagdo: Se as tendéncias
comportamentais se modificarem com o passar do tempo, as estimativas

podem se tornarem inadequadas.

3.3.1.4 O credit risk scoring da SERASA

O Credit Risk Scoring da SERASA é um modelo de genérico de scoring que
busca tornar a analise mais rapida baseada nas principais conceitos de
inadimpléncia existentes no mercado para a formulacdo da pontuagdo conforme

explicacao do produto disponibilizada pela propria empresa:

Credit Risk Scoring € uma ferramenta que classificagao risco de crédito de
empresas no momento da consulta. Ele baseia em modelos estatisticos que
utilizam varidveis continuamente atualizadas.

Além disso, indica a probabilidade de a empresa consultada tornar-se
inadimplente (seja por faléncia, concordata, recuperacdo judicial ou
extrajudicial, dividas vencidas ha mais de 90 dias com instituicdes
financeiras ou outros eventos relevantes) em um periodo de 6 ou 12 meses
a partir da data da consulta.

Para o calculo do risco o Credit Risk Scoring considera os dados cadastrais
e comportamentais da empresa e de seus sdcios, fornecendo a pontuacao
indicativa do risco da empresa - que varia de 1 a 1.000 - associada a uma
probabilidade média de inadimpléncia. Quanto maior a pontuagédo, menor o
risco.

O Credit Risk Scoring apresenta 22 classes de risco, sendo 19 com
indicacdes probabilisticas e trés em situacao de default, conferindo-lhe mais
classes e possibilitando melhor agrupamento das empresas analisadas em
classes homogéneas de risco, com melhor diferenciacao entre cada uma
delas (SERASA EXPERIAN, 2008).
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Assim sendo, o produto classifica 0 CNPJ consultado e atribui a ela essa
pontuacdo. Conforme o mesmo manual do produto segue as aplicacbes e
beneficios. No que se refere as aplicagoes:

a) decisao de crédito para apoiar negdcios com micro, pequenas € médias

empresas;

b) estabelecimento de politicas para aceitacdo de novos clientes;

c) analise de carteira de clientes inativos;

d) estabelecimentos de limite de crédito e oferta de produtos adequados ao

risco;

e) avaliacdo e monitoramento do risco individual e global da carteira de

clientes.

E, aos beneficios:
a) objetividade, rapidez, imparcialidade e objetividade nas politicas de
decisao de aceitacao;
) abrangéncia de quase a totalidade das empresas brasileiras;
) mede de forma objetiva o risco de inadimpléncia;
d) padroniza e facilita o processo de decisao;
) permite planejar e manter uma carteira de clientes otimizada pela relacéao
risco versus retorno;

f) reduz inadimpléncia.

As variaveis de Credit Risk Scoring estdo no Anexo A, e seguem 0s principais
aspectos dos C’s de crédito e buscam analisar a empresa e também seus sécios.

Os conceitos de inadimpléncia do Credit Risk Scoring variam em funcao do
tamanho da empresa e do seu ativo total. Para o modelo constituem inadimpléncia
0S seguintes eventos:

a) faléncia decretada ou autofaléncia;
concordata, recuperacao judicial ou extrajudicial;

)
c) divida vencida com instituicdo financeira conforme no Anexo B;
) cheques sem fundos, conforme no Anexo C;

)

outros eventos relevantes conforme no Anexo D e no Anexo E;
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Qualquer situacao que exceder as determinadas nas tabelas o scoring sera
considerado default, ou seja: maxima probabilidade de inadimpléncia a mensagem
que retornara este especificado no Anexo F.

O produto ndo possui abrangéncia total, ficando de fora da analise em
algumas situacoes e setores que ndo sao calculados scoring. Estes estao listadosno
Anexo G.

No Anexo H sdo apresentadas as vinte e duas classificagbes de risco da
SERASA. A pontuacao atribuida as empresas consultadas, em uma escala de 1 a
1000, uma pontuacgéo indicativa de risco de inadimpléncia correspondente as 22
faixas, sendo que as classes 20, 21, 22 sao default (maximo grau de risco).

3.4 CONCESSAO DE CREDITO

Depois de ser analisado e avaliado o profissional dever tomar a decisao:
conceder ou ndo o crédito. Assim, as diretrizes de crédito da empresa devem estar
bem definidas pela empresa para que o avaliador possa tomar a melhor decisao a
respeito do recurso tomado pelo tomador. Silva (2008) cita que politicas de crédito
vao determinar decisdes uniformes para problemas semelhantes de acordo com
objetivos estabelecidos. Ele exemplifica politica de crédito é:

a) uma guia para a decisao de crédito, porém nao é a decisao;

b) rege a concessao de crédito, porém ndo concede o credito;

c) orienta a concessao de crédito para objeto desejado, mas nao é o objeto

em si (SILVA, 2008, p. 80).

Observa-se em trabalhos realizados com vendas dentro da SERASA que
algumas dessas politicas, de forma basica, mais comuns que as pequenas e médias
empresas, clientes da SERASA (ROCHA REPRESENTACOES, 2008):

a) empresa nao concede crédito para CNPJ com menos de um ano;

b) primeira compra somente é a vista;

c) nao liberar crédito para que possua protesto ou cheques sem fundos na

informacao de crédito;

d) n&o libera crédito para empresas com sécio com restricao;



38

e) nao libera crédito para o cliente que ndo informar os dados cadastrais
solicitados;

f) empresa com o CNPJ cadastrado a mais de dez anos de mercado e sem
restritivas na SERASA pode receber crédito na primeira compra;

g) nao liberar crédito para empresas de fora do Estado.

