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2. Resumo

Apbs o advento do Plano Real, com a ampliacdo da base de consumidores e aumento das
operacdes de crédito, grande parte das vendas do setor vargjista foi impulsionada pela concessdo
de crédito ao consumidor, através do parcelamento das compras e utilizacdo de crediarios, muitas
vezes concedidos diretamente pelos vargjistas.

A politica de crédito de uma empresa € muito importante para o negdocio, pois define os
paré@metros com os quais a empresa ira trabalhar para realizar vendas a prazo sem afetar os niveis
de capital de giro de suas atividades e a sua rentabilidade. Nessa politica estaréo presentes os
elementos fundamentai s para a concesséo e monitoria da qualidade da carteira de créedito.

Neste cenario, os modelos de credit scoring surgem como ferramentas de grande relevancia para
0 processo de concessdo de crédito, pois permitem avaliar o crescimento da carteira de clientes,
do volume de vendas e transacfes, sem comprometer os nivels de rentabilidade das empresas.

Atuamente é considerada uma ferramenta importante para pré-qualificar os tomadores de crédito
e auxiliar os gestores atomar decisdes de risco mais adequadas ao negocio.

Sua utilizacdo ja é bastante difundida em bancos, financeiras e empresas de cartdes de crédito, no
entanto, 0 que se observa € uma utilizacdo cada vez maior deste ferramental também por
empresas do setor vargjista, telefonia e outras, onde o crédito se tornou um atributo importante
para a sobrevivéncia da empresa no setor.

Esse trabalho visa apresentar a aplicagéo de modelos de credit scoring no processo de concessao
de crédito e identificar as principais tendéncias no que se refere ao gerenciamento desse
importante atributo no setor varejista brasileiro.

PALAVRAS-CHAVE: Credit Scoring, Capital de Giro, Varejo.



3. Introducéo

Os modelos de Credit Scoring permitem avaliar o comportamento de inadimpléncia dos clientes
através do historico de crédito, informacOes disponiveis no mercado e de estatisticas
demogréficas.

Essas informagfes sobre os clientes podem ser obtidas através de dados cadastrais, das
informagdes disponibilizadas pel os Bureaus de Crédito e pelo histérico de crédito dos clientes no
mercado. S80 dados que necessitam ser trabalhados adequadamente permitindo que os
mecanismos de crédito segjam fortalecidos através do maior conhecimento do risco e do
comportamento da carteira de crédito.

A construcdo de modelos de credit scoring possibilita que a empresa aumente sua carteira de
risco, sem comprometer os niveis de rentabilidade dessas operacdes, pois proporcionam maior
conhecimento do perfil de risco dos clientes em setores em que a concessao de crédito se tornou
atributo importante para a sobrevivéncia da empresa, como € o caso do setor vargjista brasileiro.

O problema de pesquisa abordado neste trabalho esta relacionado a utilizagdo dos modelos de
scoring no processo de concessao de crédito ao consumidor, como ferramenta de melhoria no
gerenciamento do capital de giro e reducéo do risco de crédito, através de alguns beneficios que
sua utilizagdo agrega ao processo de analise e concessao de crédito no varegjo.

Essa abordagem sera orientada, por duas questdes basicas, que se pretende responder:
e Quais as contribuicdes da utilizac&o do credit scoring no processo de concessao de crédito
ao consumidor?
e Quais astendéncias do setor no que se refere a concessao de crédito e aumento no volume
de transacOes sem afetar os niveis de rentabilidade das empresas?

4. Metodologia

Para responder as perguntas de pesquisa, foi desenvolvida uma abordagem exploratoria com
base nos estudos nacionais e internacionais, bem como publicacdes e dados secundarios sobre o
assunto, como forma de prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o problema de
pesquisa em perspectiva.

Esse tipo de pesquisa é particularmente Util quando se tem uma nocdo superficial do problema a
ser estudado, principalmente quando € necessario conhecer de maneira mais profunda o assunto
para se estabel ecer melhor o problema e hipéteses de pesquisa.

Essa abordagem foi bastante enriquecedora, no entanto indicou a existéncia de poucos estudos ja
desenvolvidos sobre o assunto, por se tratar de um tema bastante atual e em fase de
experimentacdo pelas empresas do setor.



5. Reviséo bibliografica
Concessao de credito e modelos de scoring

A politica de crédito de uma empresa define os paréametros com os quais a empresa ira trabalhar
para realizar vendas a prazo sem afetar os niveis de capital de giro de suas atividades e a sua
rentabilidade. Nessa politica estardo presentes os elementos fundamentais para a concessao e
monitoria da qualidade da de crédito.

No caso de bancos e financeiras, essa etapa € fundamental para a existéncia do negécio, pois
conceder crédito compde uma de suas principais atividades. No entanto, outros setores tém se
voltado cada vez mais para essa etapa, como € o0 caso das redes de vargjo, cuja concesséo de
crédito esta cada vez mais ligada ao volume de vendas e a sobrevivéncia do negécio.

