O,

escola superior de recnologia e gesrao
instiruro polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio

Mestrado em Gestao

Gestdo do software de CRM para defini¢do de

limites de crédito.

Ana Alexandra Rodrigues Pereira

Leiria, marc¢o de 2016



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



O,

escola superior de recnologia e gesrao
instiruro polirécnico de leiria

Relatorio de Estagio

Mestrado em Gestao

Gestdo do software de CRM para defini¢do de

limites de crédito.

Ana Alexandra Rodrigues Pereira

Dissertacdo de Mestrado realizada sob a orientacdo do(a) Doutor(a) Susana
Rodrigues, Professor(a) da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto
Politécnico de Leiria.

Leiria, marg¢o de 2016.



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco

i



A minha familia

il



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco

v



Agradecimentos

Durante a execugao deste relatorio e da conclusdo desta etapa da minha vida, muitas foram
as pessoas que contribuiram para a sua concretizagdo. Deste modo, deixo aqui o meu

agradecimento a todos aqueles que tornaram possivel a realiza¢do deste projeto.

A minha familia, em especial aos meus Avds, pelo amor e carinho, pela educacdo e
valores que me incutiram, realizando inimeros sacrificios para que eu pudesse concluir
mais uma etapa da minha formacao académica e por sempre apoiarem-me ao longe deste

Pprocesso.

A coordenadora do Mestrado, Professora Ligia Febra, que acompanhou este percurso e se

disponibilizou para ajudar na procura de um local adequado para a realizagao do estagio.

Aos meus orientadores de estagio, Professora Susana Rodrigues (Supervisora da Escola),
por assumir o compromisso na orientagdo do meu estidgio e do presente relatorio, pelas
suas preciosas sugestoes e contributos e pela paciéncia e confianga depositada em mim; e
Dr. Luis Coelho (Supervisor da empresa onde se realizou o Estagio), pela oportunidade,

acolhimento, recetividade, orientagdo proporcionada, amizade e disponibilidade.

A entidade de acolhimento, inCentea, Tecnologia de Gestao S.A., bem como a todas as
pessoas que fazem parte da mesma pelo acolhimento e colaboragdo, em especial a todos os
colegas que faziam parte dos departamentos de apoio ao negocio, pois uma das vantagens
de se trabalhar num open space é a interacdo e interligacdo que se cria entre varios

departamentos.

A toda a equipa do Departamento de Cobrang¢as com quem trabalhei e partilhei o espaco
durante 4 meses, que incondicionalmente se mostraram dispostos a partilhar o seu
conhecimento, paciéncia e tempo para tirar as minhas davidas, e que conquistaram a minha
admiracdo, respeito e amizade, sendo eles, o Diretor Luis Coelho e as Gestoras de

Cobrangas Tania Ascenso, Rosario Matos, Cristina Amaral e Marta Rodrigues.



Ao meu namorado e amigo, Rafael Ascensio, por todas as horas que permaneceu do meu
lado a incentivar-me, por todas as palavras de motivagdo e encorajamento, pela paciéncia e

companheirismo durante todo este percurso.

Aos meus amigos com quem partilhei bons momentos, em especial a todos os que conheci
durante a realizagdo deste mestrado, em particular 3 Eduarda Damasceno e José José

pois sem o auxilio deles seria um caminho mais dificil de percorrer.

A todos MUITO OBRIGADA!

vi



Resumo

Ao longo dos anos, a analise de risco de crédito tem vindo a assumir um papel decisivo na
analise do financiamento das empresas, sendo este um elemento fundamental para os

orgdos de gestdo.

O financiamento ¢ um elemento muito importante de suporte a atividade empresarial, uma
vez que as empresas ndo detendo capital para realizar o investimento ou atividades

correntes, recorrem ao crédito.

Para que as empresas possam diminuir o risco de perdas, elas t€ém de seguir politicas de
analise de crédito e de cobrangas muito rigorosas. Este controlo sera mais eficaz e eficiente
se a organizacao mantiver relagdes de proximidade com os seus clientes. Um dos métodos
cada vez mais utilizados para se conseguir manter relacdes estaveis e duradouras passa por

adotar estratégias de CRM — Customer Relationship Management.

A presente dissertagdo tem como objetivo desenvolver um modelo de anélise de risco de
crédito para os clientes da empresa inCentea. Este modelo permitird perceber se o cliente
retne as condi¢des necessarias para atribuicdo de crédito, e assim diminuir os risco para a

inCentea.

Conclui-se que a utilizagdo de um maior numero de varidveis na avaliacdo do risco permite
uma minimizacao do risco. Através da integragdo do modelo de analise de crédito no
software de CRM, a inCentea podera fundamentar a sua decisdo de concessdao ou nao de

crédito com base em indicadores econdmicos e financeiros.

Palavras — Chave: Concessao de crédito, Analise de crédito, Costumer relationship

management, Gestao do risco, Empresa de tecnologia.

Vil



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco

viil



Abstract

Over the years the credit risk analysis has been taking a vital role in the financing analysis

of companies, as it is key element for the management departments.

Financing is a very important support to business activity element, since the company does

not hold capital to make investments or current activities, resort to credit.

In order to reduce the risk of loss, companies ought to follow very strict policies of credit
and collection analysis. These policies will be more effective and efficient if the companies
maintain proximity relations with their customers. For maintaining a stable and long
relationship, one of the increasingly used methods adopts CRM (Customer Relationship

Management) strategies.

This dissertation has as goal the development of a model of credit’s risk analysis for the
customers of inCentea. This model will allow to understand if the client meets the

necessary criteria for credit, and thus reduce the risks to inCentea.

We conclude that the use of a greater number of variables in the risk analysis allows for
minimization of risk. Through integration of the model of credit analysis in the CRM
software, inCentea will be able to better decide if it will or not concede credit on the basis

of financial and economic indicators.

Keywords: Grant credit, Credit analysis, Customer relationship management, Risk

management, Enterprise technology
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1. Introducao

Num mercado cada vez mais competitivo, o sucesso de uma empresa depende, cada vez
mais, da capacidade de gerir a sua relacdo com os clientes e de desenvolver e implementar
estratégias mais eficientes e eficazes (Chang, Park, & Chaiy, 2010), (Heidemann, Klier,
Landherr, & Zimmermann, 2013), (Garrido-Moreno, Lockett, & Garcia-Morales, 2014).
Assim, de modo a melhorar o desempenho organizacional, os investigadores e
profissionais tém dedicado mais tempo ao estudo da gestdo do relacionamento com o

cliente (Chang, Park, & Chaiy, 2010).

Nas ultimas décadas vimos um rapido aumento na volatilidade e mutabilidade de muitos
mercados. Isto reflete-se nos ciclos de vida dos produtos que sdo mais curtos, na reducao
de barreiras a entrada de concorrentes e de mercados globalizados. Estes desenvolvimentos
tém estimulado mudancas na forma como os gestores encaram os mercados, € na atual

situacdo econdémica e financeira do pais a palavra de ordem ¢é sobrevivéncia.

A andlise de crédito sempre foi um fator importante para a estratégia das empresas mas,
depois da crise mundial de 2008, passou a ser uma prioridade, uma vez que as
necessidades de financiamento sdo um problema cada vez mais real, tanto para as empresas
que vendem a crédito como para os seus clientes. Logo, existe uma necessidade de
conceber métodos, ferramentas, instrumentos e procedimentos atualizados, recorrendo a

mais variada metodologia para diminuir o risco de crédito.

O processo de tomada de decisdo, quanto a concessdo ou ndo de um crédito, ¢ um
procedimento que devera ser apoiado em toda a informagdo e dados relacionados com
acontecimentos anteriores de cada cliente. Todos estes dados, sejam eles de ordem
qualitativa ou quantitativa, deverdo ser rigorosamente analisados e escrutinados antes da
tomada de decisdo. A identificacdo de perfis de risco tem uma importancia vital para a

minimizagdo de riscos de incumprimento por parte do cliente e perdas para a empresa.

Simultaneamente a concessao de crédito, deve ser acompanhada a evolu¢do comercial do
cliente, de modo a conseguir prever futuros incidentes que poderdo comprometer o
pagamento do crédito. Este acompanhamento s6 conseguira ser bem-sucedido se a empresa

tiver implementada uma politica rigorosa de controlo de crédito.



A chave para o sucesso de uma empresa ¢ a interdependéncia entre os varios
departamentos e a sua cooperagdo. Assim, para existirem politicas de crédito eficientes ¢
necessario que subsista uma relagdo com o cliente. Essa relacdo so6 ¢ possivel quando se

dedica tempo e recursos de forma a conhece-lo melhor.

Uma das ferramentas cada vez mais utilizada para a gestdo da relacdo € o customer
relationship management (CRM). Estas ferramentas de CRM desempenham um papel
importante na preservacdo e disseminagcdo do conhecimento, pelo que muitas empresas

continuam a fazer grandes investimentos na sua implementagao (Silva, 2012).

A estratégia de CRM ¢ uma mais-valia importante pois permite a convergéncia entre varios
pontos de informacdo que ajudam a empresas a controlar os custos, a rentabilizar o
negocio, a orientar a gestdo e a forca de vendas. Esta convergéncia também poderéd ser um
ponto de partida na analise do crédito, em que a informagdo contida no software de CRM

serd a base que possibilitard a venda ou nao a crédito.

Vérios autores especificaram quatro atividades da tecnologia de CRM: apoio as vendas;
suporte de servigos; integracdo e analise de dados; suporte de acesso aos dados (Chang et
al., 2010). A andlise do risco de crédito estard inserida no apoio as vendas com o intuito de
se concretizarem melhores negdcios que acrescentem valor a empresa e se traduzam em
lucros. Também estara subjacente a integracao e analise de dados dado que s6 através deles

sera possivel justificar a concessdo ou nao de crédito.

Este estudo foca-se na analise do risco dos clientes do Grupo inCentea. O modelo sera
testado em duas empresas clientes da empresa inCentea Tecnologia de Gestdo. A
motivacao para estudar a tematica de analise do risco de crédito advém do momento atual,
em que cada vez mais as empresas sdo obrigadas a distinguir-se dos seus concorrentes mas
também sdo obrigadas a criar mais valor e aumentar os seus lucros. Outra das razdes era a
necessidade da propria empresa em contemplar no seu sofiware CRM um método de
avaliar os seus clientes para evitar gastos com empresas que lhes facultariam a mesma
informacdo. O objetivo desta investigacdo € conseguir prever com algum grau de certeza
se, naquele momento em que estd a ser analisada, a empresa cliente conseguira cumprir as

suas responsabilidades perante a inCentea.