Importante é fazermos ressalvas que para esses clientes, essas politicas sao
baseadas em conceitos conhecidos de forma geral no mercado e na experiéncia de
cada um deles no seu setor. Alguns deles vao de encontro com a nossa teoria,
porém, a minoria dos analistas de empresas menores tem conhecimento sobre o
assunto. O risco, normalmente, implica em retorno. Assim, se as politicas forem
muito restritas o cliente pode desistir do negdcio ou procurar um concorrente que
financie o seu perfil (ROCHA REPRESENTACOES, 2008).

Também é comum empresas cobrarem agios por créditos mais arriscados,
exigindo mais para assumirem um risco maior. Por ultimo, também é preciso
ressaltar que em alguns casos, especialmente no crédito de pessoas fisicas, os
valores sdo pequenos e nao valeria a pena essas instituicbes menores comportarem
um setor de anélise de crédito que fosse muito oneroso, pois gastariam mais que
com a propria inadimpléncia (ROCHA REPRESENTACOES, 2008).

Santos (2000) cita que as politicas de restringem muito a concessao, podem
levar o cliente a concorréncia ou a desisténcia do negécio, mas uma vez tomada a
decisdo de concessdo, o autor confirma sobre outra perspectiva: excessiva
preocupacao com o lucro que pode inviabilizar o recebimento, gerando prejuizo
enquanto excessiva preocupacdo com o0 recebimento reduz margens de lucro e
conduz ao prejuizo. Silva (2008) afirma que em uma empresa comercial ou
industrial, uma politica de crédito mais liberal podera aumentar o volume de vendas,
porém exigira maior investimento em “duplicatas a receber” e em “estoques” e que a
maior ou menor flexibilidade da politica estara associada a caracteristica da empresa
e de seus produtos.

Silva chama atencédo para importancia, a politica de crédito devera estar
reservada a 0s mais altos escaldes pela sua importancia. Nos bancos, normalmente
existem “Comités de Crédito” que sao responsaveis pelas diretrizes. Em casos de
sistemas de quantitativos esses comités podem decidir o ponto de corte dos scoring

de crédito, por exemplo.
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Por tudo isso, observamos que além de sistemas completos de andlise é
preciso que as politicas estejam bem adequadas a realidade de cada setor. Em um
ramo onde a taxa média de inadimpléncia é de 3%, empresas que estiverem
operando com taxa 5%, por exemplo, provavelmente estardo perdendo muito, e
precisando com urgéncia de diretrizes mais restritas. Em contrapartida, uma
empresa com taxa de 0,1% de inadimpléncia, por seguir politicas restritivas demais,
podem com isso, estar deixando de vender para potenciais clientes, e
conseqlentemente, deixando de lucrar. Devendo flexibilizar suas politicas de

concessao de crédito para vender mais.
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4 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho estao descritos abaixo.

4.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo central desse trabalho € compreender qual a concepgao atual que
as empresas clientes da SERASA tem sobre credit scoring na gestdo dos negocios
relacionados ao crédito.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Verificar quais sao as ferramentas utilizadas atualmente pelos clientes da
SERASA,;

- Verificar o potencial comercial da ferramenta Credit Risk Scoring da
SERASA Experian dentro do mercado potencial existente;

- Disseminar os resultados para uso comercial das informacdes.
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5 METODOLOGIA

5.1 CARACTERIZACOES DO ESTUDO

Nesta etapa, foram apresentadas as opc¢des metodoldgicas escolhidas para a
investigacado, bem como as técnicas de coleta de dados e o processo de analise dos
mesmos utilizado.

Sobre a metodologia cientifica, Prodanov (2003) preconiza uma série de
regras, pelas quais o conhecimento deve ser obtido. Tais normas atribuem a
producdo um alto grau de confiabilidade, a medida que permitem apresentar a
comprovacao daquilo que afirmam. Dessa forma, as regras atuam no plano formal
do trabalho, ou seja, no modo de obter os dados, de testa-los e de apresenta-los.

Como meu objetivo buscava entender os motivos pelos quais o0s
administradores das empresas optam por modelos de analise de crédito
disponibilizados pela SERASA diferentes do Credit Risk Scoring, € nao apenas
quantifica-los, optou-se por utilizar a abordagem qualitativa, descritiva e
interpretativa.

A escolha pelo paradigma qualitativo é baseada em Prodanov e Freitas
(2009), que descrevem que o alicerce desse tipo de investigacdo se focaliza na
busca das informacbes no ambiente natural, ou seja, nas empresas estudadas,
sendo a fonte direta para a coleta de dados, tornando o pesquisador um elemento
chave, e enfocando essencialmente o processo e seu significado. Aprofundando a
interpretacdo das particularidades dos comportamentos dos atores do estudo
Oliveira (2002), o que nos possibilita identificar as diferengas e semelhancas entre
eles.