Uma forma de decidir pela concessdo ou ndo de crédito é através da andlise do perfil e das
informagdes fornecidas pelos clientes. Nessa etapa de investigagdo sdo analisados 0s cinco
fatores, os chamados Cs de crédito, representador pelo caréter, capacidade, capital, condicles e
collateral (garantias).

O carater diz respeito ao desgio de efetuar 0 pagamento, que pode ser confirmado a partir das
informagdes passadas sobre o cliente. A capacidade decorre do desempenho econémico e da
geracdo de recursos para efetuar o pagamento. O capital se refere a posi¢éo financeira, a posse
de bens e existéncia de patrimonio, obtida a partir de informagdes fornecidas pelo cliente. As
condicBes levam em consideracdo 0s eventos externos, macroecondmicos e suas consequiéncias
para o cliente. E collateral sdo as garantias que o solicitante coloca a disposicdo da empresa
(Securato, 2002).

Esses fatores sdo analisados a partir dos dados fornecidos pelo cliente de forma criteriosa. Esse
método de andlise, denominado andlise julgamental, apresenta algumas limitacdes e deficiéncias
por ser um critério com ato grau de subjetividade em funcéo de depender do julgamento da
andlise dos funcionarios, principalmente, quando esses funcion&rios sdo responsaveis pela
decisdo de crédito.

A partir dessa constatacdo, a definicdo de critérios objetivos para identificar as condicbes de
pagamento de um cliente passa a ser um processo de grande relevancia. O estabelecimento
desses padrdes requer uma medida de qualidade de crédito definida em termos de probabilidade
de inadimpléncia de um cliente. Entre os métodos utilizados para avaliar a probabilidade de
inadimpléncia de um cliente podemos citar os modelos de credit scoring (Assaf, 1997).

Os modelos de credit scoring permitem, a partir de varidveis importantes e significativas,
classificar e diferenciar clientes de crédito potencialmente bons de clientes potencia mente maus
pagadores. Essa classificacdo € expressa em um valor numeérico, facilitando a andlise de muitos
clientes de forma objetiva e imparcial . E largamente utilizado por bancos, financeiras, empresas
de cartdes de crédito, e mais recentemente, por grandes vargjistas, empresas de telefonia, 1ojas
de departamentos, entre outras (Brigham, 2000).

A histéria de construcdo de modelos de scoring é bastante recente, sendo que 0s primeiros
estudos voltados para identificacdo de grupos dentro de uma populagdo foram induzidos na
década de 30, pois até entdo, a andlise de crédito se baseava exclusivamente no método
julgamental. Apés a 22 Guerra Mundial, houve um aumento nos volumes de crédito solicitados
0 que acarretou a demanda por sistemas e politicas de andlise de crédito mais padronizadas.
Nesse periodo, algumas pesquisas reconheceram que seria possivel utilizar a técnica de andlise
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discriminante para classificar os bons e maus pagadores. No entanto, somente em 1958, Bill Fair
e Earl Isaac introduziram o primeiro modelo de credit scoring para a American Investiments.
Com o aumento da demanda ap06s a criacdo dos cartBes de crédito, na década de 60, e o
aprimoramento dos recursos computacionais e tecnoldgicos, a implantagdo de modelos de
scoring se tornou possivel e passou a ser adotado em diferentes setores (Igut, 2005).

Inicialmente, a substituicdo dos analistas de crédito pelos model os estatisticos foi vista com certa
desconfianca, porém os excelentes resultados alcancados pelos modelos derrubaram os
paradigmas e possiveis resisténcias a utilizacdo desses modelos. Inimeras técnicas estatisticas
sao utilizadas no desenvolvimento de modelos de scoring, dentre as principais estdo: Regressdo
logistica, andlise discriminante, redes neurais, algoritmos genéricos, programacdo matemética e
arvore de decisdo (Iguti, 2005)

Uma caracteristica comum atodos os modelos € o fato deles permitirem a criagdo de estratos, ou
sgja, a segmentacdo da carteira em diferentes grupos, através da criagdo de produtos adequados
as diferentes classes ou grupos de score. Desta forma, podem ser desenvolvidas politicas
especificas de crédito em funcdo da identificacdo do perfil de risco do publico-alvo para um
determinado produto. Além disso, auxilia a empresa a definir a linha de crédito que sera
disponibilizada ao tomador, garantindo a capacidade de pagamento sem comprometer sua salide
financeira.

Essa ferramenta encontra-se presente em diferentes etapas do processo de andlise de crédito de
grande parte das empresas que atuam com concessao de crédito direto ao consumidor e outras
formas de financiamento de consumo. Sua funcdo principal é atribuir uma pontuagdo ao
solicitante do crédito que indicara a probabilidade desse cliente ser um bom ou mau pagador.