A organizacdo deste relatorio assenta em 5 capitulos. Apos a introdugdo, € exposta a
revisao da literatura sobre a evolucao do MR, o conceito de CRM, a Analise de Risco ¢ a
Andlise de Crédito. Posteriormente, ¢ apresentada a metodologia utilizada no
desenvolvimento desta investigagdo. De seguida ¢ exposto o Estudo de Caso e
apresentados os resultados obtidos. Por ultimo, sdo apresentadas as conclusdes do estudo

de caso.
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2. Analise da Literatura

Uma vez que esta investigacdo se centra na analise do CRM como um instrumento de
analise de crédito ao cliente, importa primeiro definir os conceitos sobre Marketing

Relacional, CRM ¢ Analise de Crédito.

2.1.Marketing Relacional

Na opinido de Gummesson (2002:3) o Marketing Relacional ¢ uma evolu¢ao do

Marketing. Assim, o autor definiu-o como:
”Marketing relacional ¢ o marketing baseado na rede de relagdes.”

Um dos gurus do marketing e considerado o “Pai” da mudanga de paradigma. O autor
Leonard Berry utilizou pela primeira vez o termo Marketing Relacional em 1983, sendo
que o autor definiu MR como a atragdo, manutencdo e o aprimoramento dos
relacionamentos com os clientes. Real¢a ainda que a fidelizag¢do dos clientes ¢ uma forma
de alcancar maior competitividade para as empresas e mais satisfacdo para os clientes
(Berry, 2002 apud Rapacz & Michalska - Dudek, 2013). Mais do que angariar novos
clientes, cada vez mais o enfoque ¢ fidelizar os existentes e assim estabelecer uma relacdo
duradoura e rentdvel. Assim, MR «significa atrair os clientes, desenvolver e manter uma
relagdo estavel e longa com eles, colocando o cliente no centro das atengdes como uma

pessoa individual” (Soca, 2015:177).

O conceito de MR ¢ bastante amplo. Segundo Marques (2012) ele ¢ usado para descrever a

passagem da abordagem focada na transacao para a abordagem focada na relagao.

Na Tabela 1 a seguir ¢ possivel observar as principais diferencas que Soca (2015) enunciou

entre o Marketing Transacional e o Marketing Relacional:



Tabela 1 — Diferengas entre Marketing Transacional e Relacional.

Marketing Transacional

Marketing Relacional

Observagoes

Termina com o fim do
negocio

As negociagdes sao para
obter um tipo win-win de
venda e monitorizar a
transacdo como uma fonte
para obter melhores
resultados

Adotando o tipo win-win
de venda a empresa tem a
oportunidade de prolongar
a parceria apds 0 negocio
concluido.

Enfase no preco

Promocao dos valores

Acdo e reflexdo de curto
prazo

Ac¢do e reflexdo a longo
prazo

Aumento dos negdcios
pelo meio da transagdo

Aumento dos negdcios
pelo meio da relagdo

Atracao de novos clientes

Fidelizagao dos clientes
existentes

Auséncia de uma estrutura
para novos negocios

Criar uma estrutura, a fim

de reforcar as relagdes de
parceria; criar clubes ou
grupos de membros para
compradores regulares

Criando clubes membros
para compradores
regulares, a empresa
pretende construir um
relacionamento de
lealdade com o cliente
com impacto na
consolidagao dos
negdcios.

Foco nas vendas

Parceria orientada para os
resultados

Empatia de curto prazo

Relagdo e empatia de
longo prazo

Incentivo para a criacao de
negocio

Incentivo para a criagao de
relagdes a longo prazo.

O resultado das vendas é o
mais importante.

Resultados rapidos,
seguros e sustentaveis que
levem a construcao de
relacdes duradouras.

O servigo de pds venda e
suporte € visto como mais
um custo

O servico de pds venda e
suporte € visto como um
investimento nas relagoes
com o cliente.

Investir nas relacdes com

os fornecedores e clientes

¢ investir no futuro da
empresa.

Foco no produto/servigo

Foco nas expectativas dos

clientes

Fonte: (Soca, 2015:180)



Assim, ao analisar as definicdes de marketing relacional apresentadas na literatura ¢
possivel distinguir os elementos basicos que as compdem: criagdo, desenvolvimento,
interacdo, carater duradouro, conteiido emocional e o resultado. O objetivo do marketing
relacional ¢ ganhar a lealdade do cliente, cuja satisfagdo se torna a prioridade de todos os

colaboradores da empresa (Otto, 2001 apud Rapacz & Michalska-Dudek, 2013).

Segundo Soca (2015), o conceito de marketing relacional ¢ baseado em 3 abordagens

teodricas distintas, mas interdependentes:

a. A primeira abordagem diz respeito as expetativas de comportamento. E baseada na
mudanca de atitude entre a empresa, o fornecedor de recursos (humanos, materiais,
financeiros), os clientes e os seus colaboradores. Esta nova dimensdo
comportamental deixa de ser observada em relagdo ao tempo de reacdo, mas sim a
sua duracdo, para que devido a essa duracdo, se tenha criado uma confianga,
satisfacao e lealdade do cliente para com a empresa. A satisfacdo do cliente ocorre
quando as expectativas foram atendidas. Se este nivel de satisfacdo for elevado
pode originar relagdes duradouras e até exclusividade para com a empresa.

b. A segunda abordagem ¢ realizada em termos da teoria de redes. Criar um conjunto
de ligagdes interativas com os fornecedores e clientes, desenvolvidas através do
marketing relacional, criando uma rede do ponto de vista organizacional. As
empresas ja ndo sdo departamentos individuais, mas sim, uma rede de
relacionamentos que visam a satisfagdo dos clientes. Ao mesmo tempo, os clientes
ja ndo sao seres passivos e aceitadores de tudo o que as empresas lhes apresentam,
mas, sao muitas vezes envolvidos na conce¢do e criagdo do processo de
bem/servigo.

c. A terceira abordagem ¢ baseada na gestdo, provocando altera¢des do plano de
gestdo de relagdes humanas dentro da empresa, mas também com as entidades
externas. O papel central nesta abordagem ¢ desempenhado pelo marketing
interno. Este ¢ definido como uma otimizagao dos processos internos da empresa
com a ajuda de ferramentas de marketing e recursos humanos. E importante

orientar todos os colaboradores para satisfacao do cliente.

Em suma, as trés abordagens revelam que o marketing relacional ¢ um conceito com

valéncias multifuncionais e integradas.



Conjuntamente as trés abordagens referidas anteriormente, os autores Madhavaram,
Granot, & Badrinarayanan (2014) revelaram um conjunto de fatores que influenciam o

sucesso da estratégia de MR. Estes fatores sdo:

1. Fatores relacionais;

Fatores de recursos;

Fatores de competéncia;

Fatores de endomarketing;

Fatores de tecnologia de informagao;
Fatores de oferta de mercado;

Fatores historicos;

© N kWD

Fatores de politicas publicas;

Segundo Marques (2012) existem varias expressoes associadas ao MR como por exemplo:
One-to-one marketing; Custumer intimacy; Marketing digital; Permission marketing;

Marketing viral; Marketing experimental; e o Customer relationship management.

O Customer Relationship Management (CRM) ¢ um dos conceitos mais comuns para
retratar o MR. No entanto, o CRM continua a ser entendido como uma plataforma

tecnologica e nao como um servico de fortalecimento de relagdes (Marques, 2012).

Conforme a mesma autora, existe uma lacuna entre o marketing relacional e a sua
aplicacdo pratica, no que se refere a inter-relacdo entre o lado humano e o lado
tecnologico. Tera de existir uma coordenacdo entre ambos os lados, sendo que, por
existirem tecnologias de informagao, o contacto humano nao devera deixar de existir. A
utilizacdo destas tecnologias terd o proposito de aproximar o cliente, alargar a informacao

sobre ele, para que futuros negocios tragam mais valor a relagao.

No capitulo seguinte, sera aprofundado o conceito de CRM e a sua importancia para as

organizacoes.

2.1.1. Customer Relationship Management (CRM)

A partir da década de 90 existiu uma explosdo no interesse pelo Marketing Relacional e

consequentemente pelo CRM, tanto a nivel de investigag@o cientifica como nas empresas.



Com a era da globaliza¢dao, em que os mercados se tornaram mais competitivos € 0 numero
de concorrentes aumentou, o CRM ganhou um novo impulso visto que era necessario
conhecer melhor o cliente e assim melhorar os servigos prestados para se obter uma maior

satisfacdo por parte dos mesmos (Garrido-Moreno, Lockett, & Garcia-Morales, 2014).

Assim, 0 CRM ¢ um conjunto de processos que apoiam a estratégia de negdcios de uma
empresa, sendo composto por quatro dimensdes principais: a identificacdo do cliente,
atra¢do, retencdo e desenvolvimento do ciclo de vida do cliente, de modo a prestar
melhores servicos e a desenvolver relacionamentos sustentdveis (Chang, Park, & Chaiy,

2010)

Segundo Marques (2012:35) “O CRM ndo ¢ apenas um novo sistema informatico e a
tecnologia ¢ apenas o suporte. O CRM tem a ver com a estratégia, com comunicagao € com
integragdo de processos, sistemas, organizagdes, pessoas e culturas. E uma estratégia de
gestdo que procura construir pro-ativamente relagdes de confianga entre os empregados, a
organizacao e os clientes, resultando num aumento da retencao dos clientes e na melhoria

da performance das empresas.”
A autora Marques (2012:132) salienta que o CRM se divide em 3 subsistemas, sendo estes:

1. CRM Operacional — “Carateriza-se pelo seu carater pragmatico, considerando todas
as atividades que traduzem o contacto efetivo entre a organizagdo e o cliente e se
desenrolam no seio dos departamentos onde se estabelece o contacto com o cliente,
como sejam, os departamentos de vendas, marketing ou servigos. Entre os objetivos
de CRM operacional ¢ possivel distinguir os relacionados com programas
singulares (aumento do recurso ao cross-selling no ambito da fidelizacdao) e os que
implicam a sobreposi¢do de objetivos (uso eficiente do orgamento e criagdo de
introspecdes ao cliente). Pode orientar-se para o consumidor final (B2C), para os
parceiros (B2B) e para os empregados (B2E)”.

ii.  CRM Analitico — “Carateriza-se pela sua funcao de andlise consistindo em agdes
direcionadas a preparacao de todas as componentes suscetiveis de estudo, de modo
a viabilizar a analise das carateristicas dos consumidores, permitindo assim calcular
o valor e rendibilidade do cliente para depois planificar e executar as atividades de
CRM operacionais”.

iii.  CRM Colaborativo — “Este facilita a implantacao de processos transversais entre

departamentos que permitam o trabalho em equipa entre os profissionais de
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marketing, vendas e servigo aos clientes. Também pode facilitar o desenvolvimento

de processos colaborativos com os clientes que permitam a inovagao do produto.”