Pesquisa qualitativa & essencialmente aquela que procura entender um
fenbmeno caracteristico detalhadamente, ao invés de estatisticas, regras e outras
generalizagdes, trabalhando com descricbes, comparagdes e interpretacdes
(TRIVINOS, 1987).

Segundo Gil (1999) a pesquisa interpretativa deriva do reconhecimento basico
dos processos interpretativos e cognitivos inerentes a vida social e enfatizada nessa

abordagem, oferecendo descricdo rica e consistente. O Autor aponta que tal
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caracteristica é utilizada para criar conceitos ou afirmacdes teéricas, seu grau de
abstracao e conceitualizacdo pode ser muito amplo e capaz de sugerir relagdes

entre as variaveis ou até desenvolver conjecturas e construir teorias.

5.2 SUJEITOS DO ESTUDO

As organizagdes que protagonizardo este estudo sao clientes da Rocha
Representacdes, representante da SERASA Experian na regido da Grande Porto
Alegre, cadastradas, no minimo, ha seis meses. As empresas serdo escolhidas de

forma aleatéria.

5.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

No paradigma qualitativo ndo ha preocupag¢dao em generalizar informacoes, o
investigador se concentrar4d mais na validade e autenticidade dos dados coletados
com o objetivo de compreender os significados e caracteristicas situacionais
apresentado pelos atores do estudo (RICHARDON, 1999).

Seguindo essa linha de raciocinio e visando identificar o posicionamento dos
clientes da SERASA sobre a ferramenta de credit scoring, sera utilizada como
instrumentos de coletas de dados na pesquisa de campo: entrevista semi-
estruturada, observacdes e anotagoes.

5.3.1 Observacao

Prodanov e Freitas (2009) pontuam que a observacao é a utilizagdo dos
sentidos na obtencdo de dados de determinados aspectos da realidade. Para os
autores, esta técnica € mais do que perguntar, ela possibilita que o pesquisador

constate comportamentos.
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Segundo Ketele e Roegiers (1993) o ato de observar significa dar atencéo a
um acontecimento, a um individuo dentro de um contexto, com intencionalidade de
descrever ou narrar, o que ja visto ou explorado. E ainda familiarizar-se a uma
situacao ou fendmenos sob 0 maximo de aspectos possiveis.

Nessa pesquisa sera utilizada a observacao sistematica, que possibilita
planejamento, e € realizada em condi¢cdes controladas para responder os aspectos
preestabelecidos. Nela o pesquisador sabe quais os aspectos significativos para
alcancar as metas estabelecidas (PRODANOV; FREITAS, 2009).

5.3.2 Entrevista semi-estruturada

Uma caracteristica deste estudo € a relevancia da perspectiva dos clientes da
SERASA, que sera captada a partir da exteriorizacdao de suas opinides, ou seja, as
entrevistas.

Ketele e Roegiers (1993, p. 22) apresentam a seguinte definicdo de

entrevista:

[...] a entrevista € um método de recolha de informagdes que consiste em
conversas orais, individuais ou de grupos, com varias pessoas selecionadas
cuidadosamente, a fim de obter informagdes sobre fatos ou representacoes,
cujo grau de pertinéncia, validade e fiabilidade é analisado na perspectiva
dos objetivos da recolha da informacao.

Segundo Richardson (1999, p. 207) salienta que:

[...] 2 melhor situagdo para participar na mente de outro ser humano é a
interacdo face a face, pois tem o carater inquestionavel de proximidade
entre as pessoas, que proporciona as melhores possibilidades de penetrar
na mente, vida e definicdo dos individuos.

Através desta abordagem pode-se capturar a esséncia das opinides dos
entrevistados sobre o objeto da pesquisa, em sua linguagem propria, € isso permite
ao pesquisador desenvolver intuitivamente uma ideia sobre como o0s sujeitos
estudados interpretam os aspectos do mundo (BOGDAN; BIKLEN, 1994).
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Para alcancar os propésitos do estudo, foi eleito entre os distintos tipos de
entrevistas classificados pelos autores, o modelo semi estruturado, que de acordo
com Prodanov e Freitas (2009) é um instrumento com conteldo previamente
definido pelo pesquisador, porém com uma flexibilidade que permite ao entrevistado
realizar exploracées nao previstas, dando-lhe assim liberdade para abordar aspectos

gue considere relevantes ao tema.

5.3.3 Anotacoes de campo

As anotacdes de campo contém o que o pesquisador viu e ouviu, sem
interpretagéo e disponibilizam dados que é matéria-prima das observacdes. Por isso
as anotacdes de campo devem ser as mais completas e detalhadas possivel, para
posterior andlise e que nelas esteja registrado ndao s6 que foi gravado durante a
entrevista, mas também as impressdes do pesquisador sobre contexto.

Trivifios (1987) define o diario de investigacao ou anota¢des de campo, como
também é chamado, como todo o processo de coleta de dados e analise de
informacgdes, isto é, compreendem a exposicdo de fendbmenos sociais e fisicos,
explicagdes levantadas sobre as mesmas e a compreensdo da totalidade de

situagdo em resumo, num sentido amplo.