A utilizacdo e contribuicdo do credit scoring no processo de concessdo de crédito ao
consumidor, definicéo do publico alvo e produto adequado pode ser exemplificada pelo quadrol,
apresentado a seguir:

Quadro 1 — Etapas da concessdo de crédito e utilizagdo do Credit Scoring

Prospeccio Coleta de ~ Analise Decisao
Informactes

Drefinigio do Publico Alvo . - -
Eolcialiclinitonac seeleataRais Cruramentn das informacfies disponihilizadas Tomada de Decis@a
Definigio do produto adequado R

an nfvel de risco SEH A R HD IR Atribuigio da pontuacfo de risco Aprovagio da proposta

Consulta sobre possiveis

N 5 Andhise do perfil de risco do solicitante Definigfio da linha de crédito
negativacies e problemas de crédito

Abordagem dos clientes prospects

Credit Score

Auzilia a definigio do produte adequado, realiza o cruzamento das
informacées obtidas e atribui pontvacio e linha de crédito ao cliente



E muito comum empresas desenvolverem dois tipos de model os de credit scoring, para avaliar a
probabilidade de um cliente se tornar inadimplente. Sdo eles (Securato, 2002):

e Credit scoring — obtido a partir das informacfes cadastrais fornecidas pelo cliente e as
caracteristicas do solicitante. Entre as informagdes podemos citar: residéncia, nivel de
renda, idade, ocupagdo, grau de instrucdo, relacionamento com instituicdes financeiras,
consultas aos bureaus de crédito, etc. Esses modelos se caracterizam por método
estatistico a partir da analise discriminante das informagdes fornecidas pelos clientes,
cujavariavel dependente é a probabilidade de inadimpléncia e as varidveis independentes
sd0 as relacionadas as informagdes do cliente e a sua capacidade de liquidar a divida
assumida.

e Behavioral scoring — € um sistema de pontuacdo com base em andlise comportamental e
utiliza as informagfes que a empresa ja possui sobre o cliente na renovagdo ou concesséo
de uma nova linha de crédito. Pode incluir informagdes relacionadas aos habitos de
consumo e de lazer, tipos de aplicacbes financeiras, andlise da compatibilidade da renda
com o patrimonio, tipo de aplicacdes financeiras, etc.

Ha também a possibilidade dos modelos mistos serem utilizados. Esses modelos séo
desenvolvidos a partir das informagdes de crédito, de comportamento e do relacionamento com
o cliente e s80 adotados por a gumas institui¢cdes que desejam, além de definir as taxas de limites
de crédito, redizar esforcos mercadoldgicos para diferenciar os diferentes tipos de clientes
(Securato, 2002).

Um exemplo de credit scoring e como ele apresenta os resultados e a decisdo da empresa em
funcdo da curva de inadimpléncia esperada, pode ser observado no gréfico 1, onde sdo definidas
as politicas de crédito (ndo aprovar, redizar andlise de todos os documentos, andlise de
documentos de renda, abordar clientes sem andlise de documentos e clientes VIPs) a partir das
faixas de score.

Gréfico 1 — Exemplo de defini¢do da Politica de Crédito a partir dos Niveis de Inadimpléncia

Curva de
Inadimpléncia

Faixas de Score

B Realizar Analise de Abordar clientes Clientes
N&ao aprovar Al A1
andlise de todos documentos sem analise de VIPs
documentos de renda documentos



O desenvolvimento de modelos de scoring necessita que as empresas invistam em tecnologia e
infra-estrutura permitindo o armazenamento dos dados sobre os clientes e sua transformagdo em
informagdes Uteis a0 processo de decisdo de crédito. Podem ser construidos com base em
informacOes cadastrais e comportamentais. No entanto, caso as empresas ndo tenham condicoes
em trabalhar as informagdes e criar o seu proprio modelo de credit scoring, podem utilizar
informagdes disponibilizadas pelos bureaus de crédito ou as chamadas, centrais de informagdes
derisco.

Gonzalez (2002) considera que a importancia dos bureaus de crédito pode ser atribuida a
reducdo da assimetria de informacéo e ao fortalecimento do sistema de crédito. Sdo importantes
instrumentos de apoio a gestdo de risco de crédito para instituicbes financeiras e
estabelecimentos comerciais. Estas centrais relinem, processam e difundem informacbes de
pessoas fisicas e juridicas que orientam tomadas de decisdo em operacdes de crédito. O objetivo
principal destas centrais € reduzir a assimetria de informagdo existente entre tomador e credor,
reduzir a selecdo adversa, calcular probabilidades de risco moral e reduzir os custos de acesso a
informagéo.