Estudos realizados confirmaram que o CRM deve ser abordado numa perspetiva ampla ao
nivel estratégico e ndo deve ser visto como uma tecnologia ou processo em separado, como
muitas as vezes o ¢. O objetivo principal do CRM ndo ¢ o lucro mas sim a cria¢ao de valor,
sendo que este valor deve ser criado tanto do lado da empresa como do cliente (Triznova,

Matova, Dvoracek, & Sadek, 2015).

O CRM tem sido estudado de duas perspetivas: a gestdo da relagdo com o cliente e as
tecnologias usadas para essa gestdo. Visto que ambas as perspetivas estdo relacionadas,
podemos gerir a relagdo com o cliente sem recorrer a tecnologia, embora nao seja tdo
eficaz. Por outro lado, as empresas poderdo ter a tecnologia de CRM disponivel e ndo
fazerem uso dela. Quando a empresa consegue conjugar as duas e tirar o maximo partido
das suas potencialidades, o resultado serd benéfico e trard ganhos, tanto para a empresa

como para o cliente (Silva, 2012).

A informacdo disponibilizada no CRM ¢ importante para a gestdo em muitas organizagdes
e nos diferentes mercados. No presente estudo sera abordado o mercado Business — to —
Business (B2B), onde a relagao de trabalho com os seus clientes ¢ frequentemente crucial
para a manutenc¢do de uma relagdo duradoura. Pese embora, os dados fornecidos pelo CRM
serem de extrema importancia para o dia-a-dia das empresas, muitos gestores reduzem a
informacao ao conhecimento especifico do cliente e, portanto, t€ém negligenciado a analise
da informagao através de segmentos de mercado, categorias de clientes e formas de relacao
entre clientes e empresa, de modo a tirar conclusdes significativas para a condugdo de
futuros negodcios. Alguns autores como Stein, Smith, & Lancioni (2013) tém demonstrado
estratégias para aplicacdo destes dados, a fim do resultado final ser uma melhor utilizagao
da informacdo historica valiosa para o estabelecimento de estratégias competitivas,
politicas de gestdo vocacionadas para o aumento e fidelizacdo de clientes, entre outros
elementos de valor para a empresa. Muitas empresas no mercado B2B ainda ndo encaram o
CRM como uma mais-valia junto do cliente. Por vezes isto deve-se ao facto de as empresas

terem poucos recursos ¢ habilitagdes para explorar esta estratégia de gestao.

Por outro lado, uma das desvantagens do CRM no mercado B2B ¢ a gigantesca quantidade
de dados gerados, o que por vezes dificulta a separagdo por segmentos de clientes ou

requisitos especificos como tipo de produtos/servigos, processo de compra, habitos de
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consumo ¢ necessidades de suporte pds-venda. Isto tem como consequéncia uma
classificacdo mais generalista e superficial dos clientes em vez de estratégica (Stein, Smith,

& Lancioni, 2013).

A nivel tecnologico as empresas tém vindo a fazer grandes investimentos no melhoramento
das condi¢des tecnologicas de modo a aperfeicoar o desempenho organizacional. Apesar
disso, varios estudos tém demonstrado que apenas 30% dessas empresas conseguiram ter
um retorno positivo no seu desempenho (Chang, Park, & Chaiy, 2010). Isto verifica-se
uma vez que a maioria dos sistemas tecnologicos de CRM funciona como um banco de
dados ou biblioteca, para que existam informagdes sobre os clientes por um longo periodo
de tempo. No entanto, estes bancos de dados sdo vistos simplesmente como arquivos,
sendo o seu unico objetivo fornecer informacdo ao departamento de vendas para o
desenvolvimento de futuras propostas ou dando dados aos gestores em caso de disputas
contratuais. Portanto, os dados ndo sdo reorganizados para estruturar a informagdo para

uma analise mais significativa (Stein, Smith, & Lancioni, 2013).

Assim, segundo os autores Stein, Smith, & Lancioni (2013), muitas organizacdes tém
conseguido contrariar todas estas limitagdes e aplicar o CRM de modo a refinar as suas
propostas de valor com foco na criacdo de vantagens competitivas. A chave para alcancar
este sucesso foi o reconhecimento da dinamica subjacente aos dados inseridos no CRM.
Estes dados ndo sdo apenas uma agregacao de etapas desde a prospecdo até ao servigo pos-
venda, mas, por outro lado, sdo a historia viva da relagdo entre a empresa € os seus
clientes, uma relacao toldada pela multiplicidade de redes de interagdo, ou seja, trocas
formais e informais entre ambas as partes. Compreender todo este processo ¢ a chave para

um relacionamento bem-sucedido e duradouro, tanto para a empresa como para o cliente.

Em suma, depois de analisada a literatura existente, ndo nos deparamos com nenhum artigo
cientifico que correlaciona-se o0 CRM e a andlise de crédito. Sendo que a maioria das
investigacoes apresentadas que relaciona-se o CRM e o sector bancario eram mais voltadas
para a medi¢cdo da satisfacdo do cliente, criagdo de valor, desempenho da organizagao,
empenho dos colaboradores e fidelizacao dos clientes. Por outro lado, procurando estudos
que evidenciassem as vantagens do CRM em empresas de tecnologia, os autores Darvish,
Kafashzadeh, & Ahmadnia (2012) realizaram um estudo numa organizacao Persa de

tecnologia em que as hipoteses analisadas foram:
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e HIO: A implementacio de CRM ¢ ou ndo ¢ afetada pelo grau de apoio
organizacional;
e H2O: implementagdo de CRM nao ¢ afetada pelo grau de apoio estratégico;

e H3O0: implementacdo de CRM nao ¢ afetada por fatores culturais.

Atualmente a empresa contém 200 colaboradores, mas os autores restringiram-se a uma
amostra de 70 colaboradores escolhidos aleatoriamente. Os constructos medidos foram: 1)
Organizacional — integragcdo, compromisso executivo e rapidez do sistema; 2) Estratégica —
visdo, planeamento e cultura centrada no cliente; 3) Cultura — networking e interacao
humana. Depois de analisados os dados, concluiu-se que a implementacdo do CRM tem

correlagdo positiva com a organizagao estratégica e com a cultura empresarial.

Terminando o primeiro capitulo da revisao da literatura ¢ de interesse reter a importancia
do MR e consequentemente do CRM para a manutencdo das relagdes com o cliente. E,
uma vez que o CRM ndo ¢ simplesmente uma ferramenta tecnologica, mas também uma
visao estratégica das empresas, ele pode ser usado como uma base para outras avaliagdes
como por exemplo a Analise do Risco de Crédito. Assim, assente na premissa de que o
CRM traz vantagens competitivas e de diferenciagdo para as organizacdes, pode-se
correlacionar dois aspetos que influenciam o dia-a-dia das empresas: a relagdo com os
clientes e a andlise do risco de crédito. O segundo grande ponto desta revisao da literatura

sera, entdo, dissecar a analise de risco de crédito.
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2.2.Analise do Risco de Crédito

O segundo ponto da revisdo da literatura sera dedicado a andlise de crédito. Neste ponto
sera definido: O risco e a incerteza; Os tipos de risco; O risco de crédito; Andlise de
crédito; Evolucdo do crédito em Portugal; Conceito de vendas a crédito; As politicas de
crédito; Tipos de politicas de crédito; A politica de crédito 6tima; Informacdes sobre o
crédito; Avaliacdo do crédito - 5 C’s; Gestdo de cobrangas; Departamento de cobrancas e

Marketing relacional e Analise de Crédito.

2.2.1. O Risco e a Incerteza

O risco podera ser definido como a possibilidade de perda. Quanto maior a possibilidade
de perda, maior o risco. O risco existe quando o decisor pode estimar objetivamente as

probabilidades dos acontecimentos (Neves, 2012).

Portanto, na minha opinido, o risco ¢ um fator que afeta positiva ou negativamente os
objetivos da empresa, sendo que poderd ser calculada a sua probabilidade e assim,

implementadas medidas de modo a minimiza-lo.

O facto de uma empresa iniciar a sua atividade j& acarreta riscos de varias origens, a sua
atividade normal implica assumir riscos decorrentes da incerteza de perdas econdmicas e
isso ¢ algo que os gestores pretendem minimizar ou mesmo evitar. Assim, torna-se
relevante apresentar os conceitos de risco e incerteza. Portanto, segundo o autor Carvalho
(2009:37) risco ¢ a “probabilidade de ocorréncia de eventos cujas consequéncias reduzam
as perspetivas de concretizagdo dos objetivos delineados para uma determinada varidvel,
seja esta financeira ou ndo.”; incerteza, segundo o mesmo autor, ¢ a “incapacidade de
quantificar probabilidades aceitaveis, seja por falta de informagdo, seja por
desconhecimento do resultado ou resultados possiveis. Tipicamente, surge incerteza nas
situagdes que sejam novidade e que pelo facto de ndao haver informacao passada relevante
sobre elas, tenham resultados imprevisiveis.” Pode-se entdo concluir que quanto maior a

incerteza, maior serd o risco e a probabilidade de perdas para a empresa.
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2.2.2. Tipos de Risco

Uma empresa estd constantemente afeta ao risco durante todo o seu ciclo de vida, sejam

estes riscos econdmicos, riscos operacionais, riscos financeiros e riscos nao-correntes.

Para a avaliacdo do nivel de risco de um acontecimento ¢ necessario a determinagdo do

grau de indesejabilidade e probabilidade relacionado com um acontecimento.