5.4 FASES DO ESTUDO

5.4.1 Negociacao de acesso aos protagonistas do estudo

A negociacdo do acesso e a coleta de dados sao fases diferentes na
investigacdo. Assim, a fase de acesso aos participantes da pesquisa iniciara com
uma visita ao proprietario/administrador das empresas atendidas pela SERASA,
previamente agendada, na qual o pesquisador portara uma carta de apresentacao

formal solicitando a autorizagao para realizar a pesquisa. Quando for formalizado o
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termo de assentimento por meio de um documento préprio, assinado pelo cliente, o

estudo sera iniciado.

5.4.2 Fase preliminar

Na fase preliminar, foram escolhidas as empresas com o perfil adequado para
oferecerem respostas as questdes abordadas na pesquisa e analisadas junto a
diretoria da Rocha Representacdes, a fim de alinhar o estudo as necessidades
identificadas pela concessionaria autorizada da SERASA, buscando com isso,
direcionar a pesquisa na busca de informagdes que contribuam para o aumento do
volume de vendas e da utilizagdo do Scoring como instrumento de analise de crédito
por parte dos clientes da SERASA.

5.4.3 Estudo principal

Depois de coletadas as informagdes necessarias, o estudo principal sera
concretizado no més de outubro de 2009, com a participacdo de nove empresas
colaboradoras.

As anotacOes, observacdes e entrevistas acontecerdo nas sede das
organizacdes convidadas a participarem da pesquisa.

5.4.4 Analise a categorizacao das informacoes

Depois de recolhidos os dados provenientes das técnicas de coleta de
informacgdes foi feita uma andlise de carater qualitativo, através do entrelagcamento
dos melhores momentos das observacbes e entrevistas, confirmados pelas as
informacdes empiricas do referencial teérico, juntamente com as ponderagcdes do

investigador.
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Foi empregada como técnica de andlise e interpretacdo dos dados a
triangulacdo, que segundo Trivinos (1987, p. 138) tem como primordial objetivo
“abranger a maxima amplitude na descricao, explicacdo e compreensao do foco do
estudo e parte de principios que sustentam que é impossivel conceber a existéncia
isolada de um fenébmeno social, sem raizes historicas, sem significados culturais e
sem vinculacdes estreitas e essenciais com um macro realidade social”.

O investigador analisara, processara e comparara os dados recolhidos. Isso
na verdade ocorre durante todo o processo investigatério, mas segundo Ludke e
André (1986) nessa etapa toma carater mais formal e sistémico.

Para Ludke e André (1986) a triangulacdo nao sé oferece a validade das
interferéncias que fazemos sobre as informagdes, como permite uma comprovacgao e
controle dos efeitos do processo investigado sobre os dados.

Essa técnica impede a aceitacdo das impressoes iniciais das fontes, pois as

informacdes coletadas se processam simultaneamente uma vez iniciada a analise.
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6 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Ao iniciar a fase de anadlise e interpretacdo dos dados foi importante
caracterizar o grupo estudado, composto de nove empresas com as peculiares

abaixo descritas:

Empresa | Porte Ramo de atividade Tempo de mercado | N°. de clientes Iv\[/f:i?a(sie(lgz()ia
A Pequeno | Representacdo 3 anos 1200 2300
B Pequeno | Metal mecénico 10 anos 1000 2800
C Pequeno | Ind. de transformacio 30 anos 40 6000
D Médio | Distrib. de Alimentos 9 anos 1600 830
E Médio | Tingimento de tecidos 30 anos 800 Nao soube informar
F Micro | Distrib. de compensados 36 anos 400 1800
G Pequeno | Artefatos de couro 15 anos 1000 500
H Pequeno | Componentes p/ calgado 10 anos 1500 450
| Médio | Comercio de ferramentas 17 anos 500 500

Quadro 1: Grupo de clientes pesquisados
Fonte: Gustavo Rocha Representagdes (2009)

O quadro 1 evidencia que a maior parte das organizacdes participantes do
estudo é de pequeno porte, de acordo assim com 0s objetivos propostos. Sobre o
ramo de atividade, percebe-se que sdo dos mais diversos segmentos, com distintas
idades de tempo no mercado, e numero de clientes irregular. E ainda, dentre as
participantes da selecdo, existem aquelas fazem repetem vendas aos mesmos
clientes em um curto espacgo de tempo. A média de venda indica o volume médio de
cada venda, e serve para apresentar uma nocao do tamanho do crédito concedido
pelos estudados.

E importante mencionar que nestas empresas a decisdo é de micro crédito,
direcionadas para compras de cliente, assim, elas utilizam modelo o scoring
genérico da SERASA, diferente de grandes corporacées que utilizam modelos
desenvolvidos para seu setor e necessidades especificas.

A codificagdo empregada na classificacdo dos dados foi dividi-los sob trés
grandes categorias, de modo que a cada uma delas seja conferido um significado.

Ficando assim dispostas:



48

a) conhecimento e uso da ferramenta credit scoring;
b) desconhecimento e uso da ferramenta credit scoring;

c) desconhecimento e interesse na ferramenta de credit scoring.

Segue abaixo algumas questdes apresentadas pelos nove atores do estudo:

Na questdo 12, que se referiu “Conhece o sistema scoring de crédito da
SERASA ou de outra empresa de informagédo de crédito ou usa algum método de
scoring”, verificou-se que:

- 77,77% dos entrevistados afirmam conhecer a ferramenta scoring.

- 22,23% dos entrevistados afirmam desconhecer a ferramenta scoring.