Os modelos tedricos mostram também que o uso dos bureaus torna o mercado mais eficiente,
permitindo um maior volume de crédito, uma menor taxa de inadimpléncia e menores taxas de
juros cobradas. Existem beneficios na troca de informag&o, via bureaus de crédito, que podem
ser, classificados em trés grupos. O primeiro diz respeito a melhor capacidade de previsdo da
probabilidade de inadimpléncia, advinda de um nivel maior de aprendizado sobre as
caracteristicas dos tomadores. O segundo se liga a um incremento na competitividade entre os
bancos e setores que possuem informacfes sobre perfil de crédito dos tomadores e os efeitos
sobre 0s precos dos empreéstimos. Por ultimo, a troca de informacdo desempenha papel relevante
como mecanismo de disciplina dos que recorrem a empréstimos, ou segja, tem efeito sobre a
estrutura de incentivos de repagamento do tomador (Gonzalez, 2002).

Modelos de Scoring no Brasil

No Brasil, até meados de 1994, a concessdo e 0 gerenciamento de crédito ndo eram baseados em
politicas t&o desenvolvidas quanto as atuais, pois a correcdo inflacionaria compensava as perdas
de crédito. A decisdo de crédito era julgamental, baseada nos cinco Cs e na experiéncia do
analista de crédito, sem a utilizagcdo de métodos estatisticos de andlise O Plano Real promoveu
um reaquecimento da economia e o crescimento da demanda por crédito. Nesse momento, afalta
de uma cultura de crédito fez com que as instituicdes financeiras ndo fossem capazes de
conciliar a qualidade do crédito ao crescimento da demanda, resultando em aprovagdes
equivocadas, altas taxas de regjeicdo e elevados indices de inadimpléncia (L ourenco, 2005).

Alguns indicadores econbémicos revelam que para cerca de 70% do mercado brasileiro,
composto por individuos das classes C, D e E, 0 uso de servigos financeiros formais se verifica
apenas sob a forma de credidarios em grandes redes de vargjo e lojas de departamento, que
procuram ser mais acessivel para essa camada da popul acdo. Nesse ambiente onde existem ainda
poucas alternativas de produtos destinados ao financiamento do consumo das classes de renda
mais baixa e uma demanda enorme por esses produtos, se torna muito importante desenvolver
mecanismos que permitam a inclusdo desses clientes no mercado formal de crédito (Brusky,
2002).



Entre os grandes desafios identificados em abordar grande parte dessa populagcdo existe a
diferenciacdo dos bons e maus pagadores e como estabelecer limites de crédito adequados, uma
vez que, pelo ponto de vista da informacéo, ndo possuem fontes confirmadas de renda. Estes
clientes possuem condicdes restritivas de financiamentos e prazos de vencimento relativamente
mais curtos. Nestes casos, a aplicacdo do credit scoring é a forma cientifica e sistémica de
analisar o carater (intencdo do tomador de crédito em efetuar os pagamentos acordados) e
capacidade (relacionada aos limites). S&o ferramentas que, especialmente para o setor vargjista,
impulsionam o volume de vendas e promovem a concessao de linhas de crédito a partir de
informagbes sobre o comportamento dos clientes, garantindo assim o aumento do volume de
crédito sem aumento do risco e comprometimento de receitas.

Com o crescimento da importancia da definicéo de politicas de crédito, os métodos quantitativos
passaram a ser aplicados em todas as etapas do ciclo de crédito, principalmente em setores com
elevado volumes de clientes e transagdes de crédito ao consumidor. Quanto as informagdes
disponibilizadas pelos bureaus de crédito, sdo utilizadas largamente por empresas no processo
de concessdo de crédito ao consumidor, tanto para consulta sobre negativacfes, como também
sobre o score de risco calculado por essas institui¢coes.

Os bureaus de crédito possuem também diferentes produtos que permitem a classificagdo de
risco dos consumidores que se encontra em suas bases de dados. S&0 scores de crédito
construidos a partir de informagdes disponibilizadas pelo mercado e so diferentes de acordo
com o setor e ramo de atividade. Permitem gue empresas menores que ndo possuem condicdes
de desenvolver seus préoprios modelos de scoring, utilizem dados quantitativos e objetivos na
avaliagao e concessao de crédito.

Existem trés grandes centrais de informag&o de crédito no Brasil (Abramovay, 2004):

" Serasa — Empresa privada, criada em 1968 por grandes bancos, especializada em andlises de
informacdes para decisbes de crédito e apoio na avaiacdo do risco de crédito, de
inadimpléncia, de fraude. Reline 73 institui¢Bes bancérias em seu quadro de acionistas e €
apontada como a maior central de informagdes da América Latina. A empresa possui um
grande banco de dados sobre consumidores e empresas e, através de consultas, disponibiliza
informagdes para 0 mercado. Também disponibiliza para 0 mercado o credit rating (calculo
de limite de crédito), ou credit riskscoring (ca culo de risco de crédito) de empresas, a partir
de seus proprios modelos de credit scoring. Possui produtos especificos para os segmentos:
atacadistas, bancos, cartdes de crédito, comércio eletrbnico, consorcios, eletrodomésticos,
eletroeletronicos, factoring, material de construcéo, etc, possibilitando maior precisdo dos
seus modelos. Até 2004, a SERASA utilizava apenas informag&o negativa sobre os clientes,
ou sgja, se estavam inadimplentes ou ndo no mercado. No entanto, recentemente agregou
servicos de processamento de informacdes positivas (histérico de crédito) para subsidiar a
tomada de decisdes de seus clientes.