Com base no autor Neves (2012), pode-se definir os tipos de risco:

Risco Economico — “Esta relacionado com as questdes econdmicas e avalia os
efeitos dos desempenhos do pais que pode ocorrer nos resultados das empresas.
Como exemplo, o crescimento econdomico e o deficit”.

Risco Financeiro — “Associa-se a estrutura de capital e aos fluxos de caixa e gastos
inerentes. O facto de uma empresa se endividar cria um risco adicional sobre os
capitais proprios. Relaciona-se entdo, com a avaliacao das questdes financeiras e
com perdas decorrentes de alteragdes nos mercados financeiros. O cumprimento
dos compromissos financeiros estabelecidos ¢ um exemplo. Dentro do risco
financeiro pode-se subdividir em trés categorias: risco de crédito, risco de mercado
e risco de liquidez”.

Risco Nao Corrente — ‘“Associa-se aos gastos e ganhos ndo correntes (ou
extraordinarios) que a empresa tem em cada ano”.

Risco Operacional — “Traduz-se na possibilidade de ocorréncia de perdas
inesperadas devido a deficiéncias nos sistemas de informag¢@o ou nos controlos
internos. Este tipo de risco estd associado a erros humanos, falhas nos sistemas e
procedimentos ou controlos inadequados e que sdo de dificil quantificagdao, uma

vez que € objeto de apreciagdo subjetiva”.

2.2.3. Risco de Crédito

Como observado anteriormente, o risco de crédito encontra-se associado ao risco

financeiro e ambos tém grande impacto no futuro das empresas. Sendo o crédito um fator

influente no negdcio das empresas, permitindo o seu desenvolvimento e futuros

investimentos, este também devera ser verificado com rigor e regularidade para nao

ocorrerem perdas para quem o concede. Assim, varios autores definem risco de crédito

14



como a possibilidade da contraparte ndo cumprir com as obrigagdes acordadas, dentro dos
prazos estipulados o que levard a perdas financeiras a quem concedeu o crédito (Vieira,

2014; Duarte, 2014; Oliveira, 2014).

A empresa que vende a crédito devera reunir um conjunto de informagdes que lhe permita
minimizar a0 maximo o risco. E importante estar instruido sobre a situagio financeira dos
seus clientes, se estdo com problemas em outras empresas ou institui¢des financeiras e qual
¢ a sua credibilidade atual junto de outras organizagdes, a qual deverd ser revista
periodicamente. Assim, ¢ necessario fazer cumprir os limites de crédito rigorosamente,
bem como os prazos estipulados. Alguns gestores sao demasiado permissiveis na defini¢cao
dos limites de crédito, o que contribui para o aumento da vulnerabilidade da empresa que o
concede, tendo por consequéncia, uma maior pressdo exercida sobre todos os outros
clientes para evitar faltas de liquidez (Carreira, 2012). Os limites do crédito sdo parte
integrante de um sistema de concessao de crédito bem-sucedido e devem ser acordados por
todas as partes. Para que a empresa acompanhe a evolugdo dos seus clientes, estes limites
deverdo ser revistos regularmente e deverdo ser definidos alertas quando forem excedidos

(Oliveira, 2014). Neste ambito, o Banco de Portugal (2007) citado por Duarte (2014), faz

referéncia a quatro rubricas para avaliacao do risco de crédito:

1. Probabilidade de incumprimento: Teste a probabilidade de incumprimento das
contrapartes nas transagdes que contemplam risco de crédito, incluindo o risco de
transferéncia;

ii. Concentracao e correlagao: Permitem determinar o risco de concentragdes de crédito,
decorrentes de uma diversificacao inadequada das posigoes de crédito;

iii. Perda dado ao incumprimento: Prevé apurar a perda méaxima ocorrida, em caso de
incumprimento das contrapartes;
iv. Exposi¢do ao risco: Valida o risco decorrente das contrapartes utilizarem o crédito

potencial, em caso de incumprimento;

Na presente dissertacdo serd abordado o primeiro critério de avaliagdo, uma vez que com o
modelo de andlise de crédito, deseja-se prever se o cliente poderd entrar ou ndo em

incumprimento tendo como base dados historicos.
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2.2.4. Analise de Crédito

A atualidade econdmica e financeira colocou um maior enfise na andlise ao crédito

concedido pelas empresas.

A palavra crédito tem origem no verbo latino credere, que significa confiar ou acreditar
que alguém ird entregar algo a outra. Pode-se entdo afirmar que a confianga ¢ um dos

fatores fundamentais na analise e concessio de crédito.

Nos tltimos anos do século XX e inicio do século XXI, a venda a crédito por parte das
empresas registaria novas subidas bastante elevadas, os consumidores eram incitados
através do crédito a realizar grandes compras, o que originou no final de 2007 a uma nova
crise financeira. Todo este ciclo vicioso motivou uma maior énfase na andlise de risco de

crédito (Carvalho, 2009).

Evolucio do Crédito em Portugal

O sistema financeiro portugués, devido ao alastrar da crise mundial, conduziu a banca, de
um modo geral, a travar o crédito a economia demasiado cedo e colocou os seus ativos em
divida soberana nacional, mas também grega, italiana e espanhola. Esta decisdo provocou,
por um lado, o colapso antecipado do setor privado e, por outro, a necessidade de elevados
niveis de capital adicional para cumprir os racios de solvabilidade estabelecidos pela
Troika', no Aambito do resgate financeiro do pais. Atualmente, os bancos estdo
perigosamente expostos aos riscos de recessdo e reduzem a concessdo de crédito,

decorrentes do aumento do risco de incumprimento.

Como se demonstra nas Figuras 1 e 2, com a entrada da Troika em Portugal, existiu um
decréscimo do crédito concedido. Apds uma subida de 200 milhdes de euros em 15 anos, o
valor do crédito em Portugal teve de ser ajustado e em 2015 o valor situava-se nos 228.901

milhdes, existindo uma descida de 70 milhdes face a 2011.

' A Troika é um 6rgdo constituido pelo Fundo Monetéario Internacional, Banco Central Europeu e
Comissao Europeia.
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Figura 1 — Evolugdo do

Crédito em Portugal
CREDITO EM PORTUGAL

Em milhées de euros

228.901
Abril 2011
298.591

Set. AbDr
1997 2015

Fonte: Banco Central Europeu (Novembro, 2015)

Os bancos foram obrigados a reduzir a concessdo de crédito e a apostar na subida dos
depositos, pois encontrava-se demasiado alavancada com a concessdo de crédito a

empresas e particulares.

Figura 2 — Evolugdo do racio entre crédito e depdsitos.

RACIO ENTRE CREDITO E DEPOSITOS
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Fonte: Banco de Portugal (Janeiro, 2015)

2.2.5. Conceito de Vendas a Crédito
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No momento da venda de bens ou servigos a empresa podera exigir um adiantamento; um
pagamento a pronto, no momento em que entrega o produto/servigo; ou conceder crédito,
permitindo que o cliente atrase o pagamento. Assim, conceder crédito ¢ como fazer um
investimento num cliente, vinculado ao produto/servico vendido (Ross, Westerfield, &

Jaffe, 2013).
2.2.6. Politicas de Crédito

Segundo os autores Ross, Westerfield, & Jaffe (2013), quando uma empresa aposta numa

politica de crédito, ¢ importante ter em conta as seguintes componentes:

1. Condi¢cdes de venda — A empresa tera de estabelecer as formas como deseja
vender os seus produtos/servigos, as condi¢des de pagamento e, caso seja a crédito,
definir o montante e o tempo.

ii. Analise de crédito — A empresa devera estabelecer formas de analise aos
clientes de modo a distinguir os que irdo pagar, dos que irdo entrar em
incumprimento.

iii. Politica de cobranga — Depois do crédito concedido, a empresa devera instituir
uma politica de cobrancas para a eventualidade dos clientes ndo cumprirem as

condi¢des de crédito.

Figura 3 — Politica de crédito.

Condigdes

de crédito
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Gestdo de

controlo de
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Fonte: Carvalho, 2009:61
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2.2.7. Tipos de Politica de Crédito

A classifica¢do da politica de crédito adotada ¢ feita em func¢do do grau de tolerancia ao
risco de crédito e, por consequéncia, da exposicdo que a organizacao esta disposta a
assumir face a esse risco. Assim, ¢ improvavel que existam duas organizacdes com
politicas de crédito exatamente iguais. Segundo Carvalho (2009), ¢ possivel agrupar 3 tipos
de politicas de crédito que sdo descritas por ordem decrescente de tolerdncia ao risco. As

politicas sdo:

1. Politica liberal — Sdo politicas que visam estimular o crescimento do volume
de negdcios, utilizando uma ferramenta de flexibiliza¢do das condi¢des de crédito,
quer em termos da sua aprovacao quer em termos dos prazos concedidos. Sdo
normalmente usadas por sociedades de pequena dimensdo que procuram crescer
rapidamente e nas quais a area comercial predomina. Se utilizadas por demasiado
tempo tendem a produzir consequéncias nefastas sobre os recebimentos e,
consequentemente, sobre a rendibilidade da organizacao, podendo colocar em risco
a sua propria sobrevivéncia.

ii. Politica moderada — Existe alguma flexibilizagcdo das condi¢des de crédito pois
o risco total da carteira de crédito ¢ acompanhado. Sdo aprovadas operagdes de
crédito que por vezes assumem um nivel de risco expressivo, mas que nao
impactam no risco global da carteira de crédito.

iii. Politica restritiva — Tem como finalidade minimizar o valor dos incobraveis,
através de um processo de controlo apertado ao longo de todo o ciclo de crédito,
desde a concessdo até a cobranga. Devera ter-se em consideragdo que, neste tipo de
politica, tendencialmente serd rejeitada a concessdo de crédito a clientes com
reduzida credibilidade. O risco em que a organizacao incorre reside na aplicagao de
um nivel de restricdes de tal forma elevado, que conduz a rejeicdo de negocios que

acabariam por se revelar rentaveis.

Analisando as politicas de crédito acima descritas e comparando com a estratégia da
inCentea, pode-se afirmar que a empresa pratica uma politica de crédito moderada.
Existindo uma flexibilizacdo das condi¢des de crédito quando a situacdo assim o exige
mas, por outro lado, existe um acompanhamento rigoroso de todos os clientes para que no

final a empresa nao termine o negdcio com perdas inesperadas.
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Figura 4 — Sintese sobre a politica de crédito e a exposi¢do ao risco.