Figura 6: Clientes que conhecem scoring
Fonte: Autor Gustavo Rocha

A questao 14: “Conhece a abrangéncia do produto ou os parametros que ele
analisa?”, encontrou-se os seguintes dados:
- 42,86% Conhecem a abrangéncia do produto.

- 57,14% Nao conhecem a abrangéncia do produto.
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Figura 7: Clientes que conhecem abrangéncia do Produto
Fonte: Autor Gustavo Rocha

Quanto a questdo 15. Conhecem as limitagbes do produto?”, observou-se
que:

- 28,25% Conhecem as limitacdes do produto.

- 71,75% Nao conhecem as limitagdes do produto.

Figura 8: Clientes que conhecem limitac6es dos produtos
Fonte: Autor Gustavo Rocha
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Para a questao 16: “Conhece as classes de risco do credit scoring’, verificou-
se que:

- 28,25% Conhecem as classes de risco do produto.

- 71,75% Nao conhecem classes de risco do produto.

Figura 9: Clientes que conhecem as classes de risco do produto
Fonte: Autor Gustavo Rocha

6.1 CONHECIMENTO E USO DA FERRAMENTA CREDIT SCORING

Essa categoria compreende as empresas que fazem uso do credit scoring
com bom conhecimento sobre da ferramenta.

Foi verificado com as quatro perguntas respondidas, que a maioria dos
sujeitos estudados ndo conhece o que o scoring analisa. Os usuarios se consideram
conhecedores do credit scoring, todavia, quando abordados sobre peculiaridades da
ferramenta, demonstram que na realidade seu conhecimento € superficial e limitado.
Chaia (2003) aponta que a interpretacdo equivocada dos scoring devido ao uso
inadequado do sistema, a falta de treinamento e aprendizagem de como analisar
suas informacdes, pode ocasionar problemas sérios a instituicao, fato corroborado
nas anotagdes de campo onde se verificou que apenas um conhecia realmente o



51

sistema de scoring, conforme citacdo: “[...] conheco o credit risck scoring desde que
trabalhava no banco do Brasil, depois usei muito quando fui diretor de uma empresa
multinacional e hoje utilizo no meu negdécio [...]” (Entrevista A).

Identificou-se que neste caso que a experiéncia do analista veio de um
emprego anterior, em uma instituicdo financeira, que possibilitou-lhe dominar a
ferramenta e com, isto obter boas analises, o que o fez contratar o pacote de servico
da SERASA, para na nova organizagao.

Esse fato nos possibilita afirmar que existe uma grande preocupacao por
parte da SERASA de que os clientes conhecam o produto (conforme gréafico 1).
Porém h& poucos treinados para o uso (constatado nos graficos 2,3,4) e esse pode

ser uma motivos principais pelos quais a ferramenta é pouco usada.

6.2 DESCONHECIMENTO E USO DA FERRAMENTA CREDIT SCORING

Nesta categoria apresentamos os usudrios da ferramenta para completarem
suas analises, contudo, desconhecem como séo formulados os ratings apresentados
nos modelos de scoring, confirmados pelas linhas a seguir.

Na questdo 13 da entrevista: “13. Acredita na efetividade da pontuacédo do
Scoring’:

- 85,72% Acreditam na efetividade da pontuacao.

- 14,28% Acreditam parcialmente na efetividade da pontuacéo.
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Figura 10: Clientes que acreditam na efetividade da pontuacao do Scoring
Fonte: Autor Gustavo Rocha

Quando questionadas sobre o por qué de confiarem na pontuagédo, nao
sabendo pouco com ela é calculada os entrevistados responderam:

“[...] porque a SERASA tem muitos recursos para avaliar as organizagdes
[...]" (Entrevista H).

“[...] Pelo SERASA ser um érgéo sério [...]” (Entrevista B).

“[...] Com o tempo as informacdes vao dando as respostas na pratica de
como clientes [...]” (Entrevista D).

“[...] Nao sei como é calculado mas na maior parte das vezes se confirma
[...]" (Entrevista E).

Sobre a consisténcia dos modelos, Chaia (2003) os define como modelos
bem elaborados, que utilizam a experiéncia da instituicao, e servem para administrar
objetivamente os créditos dos clientes ja existentes e dos novos solicitantes. A ideia
do Autor é comprovada pelas respostas dos atores do estudo, pois é assim que
visualizam a SERASA, e por isso acreditam na efetividade dos resultados obtidos
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pelo scoring, mas acima de tudo tem grande confianga na SERASA como uma
instituicdo séria de analise de crédito.

Em contrapartida Caouette (2000) contribui com o assunto relatando sobre as
desvantagens do uso de scoring que em funcdo do excesso de confiangca nos
modelos, quando alguns usuarios podem superestimar a eficiéncia do modelo e
ignorar outras caracteristicas eminentes no processo, 0 que pode prejudicar
resultados.

E exatamente o que fica evidenciado na maior parte desse grupo onde
analise de crédito é tomada sobre um indicador que os gestores, destes clientes da
SERASA, ndo sabem como é feito. Entretanto, uma das empresas descreveu o
seguinte: “Utilizamos como ferramenta auxiliar na tomada de decisdo, ndo como
instrumento Unico, normalmente vamos atras de mais referéncias para confirmar a
pontuacao [...]” (Entrevista C).