" O Servico Nacional de Protegso ao Crédito - Orgdo de servicos da Confederacio Nacional
de Dirigentes Lojistas que reline estabelecimentos comerciais de todo o pais e tem como
objetivo principa centralizar os bancos de dados dos SPCs que normamente tém
abrangéncia municipal. Seu foco € a gestéo de risco na venda a prazo e de linhas de crédito
ao consumo. Através de consultas por meio de telefone ou internet, as lojas acessam
informagdes sobre 0s seus clientes para tomar decisdes sobre pagamento com cheques e
vendas a prazo. As principais fontes de informacéo utilizadas pelo SPC, tanto sobre pessoa
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fisica quanto pessoa juridica, s80 entidades e empresas associadas e fornecedores de
informacBes de juntas comerciais, cartérios, Banco Central, instituicbes financeiras e
cadastro da Receita Federal .

" Sistema de Informagdes de Crédito do Banco Central do Brasil — Foi criado em 1997,
inicialmente como Central de Risco de Crédito, e trabalha com informagdes negativas e
positivas de operagdes de crédito, financiamento, fianca e aval, a partir do valor minimo de
cinco mil reais e permite uma avaliagdo precisa do nivel de endividamento de todos os
clientes de ingtituicdes financeiras. A Central de Risco do Banco Central opera com
informagdes de operacOes ativas com caracteristica de concessdo de crédito, créditos
baixados como prejuizo, coobrigacdes e riscos assumidos pela |F, repasses interfinanceiros
e créditos aliberar.

Contribuicao da ferramenta na gestdo de contas a receber e aumento de receitas

Brill (1998) faz algumas consideracfes sobre a afirmativa de que em finangas o desempenho
passado ndo garante resultados futuros. Em seu estudo afirma que, no processo de deciséo de
crédito, o historico dos clientes € um indicador bastante importante e permite que os solicitantes
sgjam pré-qualificados melhorando a qualidade das vendas e da administracdo de caixa. Esse
histérico auxilia o desenvolvimento de modelos de scoring que sdo elaborados com base em
informacOes comerciais, de mercado e informacdes internas da empresa e tem como objetivo
auxiliar os gestores de crédito a calcular o desempenho futuro de seus recebimentos, além de
monitorar as contas existentes e melhorar o processo de cobranca. Esses modelos séo
desenvolvidos através de técnicas estatisticas que cria uma regra de classificagdo que distingue o
“bom” do “mau” pagador, o fraudador do ndo-fraudador, etc.

Durante todo o ciclo de crédito os scorings apresentam-se como forte ferramenta na gestao de
risco. No inicio do relacionamento com o cliente permitem a prévia mensuracdo do risco do
proponente e a atribuicdo de linhas diferenciadas em funcdo do seu perfil. Ja no gerenciamento
do portfalio, aplicam-se com destague a manutencdo das linhas concedidas, concesséo de linhas
adicionais, cross-sell e precificacdo diferenciada, aém de agdes preventivas. Na fase de
cobranca, define a severidade da acéo a ser tomada. 1sto é fundamental, pois o risco do tomador
de crédito ndo termina com a aprovacdo da operacdo, mas sim ap0s cumprimento do contrato e
de todas as suas obrigacdes perante o credor.

Outra grande contribuicdo dos modelos de scoring esta relacionada a reducéo do quadro de
funcionérios ligados a0 processo de andlise e concessdo de crédito, que consequentemente,
promove uma reducdo de custos, reducdo do tempo de aprovacdo e otimizagdo do processo de
analise de crédito, com aumento da qualidade da carteira.

Por permitir que o processo de concessdo de crédito sgja mais rapido, os modelos de scoring
aumentam a taxa de aprovacdo de crédito e consequentemente elevam o fluxo de caixa da
empresa, através de maior numero de transacdes (Brill, 1998).

Segundo algumas pesquisas realizadas pela Credit Research Foundation, em 2002, nos Estados
Unidos, a utilizagdo de scoring tem permitido a reducdo do quadro de funcionérios e de recursos
vinculados a0 processo de concessdo de crédito, além de melhorar o tempo e qualidade do
processo (Cundiff, 2003).