Fonte: Adaptado de Carvalho, 2009:72

2.2.8. Politica de Crédito Otima

A decisdo de efetuar vendas a crédito trdz inimeros beneficios para as empresas mas, por

outro lado, também acarreta elevados custos e riscos associados. Assim, ¢ importante

entender como seria uma politica de crédito 6tima.

Para os autores Ross, Westerfield, & Jaffe (2013:864), uma politica de crédito 6tima

define-se como: “o montante 6timo de crédito que é determinado no ponto em que

incrementos nos cash-flows resultantes do aumento das vendas a crédito sdo exatamente

iguais aos incrementos nos custos que tem que ser suportados pelo aumento dos

investimentos nas contas de recebimentos”. Ainda assim, os autores explicam que o

“trade-off” entre a venda a crédito e a venda a pronto nao ¢ dificil de identificar, mas ¢

dificil de quantificar com precisdo. Em resultado disso, os autores apenas descrevem como
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seria uma politica de crédito 6tima. Os mesmos autores comecam por identificar os trés

tipos de custos que a empresa terd de suportar por vender a crédito:
e O retorno que se espera pelas vendas efetuadas;
e As perdas provenientes da propria divida que as empresas tém que assumir;

e Os custos com a gestdo de crédito e cobrangas, ou seja, custos associados

ao funcionamento do departamento de crédito.

Segundo os mesmos autores, se uma empresa tiver uma politica de crédito muito
restritiva, todos os custos serdo baixos pois a grande maioria dos pedidos seriam recusados.
Neste caso, a empresa terd uma escassez de crédito, de modo que existird um custo de
oportunidade, ou seja, existira uma perda de lucro potencial extra resultante da recusa
desses créditos. Perdem-se assim os beneficios provenientes das quantidades adicionais
que seriam vendidas, potencialmente, a um prego superior. Logo, o custo de oportunidade
diminui com uma politica de crédito mais moderada, isto €, existe uma relacdo negativa

entre eles, conforme demonstrado na Figura 5.

Figura 5 — Custos de concessao de crédito.

A Montante Total dos custos
optino do
crédito Custos suportados
—
o
b=
E
=
Custo de oportmmudade

Montante do crédito concedido (€) -

Fonte: Adaptado de Ross, Westerfield & Jaffe, (2013:865)

A soma dos custos suportados e dos custos de oportunidade de uma politica de crédito

particular denomina-se “curva do custo de crédito total”. Os autores afirmam que se a
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empresa conceder mais crédito que o minimo demonstrado no gréfico, o cash-flow’ liquido
adicional proveniente dos novos clientes ndo cobrird os custos suportados resultantes dos
investimentos nas contas a receber. Se o nivel dos recebimentos ¢ inferior ao minimo
mencionado, entdo a empresa estard renunciando as oportunidades de lucros adicionais.
Logo, existira sempre uma relagcdo entre o tipo de politicas que se adota e os custos que se

tém de suportar.

2.2.9. Informacébes sobre o crédito

Existem varios elementos para andlise da decisdo de concessdo de credito que podem ser

utilizados (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2013):

e Demonstragdes Financeiras - Uma empresa poderd requerer a um cliente o
fornecimento de demonstragdes financeiras, tais como balangos ¢ demonstragdes de

resultados.

e Relatorios de crédito sobre o histérico de pagamento do cliente para com outras
empresas - algumas organizacdes vendem informagdes sobre a for¢a de crédito e

histérico de crédito de empresas de negocios.

e Bancos - Os bancos geralmente prestam assisténcia as suas empresas clientes na

aquisicao de informacdes sobre a qualidade de crédito de outras empresas.

e Historico de pagamento do cliente para com a empresa - a forma mais dbvia para obter
informacdes sobre a probabilidade de o cliente ndo pagar ¢ examinar se ele ja falhou

obrigag¢des no passado.

Na criagdo do modelo de andlise de risco dos clientes da empresa inCentea sera
utilizada informagdo de trés das quatro fontes acima citadas. Sendo que apenas nao
serdo utilizados os relatorios de crédito de outras empresas, pois o intuito de conceber
este modelo ¢ de que a inCentea possa prescindir dos servigos prestados por essas

consultoras de risco de crédito.

2 0 cash-flow corresponde ao lucro liquido anual mais as amortizacdes e provisdes. Representa a capacidade da
empresa gerar fundos para investir sem recorrer a capitais alheios.
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2.2.10. Avaliagcdo do crédito- 5 C’s

Segundo Vieira (2014) apud Ross, Westerfield, & Jaffe, (2013) ndo existem formas faceis
e rapidas de avaliar a probabilidade do cliente entrar em incumprimento. E possivel

conceber uma avaliacdo geral através dos seguintes pontos:

1. Caracter — tem a ver com o empenho dos clientes em cumprir 0s compromissos
assumidos. Aqui, sdo analisados o historico dos pagamentos (recorrendo as
empresas especializadas em informacgdes de crédito) e eventuais processos judiciais
que possam estar em curso sobre o cliente, de forma avaliar o cumprimento das

suas obrigacgoes financeiras, morais e contratuais;

ii. Capacidade — representa a capacidade do cliente em cumprir as suas obrigagdes
financeiras. Para isso, ¢ importante analisar as demonstra¢cdes financeiras, com

particular destaque para alguns racios, como os da liquidez e endividamento;

iii. Capital — confere ao devedor capacidade de endividamento e flexibilidade
financeira. Uma andlise aos racios de liquidez e rendibilidades do cliente podera

suportar isso;

iv. Colateral — representa o valor dos ativos que garantem o pagamento da divida. Ha

que analisar o balango e fazer avaliagdes sobre o valor dos ativos do cliente;

v. Condi¢des do meio ambiente que podem afetar a capacidade do devedor em
cumprir com o0s compromissos financeiros assumidos, ou seja, devem ser
consideradas condigdes econOmicas atuais, entre outras, que podem afetar a

concessao de crédito.

2.2.11. Gestao das cobrancas

A empresa s6 devera dar uma venda por realizada, quando o cliente pagar a
totalidade do valor da mercadoria adquirida. Mas, desde que a empresa aceita efetivar uma
venda a crédito, sabe que incorre no risco de incumprimento por parte do cliente. Sendo
que este incumprimento podera gerar perdas avultadas para a empresa e até levar a
faléncia. Por essa razdo, as empresas que praticam politicas de venda a crédito deverao ter

mecanismos de cobrangas eficazes para que as vendas sejam lucrativas.
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Mapa de antiguidade de saldos

De acordo com Batista (1996) no mapa de antiguidade de saldos encontram-se trés grupos
de informacgao: valor total a receber, valor das faturas ainda ndo vencidas e grupo das que
j& venceram. O agrupamento neste mapa ¢ feito através das faturas vencidas entre 1 a 30
dias, 31 a 60 dias, 61 a 90 dias e mais de 90 dias, tornando-se um excelente meio de

controlo.
e Saldos vencidos entre 1 e 30 dias

Quando se concede crédito a 30 dias, o cliente devera pagar nos 30 dias a contar da data do
fornecimento. No 31° dia, isto €, no 1° dia em que o cliente se encontra em falta, deve ser
enviada a 1* carta e cobranca que incluird um extrato de conta, afirma Batista (1996). Uma
das primeiras acdes a realizar nesta fase ¢ verificar se o limite de crédito foi ultrapassado e
se existir alguma encomenda que ultrapasse o limite de crédito, esta devera ser revista pelo
gestor de crédito, acrescenta Batista (1996). O autor afirma ainda que o gestor de crédito
deve verificar quais as faturas cuja idade esta a transitar para o intervalo dos 31 a 60 dias e
que, neste momento, devera ser expedida a 2* carta de cobranga, informando o devedor que
os débitos ja ultrapassaram 30 dias, renovando-se o pedido de respetivo pagamento. Apesar
disso, atualmente as empresas optam pelo envio de e-mail, em vez da carta, por ser mais

rapido e economico.
e Saldos vencidos de 31 a 60 dias

Os maiores problemas existentes nas contas inseridas neste grupo sao aqueles que
comecam a ter 50 a 55 dias de atraso, pois significa que em breve estardo no grupo dos 61
a 90 dias, podendo-se tornar clientes incobraveis, diz Batista (1996). Deve ser feito de
imediato um contacto telefonico com todos os clientes que tenham ultrapassado a data de
vencimento em 40 ou 50 dias, indagando sobre os motivos que levaram ao atraso no
pagamento. Se o cliente, perante novos telefonemas, ndo se comprometer a efetuar o
pagamento e deixar avangar o nimero de dias em incumprimento até se aproximar dos 60
dias, deve-se suspender o crédito e o fornecimento das mercadorias (Batista, 1996).
Concebendo um paralelo com a empresa em estudo neste relatorio, a inCentea tem como

politica o corte de crédito feito logo ao dia 31, ou seja, 1° dia de incumprimento.
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e Saldos vencidos de 61 a 90 dias

Nesta fase do mapa, os saldos com esta idade constituem um problema e requerem um
tratamento especial. Sera necessario enviar uma 3? carta de cobranca no 61° dia e comecar
a contactar telefonicamente os clientes, considerando-se a hipotese de se obter pagamentos
numa base regular (semanal, quinzenal, mensal). As vendas seguintes serdo efetuadas a
pronto pagamento, durante o periodo em que a divida estiver a ser regularizada. Neste caso
a empresa deve averiguar a situacdo financeira do cliente € o seu comportamento com
outros fornecedores (Batista, 1996). Mantendo o paralelismo entre a teoria e a pratica, na
inCentea, nesta fase, a pressdo ¢ exercida pelo contacto telefonico mas também junto do

gestor de cliente para que também ele ajude na cobranga dos valores em divida.
e Saldos vencidos com mais de 90 dias

Quando o departamento de cobrangas ndo conseguir receber regularmente os saldos
referentes as faturas com esta idade, é essencial o envio de uma carta “final” aos clientes
estipulando uma data limite para o pagamento dos saldos vencidos. Assim, informam-se os
clientes que o assunto serd entregue ao advogado para resolucdo por via litigiosa no caso
de a divida ndo ser paga. Na véspera da data limite devera contactar-se novamente o cliente
para recordar da necessidade de cumprir o pagamento (Batista, 1996). Podendo-se entao
comparar com 0s processos praticados na inCentea, nesta fase, a teoria € a pratica vao ao
encontro uma da outra, sendo que, em caso de os valores em divida serem demasiado
elevados, o gestor de crédito podera dirigir-se pessoalmente ao cliente, de modo a agilizar

futuros acordos de pagamento ou até obter algum pagamento naquela reuniao.