Embora apenas este entrevistado tenha relatado em minha experiéncia como
consultor, verifico que existem outras que fazem a mesma acdo: embora elas
confiem nos ratings, buscam mais informag6es de mercado antes do fechamento do
negocio. Como ndo conhecem o modo como sao calculados, alguns consideram
pouco importante a avaliacdo do scoring € uma vez que detectada alguma
discrepancia entre o percentual de risco e os outros dados obtidos, eles em grande
parte das vezes, simplesmente o descartam.

Quando questionados sobre o0 uso de indicadores que avaliem a efetividade
do scoring nos seu modelo de neg6cio, nenhuma delas possuia indicador. Conforme
Wikipédia (2009) descreve os modelos de scoring: “[...] No entanto, eles também
possuem limitacées que precisam ser bem avaliadas antes do desenvolvimento e
implementagcdo de um modelo dessa natureza.” Sendo que conforme Caouette
(2000) também ressalva que “os modelos devem ser avaliados para verificar ser
estdo mesmo respondendo as realidades dos clientes da empresa”. Mais ainda, por
se tratar de um modelo que nao é desenhado com as especificidades do setor ou da
empresa o que faz com que a probabilidade de erro seja maior.

Conforme as anotacées de campo, os entrevistados alegam que o motivo
para nao terem indicador de desempenho é o tempo que esta avaliacao levaria. O
credit scoring conforme eles, serve para agilizar o processo de liberacao de crédito e
se fossem perder tempo para avaliar o desempenho seria melhor utilizar o mesmo

tempo para buscar mais informacoes.
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6.3 DESCONHECIMENTO E INTERESSE NA FERRAMENTA DE CREDIT
SCORING

Essa categoria apresenta usuarios que nao utilizam o produto, mas tem
conhecimento sobre o assunto. Dos entrevistados apenas dois dos clientes da
SERASA ndo apresentaram conhecimento sobre o assunto. Nas anotag¢des de
campo, verificou-se que estes entraram na empresa posteriormente a contratacdo da
SERASA, e assim ndo foram treinados por um consultor o que cria muitas vezes
dificuldade de analise dos relatérios. Porém, habitualmente a pessoa que assume o
posto de responsavel pela liberacdo de crédito é treinada pela pessoa que lhe
antecedeu, foi 0 que ocorreu com ambos e assim eles tinham pouco conhecimento
sobre informacgdes de crédito e nada sabiam sobre scoring. Contudo, o Entrevistado
F comenta que acha que nao deve agregar custo a sua consulta porque ja considera
a consulta de crédito completa e abrangente resultando também caracteristicas de

seu setor:

12. Conhece o sistema scoring de crédito da SERASA ou de outra empresa
de informacéo de crédito ou usa algum método de scoring:

HNéOH

20. Tem interesse em conhecer o sistema de Credit Scoring?

HSimH

24. Acredita que no seu ramo de atividade existe espaco para a ferramenta
Credit Scoring?

“Acredito que ndo, nosso produto ndo tem tanto valor agregado e nédo seria
muito conveniente um custo adicional com consultas [...]” (Entrevista F).

Por outro lado o Entrevistado G ja utiliza um produto de consulta mais
avancado o Gerencie Carteira que permite monitoramente constante da carteira de
clientes e acha que existe campo para o scoring:

Se ndo 12, tem interesse em conhecer o sistema de Credit Scoring?

sim

Se ndo 12, utiliza outra ferramenta para analise de crédito na sua empresa?
“Sim, gerencie carteira” (Entrevista H)

Acredita que no seu ramo de atividade existe espaco para a ferramenta
Credit Scoring?

“Sim acredito, pois quanto mais informacao melhor para tomada de decisédo
e o0 scoring pode ajudar especialmente nas negociacdes maiores”
(Entrevista G).
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Concluindo, o uso do scoring por parte de clientes novos vai depender da
disposicao do setor para isso, pois se trata de um investimento e também da politica
da empresa e do avaliador e quanto menor o conhecimento dele sobre a area de
crédito mais dificil € convencé-lo dos beneficios do produto.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Em busca da aproximacdo do contexto a ser explorado, inicialmente, foi
realizada uma pesquisa bibliografica detalhada acerca dos elementos ligados ao
tema.

Os objetivos foram estudar e entender como a ferramenta de scoring de
crédito € percebida pelo mercado, quais as consideragcoes dos gestores que ja a
utilizam, e a dos que desconhecem tal instrumento de analise de crédito.

Para responder as questdes foi optado pelo paradigma qualitativo, que
privilegia a compreenséo das informagdes obtidas, sem a necessidade de quantifica-
las. As distintas técnicas de coleta de dados ofereceram ao pesquisador a
possibilidade de vivenciar a realidade de cada uma das pesquisadas, corroborar
suas observagbes com o referencial tedrico examinado, e ainda, comparar as
semelhancas e dificuldades que elas possuem em relacao do tema estudado.

Na andlise e interpretacdo de dados foi eleita a técnica de triangulagéo, o que
permitiu 0 entrelacamento das percepg¢des do pesquisador, de suas anotacdes de
campo, de dados obtidos na aplicacdo das entrevistas semi-estruturadas, somadas
ainda as hipéteses iniciais, e elucidagdes verificadas no referencial tedrico.