Cundiff (2003) afirma que a utilizagdo de sistemas de automacdo da decisdo de crédito e o
desenvolvimento de modelos de scoring auxiliam o crescimento das receitas e reducéo dos
custos associados a concessao e ao risco de crédito, pois permite gue a funcéo de crédito passe a
frente do processo de vendas se tornando uma atividade de geracéo de receita. Possibilitam que
os melhores clientes sejam identificados com maior rapidez e passem a frente do processo de
concessdo de crédito, o que consequentemente melhora a qualidade de atendimento e das
vendas, contribuindo diretamente para o aumento das receitas. Além disso, permitem que as
taxas de juros sejam diferenciadas para esse grupo de melhores clientes, garantindo maior nivel
de satisfacdo dos consumidores.

Principalmente em setores que tem como caracteristicas o grande volume de transacdes, o baixo
valor unitario por transacdo e a necessidade de velocidade na decisdo de crédito, os modelos de
credit scoring passaram a ser importantes ndo sd no processo de concessao de crédito, mas sdo
hoje considerados importantes direcionadores para 0 aumento de receitas e reducéo de despesas e
perdas.

Conjuntamente com os credit scores, outros modelos de scoring podem ser utilizados com base
na reducdo das perdas da empresa e aumento de receitas, tais como os scores de fraude, os
scores anti-attrition (cancelamento voluntario do relacionamento) e os scores de propensdo a
aceitacdo, compra e uso do produto, 0 que permite o desenvolvimento de estratégias mais
especificas e orientadas ao resultado.

Importéancia e vantagens da utilizacdo de modelos de scoring no varejo.

No processo de concessdo de crédito ao consumidor, as grandes empresas tém investido cada
vez mais em modelos proprios de credit score, criacdo e manutencdo de bases de dados
historicas proprias, plataformas tecnol dgicas, mecanismos antifraude, como forma de aproveitar
seu relacionamento com os clientes para obter informagdes Uteis no seu processo de decisdo e
concessao de crédito.

E na anélise de crédito que um varejista pode aumentar suas receitas e minimizar 0s riscos
associados as vendas a prazo, para assim poder assegurar sua rentabilidade, especiamente
guando tem o crédito como importante atividade para sua sobrevivéncia no setor.

Além das consultas as informacdes disponibilizadas pelos bureaus de crédito sobre possiveis
negativagoes dos seus clientes, um mecanismo bastante utilizado por empresas deste setor para
obter dados sobre os clientes tem sido a implantagdo de programas de fidelizagdo e cartdes de
loja.

Esses programas permitem: a identificaco rapida do cliente; acumulo de pontos; a criacdo de
promogdes dirigidas e a continua manutencdo dos bancos de dados na empresa sobre seus
consumidores. Além disso, permitem que a empresa crie um banco de dados sobre seus clientes
com informagBes Uteis na constru¢do de modelos de score. Para o consumidor, ter um cartéo de
fidelidade representa a oportunidade de pertencer a um grupo, receber tratamento diferenciado;
além de obter acesso a outros servicos da empresa, tais como, servicos financeiros. Para os
vargjistas, os cartoes de fidelidade de |ojas podem oferecer grandes vantagens e oportunidades de
negocios, quando operacionalizados, promovidos e utilizados efetivamente. A experiéncia obtida
pelos vargistas na operacionalizacdo dos sistemas de informacdes e de model os de scoring pode



levar, além do aumento das vendas, a diversificagdo da oferta de servicos, tais como 0s servicos
financeiros (McGoldrick, 2002).

Essa diversficacdo de atividades torna-se possivel, pois 0s vargjistas podem se aproveitar
também de algumas vantagens, entre elas uma imagem mais amigavel e acessivel em relagdo as
institui¢oes financeiras, e maior nivel de conhecimento de ambientes competitivos. Entre as
categorias de servigos financeiros que podem ser oferecidos pelos vargjistas os principais sdo:
cartdes de transacOes / facilidades de crédito; cartdes de crédito; atividades bancérias dentro da
loja; planos de protecdo de crédito; garantia estendida aos produtos comercializados, seguros;
seguro de vida, entre outros.

No Brasil, os cartbes de loja representam um dos programas de fidelizagdo de clientes mais
comuns entre os vargjistas e a principal fonte em dados sobre os clientes e seu comportamento. A
utilizacdo do cartéo de loja geralmente implica a postergacao do pagamento das compras para 0s
clientes e a oferta de recompensas a partir do acimulo de pontos através das compras ef etuadas.
O pagamento é quase sempre feito na loja e exige a volta do comprador ao estabel ecimento
comercial, sendo o pagamento feito em dinheiro ou outro instrumento de pagamento (dinheiro em
espécie, chegque ou cartdo de débito) paraliquidar sua obrigacao.