2.2.12. Departamento de cobrancas

No que respeita ao departamento de cobrancas, este “¢ supervisionado por um responsavel
que tem a seu cargo o planeamento, organizagdo, gestdo e controlo de todas as atividades
que englobam o processo de registo, controlo e cobranca de valores decorrentes das vendas
a crédito” (Batista, 1996). O mesmo autor frisa que o responsavel pelo departamento tem a
seu cargo a preparacdo dos extratos de conta, rotinas de cobranga, envio de cartas de
cobranga, contactos telefénicos e outras agdes de cobranga, para além de controlar os

recibos, notas de crédito e débito, garantias e outros documentos.
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O mesmo autor refere ainda que o departamento tem a responsabilidade sobre a
manutengao diaria dos registos individuais de contas a receber, emissdo das listagens das
antiguidades de saldos, reconciliagdo de contas com os clientes e estabelecer a integragado

dos pagamentos com as rotinas de emissao de recibos e dos depositos bancarios de valores.

Assim, todas estas tarefas terdo de ser dividas pelas pessoas pertencentes ao departamento
para que a cobranca seja eficaz e para que ndo exista sobrecarga de agdes junto do cliente,

pois transmitiria descoordenacgdo por parte da equipa.

No Grupo InCentea, o departamento de cobrangas ¢ constituido pelo diretor e 4 gestoras de
cobrangas, sendo que as tarefas acima descritas nao se encontram dessa forma divididas na
empresa. A divisdo ocorre por regido € comerciais, ou seja, cada gestora de cobranga tera

de controlar os clientes dos comerciais que pertencem a regiao que lhe foi atribuida.

2.3.Marketing Relacional e Analise de Crédito

O principio subjacente ao MR passa pela maximizacao dos beneficios ao longo do tempo,
quer para os clientes quer para os fornecedores, o que advém de um niimero de agdes que

mantem as relagdes durante um longo prazo.

A maioria dos consumidores prefere manter relacdes com a consequéncia de que aquilo
que recebem (qualidade, satisfacdo, beneficios especiais) excede aquilo que pagam (custos
monetarios e ndo-monetarios). Logo, se uma empresa conseguir oferecer, continuamente,
valor aos seus clientes, isto sera um incentivo a fidelizagdo dos mesmos. Como se observa,
as enumeras vantagens que traz este tipo de relacionamento faz com que este seja
considerado como uma possivel estratégia a adotar. Perspetiva-se entdo concluir que a
utilizacdo de politicas de marketing relacional poderd reduzir o numero de incobréaveis de
uma empresa. Pois, quanto melhor se conhecer o cliente e melhor seja a relagdo criada com
ele, melhores sdo as condi¢des para gerir os possiveis atrasos nos pagamentos (Carreira,

2012).

O vasto manancial de informacdes atualmente ao dispor das empresas, proporciona
excelentes oportunidades para gerir de forma dindmica a relagdo com os clientes,

reforgando o seu “poder” junto dos mesmos. O enorme conjunto de informagdes torna as
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organizagdes mais versateis ¢ adaptam-se mais rapidamente as especificidades de cada
cliente. Por outro lado, recentes investigacdes sobre o comportamento dos clientes
disponibilizaram fundamentos suficientes para o desenvolvimento de modelos analiticos
que, através da andlise da informacdo histérica dos clientes, permitem antecipar o
comportamento de cada um dos clientes. Estes modelos proporcionam bases solidas para a
criacdo e implementacdo de estratégias de gestdo de relacionamento com os clientes

(Carvalho, 2009).

Utilizando o CRM como ferramenta estratégica para acrescentar valor a organizagao, ¢
possivel criar modelos que permitam avaliar o risco dos clientes, considerando a
informacao histérica, quando ela existe, ou a informacao, agora inserida no CRM através
das fichas de novos clientes. Assim, este relatdrio ird demonstrar como poderia ser
utilizada a informacao disponivel no CRM da empresa inCentea Tecnologia de Gestao, de

modo a antecipar o risco de crédito dos seus clientes.
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3. Metodologia

O tema desta dissertagdo surge com o intuito de desenvolver e aperfeicoar a andlise de

risco dos clientes do Grupo inCentea, de modo a contribuir para o sucesso da organizagao.

O estudo ocorreu sobre o Grupo inCentea, em particular na empresa inCentea, Tecnologia
de Gestdo, que se dedica a atividade de comercializagdo de softwares de gestdo,

equipamentos e licengas.

Para cumprimento dos objetivos propostos utilizou-se a metodologia de Estudo de Caso,
utilizando diferentes fontes e métodos de recolha de informacdo, isto é, recolha de
informagdo secunddria e primaria. A recolha de dados secundérios foi realizada com base
na literatura disponivel através da revisao da literatura de monografias, artigos académicos,
papers cientificos e dissertagdes. A recolha de dados primarios foi feita através de
entrevistas a gestores da empresa em estudo e a duas intui¢des bancarias para validacao das
variaveis de analise de crédito a clientes. Com base na recolha de informacao secundaria e
primaria mapeou-se a ficha de cliente e construiu-se um logaritmo para a analise de
crédito. Este logaritmo integrard o sofiware de CRM da empresa sobre a qual incidiu o

Estudo de Caso — a inCentea.

Segundo o autor Yin (2003), o estudo de caso ¢ um método de investigagdo empirica e que
permite responder a questdes do género “como” e “porqué”, pois o grande objetivo €
relatar o facto para o qual se pretende concluir e comprovar os seus efeitos. Também os
autores Latorre et al. (2003) citados por Meirinhos & Osorio (2010) acrescentam que o
estudo de caso rege-se dentro da logica que guia as sucessivas etapas de recolha, andlise e
interpretagdo da informagdo dos métodos qualitativos, com a particularidade de que o

proposito da investigagdo € o estudo intensivo de um caso.

Pode-se entdo observar através da literatura apresentada, um conjunto de carateristicas que
permitem dar forma a metodologia dos estudos de caso, como a natureza da investigagdo, o
seu carater holistico, o contexto e a sua relagdo com o estudo, a possibilidade de poder
fazer generalizacGes, a importancia de uma teoria prévia e o seu carater interpretativo
constante. Ainda de realgar que, sobre o carater holistico dos estudos de caso, pode-se
dizer que herdam essas carateristicas da investigacdo qualitativa. Deste modo, os estudos

de caso visam uma maior concentragdo no todo, para chegar a compreender o fendmeno na
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globalidade (Meirinhos & Osorio, 2010). Os autores referem que uma das vantagens dos
estudos de caso ¢ a sua possivel extrapolacao, ou seja, as conclusdes de um estudo poderao
ser extrapoladas ou transferidas para outros casos tendo em conta as similaridades das

condigdes particulares e contextuais de cada situagao.

O Estudo de Caso pode usar diferentes fontes e métodos de recolha de informacao, quer de
natureza qualitativa, quer na natureza quantitativa. Esta investigagdo com o intuito de obter
um entendimento detalhado e uma perspetiva global e holistica da anélise de crédito para
os clientes inCentea, usou diferentes fontes e varios métodos de recolha de dados.
Recolheu-se quer informagdo primadria, quer secundaria (ou seja, utilizou triangulagdo da
fonte de informagdo) e utilizou quer a recolha de dados qualitativos e quantitativos

(triangulacdo metodoldgica).

3.1.Triangulacao de fonte
e Dados Secundarios

A utilizagdo de dados secunddrios ¢ uma ferramenta metodologica frequentemente
utilizada na investigacdo em Gestdo. Esta informacdo ¢ normalmente acessivel; permite
comparagdes entre setores, paises ou grupos; facilita a replicacdo e permite a investigacao
em novos temas, ndo estudados anteriormente (Baranano, 2004). No entanto, a recolha de
dados secundarios também tem desvantagens. O proposito dos dados recolhidos pode nao
preencher as necessidades e os objetivos da investigagdo; os dados podem ser dificeis de
obter ou demasiado dispendiosos; ndo se tem controlo sobre a qualidade dos dados; e o
proposito original da informac¢do pode ser afetado pela forma como os dados sdo

apresentados (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009).

Nesta investigacdo, procedeu-se em primeiro lugar a recolha de dados secundarios. Estes
permitiram compreender os conceitos de Customer Relationship Management e Andlise de

Crédito, bem como identificar os melhores indicadores para elaborar a analise de crédito.

Apos a contextualizagdo dos conceitos e identificagdo das variaveis através da informagao

secundaria, procedeu-se a recolha de dados primarios.
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e Dados Primarios
A recolha de dados primarios neste estudo compreendeu:

a) entrevistas ao Gestor de Cobrangas e ao Programador de CRM da inCentea para
identificacdo e posterior validagdao das varidveis a utilizar na empresa. Estas entrevistas
aconteceram entre Outubro de 2015 e Fevereiro de 2016, normalmente tinham uma
duracdo de 15 minutos mas, excecionalmente, poderiam demorar até 3 horas. Estas foram

realizadas dentro das instalagdes da inCentea.

b) Entrevistas a gestores da Banca, para identificacdo dos indicadores que esta usa para
conceder crédito aos clientes. Realizaram-se 2 entrevistas a 2 gestores de Bancos
diferentes. Um dos gestores foi apenas entrevistado cara a cara, numa entrevista que
ocorreu em Janeiro de 2016 e teve uma duracdo de 30 minutos. O segundo gestor foi

entrevistado por telefone e e-mail, esta entrevista ocorreu em Janeiro de 2016.

c) Recolha de informacdo econdémica — financeira dos clientes da inCentea que permitiu
mapear e criar a ficha de clientes e subsequentemente construir e validar o logaritmo para a

tomada de decisdo;

Apo6s a selecdo das varias variaveis para aferi¢ao da atribuicao de crédito ao cliente, com
base na revisdo da literatura, foram entrevistados: o programador de Software, para que
fosse possivel avaliar a melhor forma de criar o modelo dentro do sofiware de CRM, quais
as limitagdes que poderiam ser encontradas e quanto tempo seria necessario para o modelo
ficar operacional; e o gestor de cobrancas para validar a aplicagdo das variaveis no
contexto da empresa. Das 11 varidveis apresentadas, a inCentea selecionou 4 para
incorporar o logaritmo. As quatro variaveis selecionadas sdo coincidentes com as variaveis

utilizadas pelo IAPMEI® na atribui¢do do reconhecimento — PME Lider.