Sendo assim, foi realizada uma investigacdo mais detalhada sobre o uso do
scoring, e observadas as particularidades e semelhancas de cada uma delas.

O grupo foi dividido em trés grandes categorias, sendo a primeira a dos
conhecedores e usuarios da ferramenta, que na verdade, se consideravam
conhecedores do produto, contudo, desconheciam os parametros do scoring
analisados, fato comprometedor para a qualidade da analise. Porém, esses sujeitos
demonstraram preocupacao relevante com o crédito, ativos na constante busca por
diferentes tipos de informacdes para tomada de decisao.

A segunda categoria representava os pesquisados que utilizam outros
modelos de consulta de crédito, contudo, sdo instrumentos de analise demorada e
complicada. Por isso, tendem a aderir ao scoring, pela agilidade que o instrumento
oferece, porém, como ndo compreendem bem os parametros analisados, tendem a
buscar informacgbes adicionais provenientes de outras ferramentas, acabando por

analisar informacdes duplicadas.
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E certo que as pesquisadas confiam na SERASA, por ser referencial no
mercado de informacbes de crédito, como 6rgao oficial, e por isso, acreditam nos
ratings, tanto que, nenhuma das pesquisadas avalia os resultados.

Durante a investigagcdo percebeu-se que o credit scoring € visto pelas
organizacdes como um produto que a SERASA comercializa. Assim, os estudados
conhecem somente o que ele apresenta, mas ndo como os dados sao analisados,
por isso, acabam buscando informacdes extras para tomada de decisdo. Em razéo
do que foi citado, varios usuéarios descartam o scoring facilmente quando o mesmo
apresenta informagdes diferentes ou divergentes.

A terceira categoria, que representou as empresas que desconheciam o
scoring, foi formada por sujeitos treinados por pessoas que ocupavam Seus cargos
anteriormente, reforcando a importancia do treinamento realizado por consultores
capazes de esclarecer as principais diferencas e beneficios que cada ferramenta
oferece.

Podemos afirmar entdo que os objetivos foram alcancados, pois foi possivel
determinar o conhecimento atual do grupo sobre o produto. Possibilitando desta
maneira, tracar perspectivas para as acoes relacionadas a esse segmento no uso da
ferramenta credit scoring.

Deste modo, entendemos que o sucesso do modelo scoring esta
condicionado a qualificagdo das informacdes sobre o produto. Somente isso,
possibilitara as empresas a compreensao integralmente da funcao que o instrumento
desempenha, e com isso, agrega-la as suas pesquisas diarias. Mudando afinal, o

conceito atual sobre a ferramenta.
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GLOSSARIO

Credit scoring: modelo que atribuem pontuacao as variaveis de decisao de crédito,

mediante aplicagdo de técnicas estatisticas.

Default: sao trés classes (dentre as 22) do modelo de credit scoring da SERASA

(Credit Risk Scoring) que o risco é considerado maximo.

On-line/real-time: no momento, em tempo real.

Ponto de Corte: é o ponto cujo alguns modelos de credit scoring para definir o ponto

minimo aceitavel para a concessao de crédito. Varia de modelo para modelo.

Ranting: sao as classes ou pontuacdo que o credit scoring atribui a empresa ou

pessoa avaliada.

Scoring: pontuacao.
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APENDICE A - ENTREVISTA

Empresa:

Nome do entrevistado:
Ramo de atividade:
Porte da empresa:

1) Quanto tempo a empresa tem de mercado?

2) Numero aproximado de clientes em carteira?

3) Numero aproximado de clientes ativos?

4) Valores médios de venda?

5) Possui algum indicador de inadimpléncia?

6) Se sim, qual?

7) Como avalia a inadimpléncia no seu ramo de atividade (alta, média, baixa,
moderada)?

8)Se alta ou moderada, sabe o0 ou tem ideia do por qué?

9) Possui sistema de andlise de crédito além da SERASA?

10) Se sim, qual?

11) Possui colaborador treinado para analisar crédito?

12) Conhece o sistema scoring de crédito da SERASA ou usa algum método de
scoring?

13) Se sim 12, qual informacgéo busca com a utilizacao scoring?

14) Se sim12 , conhece a abrangéncia do produto ou os parametros que ele
analisa?

15) Se sim 12, conhece as limitagdes do produto?

16) Se sim 12, conhece as classes de risco do produto?

17) Se sim 12, acredita na efetividade da pontuacao?

18) Se sim 12, por qué?

19) Se sim 12, tem algum método que avalie a efetividade do Credit Scoring em
seus clientes?

20) Se nao 12, tem interesse em conhecer o sistema de Credit Scoring?

21) Se nao 12, utiliza outra ferramenta para analise de crédito na sua empresa?

22) Se nao 12, conhece as vantagens das consultas de Credit Scoring?

23) Se nao 12, estaria disposto a fazer investimentos em consultas de Credit
Scoring?

24) Se nao 12, acredita que no seu ramo de atividade existe espaco para a
ferramenta Credit Scoring?
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ANEXO A - VARIAVEIS DO CREDIT SCORING 3.0

Apresentamos, a seguir, exemplos de varidveis utilizadas pelo mo-
delo CREDITRISKSCORING® 3.0:

Variaveis da Empresa Itens Avaliados

» Cadastrais * ldentificacéo - natureza
juridica;
» Localizacao;
* ldade da empresa;
» Ramo de atividade;
« Setor de atividade;
» Tamanho da empresa.