O numero de cartdes de crédito evoluiu de 29,4 milhdes (média de 1 cartdo para cada 5,7
habitantes), em 2000, para 53,5 milhdes em 2004, apresentando um crescimento de 82% no
periodo. Ja a quantidade de cartbes de loja evoluiu de 42 milhGes em 2000 para 100 milhdes em
2004, com crescimento de 138%. O numero de cartbes em 2005 e outras informagdes
relacionadas com 0 uso desses cartdes (quantidade e valor das transagdes) ainda ndo foram
disponibilizados pelas empresas emissoras, mas acredita-se que venham crescendo com o
aumento da participacéo dos meios eletronicos entre as formas de pagamento (Sisbacen, 2005).

Algumas pesguisas desenvolvidas no Brasil revelan que a oferta de servicos financeiros
adicionados aos programas de fidelidade pelas redes de varejo, sobretudo crédito, tem agradado
aos consumidores, segundo estudo da consultoria Gouvea de Souza & MD. De acordo com a
sondagem, 66% das pessoas acreditam que 0 vargjo possa prestar 0S mesmos servicos de um
banco, sendo que, desta parcela, 72% preferem realizar seus compromissos bancarios em uma
loja, em vez de na prépriaingtituicéo financeira. Esta op¢ao da maioria dos consumidores se deve
a varios fatores, como 0 das pessoas acharem 0s estabel ecimentos comerciais mais agradaveis e
confortaveis que as agéncias bancérias, motivo apontado por 52% dos entrevistados, ou porque
acreditam que o atendimento das lojas sgja melhor que o dos bancos, opinido de 27% das pessoas
ouvidas (IDEC, 2005).

Além de enriquecer as bases de dados dos sobre os clientes permitindo maior conhecimento sobre
seus hébitos e comportamento e o desenvolvimento de modelos de scoring, 0s programas de
fidelidade indicam que ha uma forte tendéncia na direcdo de diversificagdo de servicos no vargjo
e a oferta de produtos financeiros demonstrando associagdo entre o cartdo de loja e outras
operacdes financeiras.
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Exemplo de utilizagdo de credit scoring no varejo

As Casas Bahia, grande vargjista brasileiro, € um exemplo de vargjistas com ato volume de
vendas a prazo e utilizacdo de modelos de scoring. A empresa declara que até inicio de 2005,
cerca de 90% de suas vendas eram feitas através de financiamento direto com a rede, enquanto
6% eram pagamentos a vista e 4% readlizados através de cartdes de crédito. No seu processo de
aprovacdo de crédito, todos os solicitantes passam pela consulta de SPC e SERASA para
verificagdo de possiveis negativacdes no mercado. A transacdo somente € realizada caso o cliente
possua um score de mercado(dos bureaus) positivo e a transacdo sgja inferior a R$ 600,00. Nos
casos de transagOes acima destes valores, a empresa desenvolveu seu proprio modelo de credit
scoring para avaliar os riscos de novos clientes e dos clientes que ja realizaram compras
anteriormente. O cliente recebe um limite total de compras baseado em sua rendatotal (formal e
informal), ocupagdo e despesas presumidas. Se o cliente for aprovado, ele poderd comprar até o
limite estabelecido. Caso seja negado pelo sistema, ele tera sua andlise de crédito encaminhada
para um analista redizar a andlise jugamental. Para os clientes antigos que ja possuem uma linha
de crédito em andamento, o modelo de crédito estabelece uma nova linha de crédito a cada
parcela quitada (Prahalad, 2005).

A partir de novembro de 2005, a Casas Bahia assinou acordo com o Bradesco de parceria para
financiamento ao consumidor final da Casas Bahia, com exclusividade, pelo Bradesco pelo prazo
de trés anos. Pelo acordo, o Bradesco ira disponibilizar um minimo de R$ 1 bilh&o para fundear
as operacdes de financiamento da Casas Bahia, que totalizara uma carteira de crédito no valor de
R$ 6 bilhdes. O negdcio envolve suporte tecnol 6gico avancado para o vargjista, desenvolvimento
de ferramentas de concesséo de crédito, com a constituicdo de um sistema de acompanhamento
gue permitira flexibilidade e agilidade na liberacdo dos financiamentos, enquanto o Banco
passara a ter acesso a base de dados dos clientes. Os boletos serdo liquidados através da Rede de
Agéncias Bradesco e um cartdo de crédito serd lancado como forma de aumentar as vendas
através desse meio e etrdnico de pagamentos (Bradesco, 2005).

Varias outras redes optaram por associar-se aos grandes bancos, que pagaram para ter acesso as
lojas e as carteiras de crédito dos vargjistas. Nesta lista estdo 0 Pao de Aclcar e a Lojas
Americanas, que se associaram ao ltal, enquanto Ponto Frio, Magazine Luiza e Wal-Mart
firmaram parcerias com o Unibanco.