Com base nas entrevistas, procedeu-se ao mapeamento e construgao da ficha de cliente da
empresa. A ficha de cliente estd organizada em 3 partes: a) a 1* parte refere-se aos dados
do cliente por exemplo, nome da empresa, moradas e contactos; b) a 2 parte refere-se aos
dados financeiros necessarios para preencher no CRM de forma a analisar futuros pedidos
de crédito; c) a 3% parte ¢ a data e assinatura do cliente e a requisicdo de documentos

necessarios para futura analise de crédito. Apds o teste da operacionalizagdo da ficha de

3 Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e ao Investimento.
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cliente da empresa, procedeu-se a construgcdo do logaritmo. Para realizar este teste foram
selecionadas, através de uma amostragem aleatoria simples, 30 clientes, ja inseridos no
CRM, e 10 novos clientes. O objetivo era compreender qual da informagdo necessaria para
a andlise de crédito ja se encontrava disponivel e qual seria essencial requerer aos clientes

através da ficha.

3.2. Triangulacio metodologica

A recolha de informacdo primaria de natureza qualitativa foi realizada através de
entrevistas. A recolha de informac¢do primdria de natureza quantitativa foi realizada através
da recolha de dados e indicadores econdomicos ou financeiros dos clientes da inCentea.
Como referido anteriormente, os indicadores foram baseados na metodologia utilizada pelo
IAPMEI para atribui¢do do estatuto de PME Lider. Os dados recolhidos foram: a) se a
empresa tem dividas ao Estado ou a inCentea; b) o racio de autonomia financeira; c¢) o
valor do volume de negocios; e d) o valor do EBITDA* Os dados econdmicos e
financeiros permitiram testar a ficha de cliente da empresa e construir um logaritmo para a
Andlise de Crédito. Este logaritmo serd incorporado no sofiware de CRM da inCentea. O
logaritmo ira relacionar as 4 variaveis referidas anteriormente. Esta correlacdo sera

explicada mais detalhadamente na parte final deste capitulo.

Em sintese, este estudo utilizou um método hibrido de investigagdo, recolhendo
informacdo secundaria e primdria (quer de natureza qualitativa, quer qualitativa). A
utilizacao de varios métodos e técnicas de investigacao mitiga as desvantagens de cada um

deles, a0 mesmo tempo que aumenta a validagdo dos resultados.

A figura 6 ilustra a metodologia seguida por este estudo. O objetivo foi de que apos o
entendimento dos conceitos de Customer Relationship Management e Analise de Crédito,
da identificacdo dos indicadores adequados para a analise de crédito dos clientes inCentea,

se teste 0 modelo e se possa aplicar a outras empresas.

4 EBITDA — Abreviatura de Earnings before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization.
Em portugués significa: Resultados antes de Juros, Impostos, Depreciacdes e Amortizagdes.
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Figura 6 — A estrutura metodologica desenvolvida por este estudo.

Metodologia seguida pelo estudo

Métodos e técnicas na recolha dos
dados l

Proposito da

investigacdo

Exploratorio

Recolha de dados secundarios
— Recolha e andlise de dados
historicos, relatorios.

'

Objetivos

2? Recolha de dados Primarios

— Recolha de dados Qualitativos

- Compreender a importancia do MR e do
CRM;

- Compreender a importancia da analise de
crédito.

Identificar os indicadores da analise de

crédito.

Entrevistas

Entrevistas com conteudo:
- Gestor de Cobrancgas
- Programador de Software

- Gestores da Banca

b

A 4

- Validar as variaveis no contexto da empresa.
- Compreender as limitagdes do software.

- Definir os indicadores a utilizar na analise

de crédito.

- Compreender a durag@o necessaria para o

modelo ficar operacional dentro do programa.

- Definir os parametros para a criagdo da

ficha de cliente.

A 4

A 4

Proposito da

investigacdo

Explanatdrio

3 Recolha de dados Primarios

— Recolha de dados Quantitativos

Recolha e tratamento dos dados das
empresas pertencentes a amostra

para a criagdo do modelo em Excel.

- Verificacdo dos dados necessarios para

o preenchimento da ficha de cliente.

- Aplicagdo dos dados dos clientes no

modelo desenvolvido.

A 4

A 4

Obtencao de Resultados

Cruzamento das varias fontes de informagdo

A 4

- Criag@o da ficha de cliente.
- Desenvolvimento do logaritmo.

- Aplicagdo do modelo.

Fonte: Elaboragao Propria
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A investigagdo teve como objeto de estudo a base de dados dos clientes que se encontra
inserida no software de CRM, sendo que o logaritmo criado serd, posteriormente,
introduzido no sofiware de CRM. Este tera como base um conjunto de indicadores que
pretendem medir os principais riscos: risco econdmico, risco operacional, risco financeiro

e risco nao corrente.

Tal como referido anteriormente, as variaveis escolhidas para a construcao do logaritmo de
analise de risco foram alicercadas em dados fornecidos por instituigdes bancarias que
facultaram os indiciadores utilizados pelos bancos para calcular o risco das empresas.
Além da escolha dos indicadores, conjuntamente realizaram-se entrevistas com o Diretor
de Cobrancas e responsavel pela area do crédito na empresa inCentea para a escolha das

variaveis a aplicar.

As variaveis de CRM na empresa ja estdo definidas. O contributo desta investigagdo reside

na identificacao das variaveis de analise de crédito. Essas variaveis sao:

i.  Perfil Comercial do Cliente

v" Pontualidade nos pagamentos

v" Dividas ao Estado, Seguranga Social e Grupo incentea
ii. Capacidade de Gestao

v Récio Liquidez
Racio de Solvabilidade
Récio de Rendibilidade das Vendas
Racio de Rendibilidade dos Capitais Proprios
EBITDA

AN NN

Racio de Autonomia Financeira

v Aumento/Decéscimo do Volume de Negocios
iii.  Valor patrimonial

v’ Valor das existencias em armazem/stock

v’ Valor patrimonial dos bens da empresa
iv.  Garantias

v Garantias bancérias

v' Livrangas

v Cheques caugio
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Assim, para conseguir obter dados que permitissem analisar estas variaveis foi necessario a
criacdo de uma ficha cliente. Este documento sera integrado no CRM aquando da criacao
da conta do cliente e permitird ao software realizar os calculos impostos pelas varidveis e

fornecer um output (Ver anexo 3).

Apesar do sofware de CRM calcular as varidveis depois de integrados os dados, por uma
questao de logistica e simplificacdo, a inCentea determinou que apenas serdo analisadas as

variaveis utilizadas pelo IAPMEI na atribuicdo da PME Lider, sendo estas:

1. Dividas ao Estado, Seguranca Social e Grupo incentea
ii. EBITDA
iii. Rdcio de autonomia financeira

iv. Aumento/Decéscimo do volume de negdcios

Apesar de todo o estudo se centrar na analise de risco de crédito dos clientes da inCentea e
este integrar o software de CRM da empresa, o mesmo ndo ¢ possivel apresentar nesta
dissertacdo devido a contratempos técnicos, transcendentes a motivagdo e empenho da
investigdora, que esperava que ficasse operacional no tempo util deste projeto. O projeto
de implementagdo do modelo de analise de risco no CRM ird prosseguir dentro da
empresa. Contudo, uma vez que ndo sera possivel a sua demonstracdo, decidiu-se, com
base no logaritmo, criar um modelo em Microsoft Office Excel 2010 para provar a sua
funcionalidade. De modo a tornar viavel o teste em Excel definiu-se como amostra, duas
empresas clientes da inCentea, sabendo, a partida, que a Empresa A cumpre os critérios
para a atribui¢dao de crédito e a Empresa B ndo cumpre os critérios para a atribuicdo de

crédito.

Como o modelo de analise de risco de crédito sera integrado no software de CRM da
inCentea apenas com as quatro variaveis referidas anteriormente, estabeleceu-se como
limites que: se 3 das 4 varidveis forem aprovadas entdo a empresa permite o crédito; se 2
das 4 variaveis forem aprovadas a empresa permite o crédito desde que tenha em sua posse
alguma garantia (garantias bancdarias, cheques-caucdo ou livrangas), desde que nestas duas
ndo se encontre o indicador de Dividas ao Estado, Seguranca Social e Grupo inCentea,

caso se encontre o crédito ¢ logo recusado até que se liquidem as dividas.
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Os limites estabelecidos no paragrafo anterior serdo os aplicados na empresa inCentea,
mas, de modo a compreender melhor o efeito destes 4 indicadores, eles serdo utilizados
como limites do modelo inserido no Excel, ou seja, serdo avaliados 11 indicadores mas, se

os 4 acima referidos forem rejeitados ndo sera concedido o crédito a empresa cliente.

A figura 7 sintetiza o acima descrito, podendo-se observar quais seriam 0s cenarios
possiveis para na analise do risco e assim conceder-se ou recusar-se o crédito aos clientes

da inCentea.

Figura 7 — Fluxograma de analise de crédito.

Andlise de Crédito 1 M Anilise de Crédito 2 Analise de Crédito 3 Anélise de Crédito 4

i. Dividas ao Estado/SS/Grupo

inCentea = Ndo
ii. EBITDA = Aumentar
jii. Racio de Autonomia
Financeira > 25%

iv. Volume de Negécios =
Aumentar

Crédito Aprovado

i. Dividas ao Estado/SS/Grupo

inCentea = Sim
ii. EBITDA = Diminuigdo
jii. Racio de Autonomia
Financeira < 25%

iv. Volume de Negécios =
Diminuicdo

Crédito Rejeitado

Fonte

i. Dividas ao Estado/SS/Grupo

inCentea = Ndo

ii. EBITDA = Diminuicéo

iii. Récio de Autonomia
Financeira > 25%

iv. Volume de Negécios =
Diminuicio

Crédito Aprovado
(Exigidas garantias)

: Elaborag@o Propria

i. Dividas ao Estado/SS/Grupo
i Sim

inCentea =

ii. EBITDA = Aumentar

iii. Rédcio de Autonomia
Financeira < 25%

iv. Volume de Negdcios =
Aumentar

Crédito Rejeitado
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4. Estudo de Caso

Em Gestao tem-se recorrido, cada vez com maior frequéncia, a realizacdo de estudos de
caso. Isto deve-se a complexidade das situacdes e, portanto, a necessidade crescente de
informagdo qualitativa que explique a informacdo quantitativa de forma completa

(Barafiano,2004).