« Comportamentais * Demanda por crédito
(Registro de consultas);
» Habitos de pagamento.

* Negativas * Quantidade;
» Valor;
» Periodo;
» Tipo.

Variaveis dos Sécios e .
. . Itens Avaliados
Administradores

» Cadastrais » Entrada;
« Participacao;
* Quantidade de participantes.

*» Comportamentais *» Demanda por crédito
(Registro de consultas).

* Negativas * Quantidade;
» Periodo;
» Tipo.

Nota 1: Nao sdo consideradas as dividas: sub judice e de avalistas.



ANEXO B - QUANTIDADE E VALORES DAS DiVIDAS

Quantidade e valores da divida vencida com instituic&o financeira

Divida vencida com Instituicao

Ativo ou Financeira (atraso acima de 90 dias)

Faturamento Liquido Valor Total
(em milhdes) Quantidade s
(em mil)

até R$ 1,2 >2 ou >R$5
R$1,2aR$ 4,0 >4 ou >R$ 20
R$4,0aR$ 25 >6 ou >R$ 100

R$ 25 a R$ 50 >8 ou > R$ 250
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ANEXO C — QUANTIDADE E VALORES DOS CHEQUES

Quantidade e valores de cheques sem fundos

Cheque sem fundos

Ativo ou (atraso acima de 90 dias)

Faturamento Liquido Valor Total
(em milhées) Quantidade g
(em mil)

até R$ 1,2 =9 ou >R$5
R$1,2aR$4,0 >4 ou >R$ 20
R$4,0aR$25 >6 ou >R$ 100

R$ 25aR$ 50 28 ou >R$ 250
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ANEXO D — EVENTOS RELEVANTES

Pontos referentes a cada evento relevante

Faléncia requerida 5
Acéo 2
Protesto 1

Divida vencida com empresa 1



ANEXO E - PONTOS E VALORES DA CESTA DE EVENTOS

Pontos e valores da cesta de eventos

! Cesta de Eventos
Ativo ou (atraso acima de 90 dias)

Faturamento Liquido Valor Total
(em milhGes) Quantidade SR
(em mil)

até R$ 1,2 >5 ou >R$ 10
R$ 1,2aR$ 4,0 >10 ou >R$ 40
R$4,0aR$25 > 25 ou >R$ 200

R$25aR$ 50 > 50 ou > R$ 500
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ANEXO F — MENSAGENS DE DEFAULT

MENSAGENS DE DEFAULT

A seguir estdo listadas as mensagens de default conforme o con-
ceito de inadimpléncia para os modelos CREDITRISKSCORING® 3.0
e CREDITRISKSCORING®.

Default - Faléncia decretada

Default - Autofaléncia

Default - Concordata, recuperacaéo judicial ou extrajudicial
Default - Divida vencida c/ instituicao financeira ha mais de 90 dias
Default - Cheque sem fundos - ccf bacen

Default - Cesta de eventos relevantes



ANEXO G — MOTIVOS DE NAO CALCULO

MOTIVOS DE NAO-CALCULO

Situacao do CNPJ

« Ausente:;

Cancelado;

Suspenso;

Inapto;

Inativa por: fu\sﬁo, incorporacéo etc.;
Em fase de liquidacao;

Nao localizada;

Com atividade paralisada.

Setores Especificos

» Financeira;

» Corporate;

* Holding;

» Servigos auxiliares do mercado de capitais;
« Seguradora;

* Previdéncia privada;

« Capitalizacéo;

» Servicos de administracéo publica;

« Cartorio e tabelionato;

» Regulacéo de exercicio profissional;

» Sindicatos;

* Previdéncia Social;

» Organizacgéo civil e politica;

» Federacgéo e confederacéao desportiva;

* Entidades sem fins lucrativos;

» Fundacéo e assoc. de empregados;

* Fundacéo e assoc. hospitalar e ambulatorial;
» Fundagéo educacional;

» Fundacéo e assoc. cientifica e tecnoldgica;

« Fundagédo e assoc. de criadores e produtores rurais.
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ANEXO H - PONTUACAO

Na tabela a seguir encontra-se a distribuicdo da pontuagéo e res-
pectivas probabilidades médias de inadimpléncia.

NUMERO DE FAIXAS PRINAD
CLASSES SCORE MEDIA (%)

1 901 - 1000 0,05
& 851 - 900 0,15
3 801 - 850 0,25
4 751 - 800 0,35
5 701 -750 0,45
6 651 - 700 0,62
7 601 - 650 0,87
8 951 - 600 1,12
9 501 - 550 1,37
10 451 - 500 1,75
" 401 - 450 2,50
12 351 - 400 3,50
13 301 - 350 4,50
14 251 - 300 6,50
15 201 - 250 9,00
16 151 - 200 12,50
17 101 - 150 22,50
18 51-100 40,00
19 01-50 75,00

- Cesta de eventos
- Divida vencida com instituictes

20 Default s
financeiras
-CCF
- Concordata
21 Default - Recuperacéo judicial e
extrajudicial
22 Derault | ooncla

- Autofaléncia