Esses acordos permitem o fortalecimento das operagfes de crédito no vargjo e expansdo de
servicos possibilitando que o vargjista funcione como correspondentes bancérios possibilitando
aos clientes da ingtituicdo financeira utilizar alguns dos servigos bancérios nestes postos
avancados, situados dentro de estabel ecimentos comerciais, como pagamentos e sagques, alem de
servicos, como recarga de celulares, financiamento com desconto em folha de pagamento, crédito
direto a0 consumidor, operacdes de empréstimo pessoal, encaminhamento de propostas de
abertura de contas de depdsitos avista, a prazo entre outros.

O crescimento dessas parcerias indica o interesse dos bancos pelo vargjo baseia-se no fato do
setor vargjista ter representado nos Ultimos anos um importante fornecedor de crédito ao mercado
consumidor. A riqueza da base de dados e cadastro de clientes, que muitas vezes ainda ndo se
encontram bancarizados, € uma importante fonte de informacfes para os bancos aumentarem a
penetracdo no mercado com informagdes confidveis, garantindo o desenvolvimento de
mecani Smos como os credit scores que permitem maior conhecimento sobre o perfil derisco e as
taxas de inadimpl éncias dessas popul agdes.
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6. Considerac0es Finais

Nos ultimos anos, com o crescimento do nimero de operactes de crédito ao consumidor, tem se
observado maior énfase no processo de concessdo e métodos quantitativos de analise de crédito.
A substituicdo da andlise jugalmental por métodos de andlise padronizados permitiu que a
decisdo de crédito fosse tomada de forma objetiva e imparcial, a partir de comportamento e
histérico de crédito da carteira ja conhecidos pel as empresas.

Nesse contexto, a utilizacdo de modelos de scoring passou a ser uma importante ferramenta de
gestdo de risco e geracdo de receita, principalmente em setores em que a concessao de crédito é
um atributo importante no processo de venda do produto. Grandes bases de clientes e volumes
de transagOes elevados s80 necessarios para justificar os investimentos em tecnologia e infra-
estrutura, necessarios para a manutencdo do banco dos dados cadastrais e para 0 processamento
de model os e técnicas estatisticas avancadas.

No setor vargjista, a utilizagdo de credit scoring tem se tornado muito importante para a
sobrevivéncia das empresas no setor, por permitir a concessao de linhas de crédito em larga
escala e 0 aumento do risco vinculado ao aumento da carteira de crédito da empresas.

No setor muitas empresas utilizam os scores das centrais de informagdes de crédito (bureaus de
crédito), no entanto, as empresas maiores tém investido recursos em tecnologia para manter suas
bases de dados e construir modelos proprios de credit scoring, como forma de garantir o
aumento da carteira de crédito sem afetar a rentabilidade do negocio.

Os cartbes de fidelidade ou cartdes de |oja aparecem como ferramenta eficiente no processo de
obtencéo de informagbes cadastrais e comportamentais sobre o cliente, permitindo que os
préprios vargjistas assumam o risco de crédito a partir de recursos proprios ou através de
parcerias com bancos e financeiras. Outra vantagem da utilizacdo dos cartdes de loja é a
possibilidade de ingressar num mercado consumidor que apresenta poucas garantias e baixo
nivel de informac&o, como € o caso de individuos das classes C, D e E, que possuem linhas de
crédito concentradas em crediarios e cartdes de |oja fornecidos por este setor.

Os estudos apresentados nesse trabalho confirmam a contribui¢éo dos model os de credit scoring
na gestdo de risco, reducéo das despesas vinculadas a concessdo de crédito, aumento das receitas
e, consequentemente, melhoria na rentabilidade das empresas no setor vargjista, onde o crédito é
um atributo fundamental para 0 aumento e manutencdo da base de clientes.

Os resultados do estudo foram satisfatorios para responder as questes formuladas no seu inicio,
e mostraram boa aderéncia ao referencial tedrico apresentado. No entanto, a redlizagdo deste
estudo apresentou algumas limitagOes que devem ser consideradas para a completa compreensdo
da andlise realizada, e como forma de evitar que suas conclusdes sejam interpretadas de maneira
incorreta.

Grande parte das empresas do setor utiliza modelos de credit scoring no seu processo de andlise
e concessao de crédito, e parte do sucesso de suas vendas a prazo esta relacionada a utilizagdo
das informacOes obtidas através dos bureaus de crédito. Entretanto, ndo foram encontradas
muitas informagdes de empresas do setor que utilizam essa ferramenta e o resultados de sua
utilizacdo para a manutencéo da rentabilidade da empresa, o que dificulta em parte avalidacéo e
arealizacdo de estudos de caso sobre 0 assunto.

Como sugestéo de novos estudos tem-se a possibilidade de desenvolver pesquisas qualitativas e
estudos de caso para confirmar a utilizagdo desse ferramental no processo de concessdo de
crédito e suaimportancia para a manutencéo da rentabilidade das empresas no setor.
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