Segundo a mesma autora, um estudo de caso ¢ “uma investigagdo empirica que (i) estuda
um fendémeno contemporaneo, dentro de um contexto real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto nao sao claramente evidentes; (ii) lida com uma
situagdo na qual pode haver muitas variaveis de interesse; (iii) conta com muitas fontes de
evidéncia; e (iv) precisa do desenvolvimento prévio de proposi¢des tedricas para orientar a

recolha e andlise de dados” (pag. 102).

O presente estudo de caso foi desenvolvido na empresa inCentea, a qual ¢ apresentada de

seguida.

4.1.Grupo inCentea

4.1.1. Historia da organizacéo

A inCentea ¢ um grupo de empresas de prestacdo de servigos profissionais nas areas das
Tecnologias de Informacao e Comunicagdo, Marketing e Inovagdo, Consultadoria de
Negocio e Engenharia de Produto. Nasceu em 1987 em Leiria, tendo sido designada na
altura por Leirisic. No final do ano 2000, através da uma operagdo de MBO (Buy-Out), um
conjunto de colaboradores adquire o controlo da empresa e comega a definir uma estratégia

de crescimento baseada numa politica de parcerias.

Posteriormente, em 2007, iniciaram o projeto de internacionaliza¢do. Criaram a inCentea
Cabo Verde ja em 2007, seguida pela Primacis Angola — Accensus em 2008, depois a
inCentea Mogambique em 2009 e inCentea Espanha em 2014.
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4.1.2. Visdo, Missao e Valores

A visdo de uma organizacdo centra-se nas suas perspetivas para o futuro, ou seja, como a
empresa deseja ser vista e reconhecida. A inCentea tem definida como Visdo a utilizagdo
de Tecnologia de modo gerir Parcerias e a criar Valor. Acreditam que as Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo podem contribuir decisivamente para o desenvolvimento
sustentado da Sociedade do Conhecimento, e que através da cooperagdo empresarial &

possivel gerar mais valor.

A missao de uma empresa ¢ a sua identidade. Assim, para a inCentea, o proposito da sua
existéncia ¢ acrescentar valor ao negocio dos seus clientes e satisfazer as expectativas dos

colaboradores, parceiros e acionistas de uma forma socialmente responsavel.

A cultura da empresa baseia-se num conjunto de valores bem definidos, tendo como

principios: Compreender, Fazer e Cooperar.

¢ Orientagao para o Cliente;
¢ Orientagdo para a Mudanga;

e Trabalho em Equipa;
A inCentea tem definida como metodologia de trabalho:

» Percecionar o negdcio do Cliente, conhecer as suas necessidades para que possa

apresentar as melhores solugdes.

4.1.3. Estrategia

A inCentea, a par da atualidade, elaborou a sua estratégia tendo em vista o Portugal 2020.
Assim, o plano estratégico esta dividido para 3 anos — 2014/2015/2016, centrando-se este
na ambi¢do de ser, em 2020, uma organizacdo Global, no sentido de que esta
internacionalizada e tira proveito disso, ajustando a estratégia a cada mercado, com
processos capazes de responder a esse desafio. E portuguesa, respeitando as suas origens,
mas também as de cada um dos paises onde se encontra presente, onde se quer integrar,
miscigenar, respeitar os costumes e leis, ser local. Ambiciona atuar com proximidade,

ciando relagdes duradouras e de confiancga, que permitam estar proximos, serem parceiros
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no verdadeiro sentido da palavra com os seus Clientes e restantes Parceiros de Negocio,
querendo, também, focalizar-se na criacdo de Valor. Pretendem otimizar os negocios com
os seus clientes, aumentando o valor gerado através de solugdes diferenciadoras e
personalizadas. Solugdes globais com metodologias ajustadas que geram valor de forma
justa e sustentavel. Desejam criar Valor para o Cliente, Colaborador, Acionistas, Parceiros
de Negocio e em ultima analise para a Sociedade, e assim assegurar a sustentabilidade
duradoura. Garantindo o retorno adequado e continuado aos seus Acionistas, permitindo
uma vida equilibrada aos Colaboradores e contribuindo para uma sociedade também ela
mais equilibrada e sustentavel. Ambicionam, ainda, ser uma comunidade de Pessoas.
Pessoas felizes, competentes que atuam com ética e contribuem para promover uma
sociedade mais equilibrada e justa. Pessoas criativas, porque se questionam, pensam ““fora
da caixa” e arranjam novas solucdes, mas também inovadores, porque conseguem

implementar as suas ideias e faze-las gerar valor.

Figura 8 — Plano Estratégico Grupo InCentea.

@, Gilobal com
&l Proximidade

Ambicionamos ser, em 2020, uma
organizacdao GLOBAL.

Que atua com PROXIMIDADE ,
criando relacdes durad as e de
confianca.

Pretendemos ser uma organizagdo que, atuande nas
areas da CONSULTORIA de Gest3o. das
TECNOLOGIAS de informagado e Comunicagdes e do
QUTSOURCING de Servigos. € reconhecida como
uma das methores nas areas geograficas e de
competéncia em que atuamos

@By Geracao de Valor

Ml com SustenbGabilidade
e

Queremos focalizarmo-nos na
criacdo de VALOR

E assim assegurar uma
SUSTENTABILIDADE duradoura.

Vemo-nos em 2020 orientades por setores de
atividade. para os quais temos uma oferta
abrangente e especifica, proposta e impiementada
por especialistas nesses setores

A nossa proposta de valor devera estruturar-se
em metodologias eficientes e produtos
criteriosamente escolhidos. Assumimos a ambig3o
de aumentar a componente de produtos proprios
nas nossas solugdes

Fonte: Dados fornecidos pela inCentea.

@, Pessoas com
Ml identidade

Queremos ser uma comunidade de
PESSOAS.

equilibiada & mans

CRIATIVAS.

ihe

Com uma IDENTIDADE forte e
reconhecida.
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4.1.4. Organizacdo

Fazem ainda parte da empresa as seguintes unidades de negocio:

Nacional

CODI — Empresa de referéncia na 4rea da conce¢do de modelos digitais 3D e
fisicos, na gestdo dos respetivos dados digitais estruturados, superando os padrdes

da industria pela inovagao e exceléncia do desempenho total.
JLM — Empresa prestadora de servigos de consultadoria e gestao;

Teleleiria — Empresa que presta servigos na area das telecomunicagdes fixas e

moveis em parceria com a Vodafone;
Visione — Empresa especializada em software Microsoft - CRM e Navision;

Voz e Net - Empresa que presta servigos na area das telecomunicagdes fixas e

moveis em parceria com a Meo;

InCentea Marketing e Inovacdo — A empresa ¢ resultado da fusao das agéncias
Contraponto Publicidade e Sente Design, empresas integradas no grupo inCentea.

Presta servigos a nivel do marketing, inovagao e tecnologia.

InCentea Madeira — Empresa especializada em software Primavera e PHC.

Internacional

Accensus - Empresa que implementa sistemas de informac¢do de alto rendimento,
integrando e automatizando processos administrativos, financeiros e de controlo de

gestdo em tempo real. Esta situa-se na cidade de Luanda.

InCentea Cabo Verde - Empresa que implementa sistemas de informagao de alto
rendimento, integrando e automatizando processos administrativos, financeiros e de

controlo de gestdo em tempo real. Esta situa-se na cidade da Praia e Mindelo.

InCentea Mocambique - Empresa que implementa sistemas de informagao de alto
rendimento, integrando e automatizando processos administrativos, financeiros e de

controlo de gestao em tempo real. Esta situa-se na cidade de Maputo.
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e InCentea Espana - Empresa que implementa sistemas de informagdo de alto
rendimento, integrando e automatizando processos administrativos, financeiros e de

controlo de gestdo em tempo real. Esta situa-se na cidade de Lugo.

A inCentea tem a seu cargo 293 colaboradores, distribuidos por 17 localizagdes em 5
paises. Conta com uma percentagem de 61% do sexo masculino e 39% do sexo feminino,
podendo ainda auferir-se que a média de idades encontra-se nos 37 anos e 49% dos

colaboradores tem um vinculo contratual ha menos de 5 anos.

Figura 9 — Numero de Colaboradores por Pais e Cidade.

PORTUGAL AMNGOLA
Agueda 20 Luanda 24
d d
Alcobaca ] 0 24
Aveiro 17 MOCAMBIQUE
Coimbra J i Maputo i 17
Funchal i8 7
Fundao i 11 CABO VERDE
Leiria - 155 santiago 4l 17
Lisboa - 1 27 Mindelo -l 11
Porto ] 15 sal {2
Vila Real 4 ]2 10
Viseu il 17 ESPANHA
2a7 lugo 'E

Fonte: Fonte: Dados fornecidos pela inCentea.

4.1.5. Analise de Mercado

Em 2014, o Grupo inCentea obteve um volume de negocios consolidado de 15 milhdes.

Sendo que em Portugal o volume de negoécios foi de 10,5 milhdes e as empresas

internacionais obtiveram um valor aproximado de 4,5 milhdes.

4.1.6. Descricdo das atividades

No decorrer do estdgio curricular na inCentea, desempenhei fun¢des equivalentes ao cargo
de Gestora de Cobrangas. Esta fungdo esta associada ao apoio a venda e encontra-se dentro
do departamento de cobrancas. Nesta fun¢do ¢ necessario proceder a um acompanhamento
diario dos clientes, principalmente dos que ndo cumprem as datas de pagamento. Os prazos

de pagamento sao um dos aspetos fundamentais na gestao de cobrangas, uma vez que uma
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atribuicdo errada trard custos acrescidos ao nivel das cobrancas. Segundo Ross,
Westerfield, & Jaffe (2013), “o prazo de pagamento ¢ um periodo de tempo para o qual o
crédito ¢ concedido e varia largamente de empresa para empresa, mas estd quase sempre

entre 30 a 120 dias.”

No dia 14 de setembro de 2015 deu-se inicio ao estagio na inCentea, onde foi realizada
uma sessdo de acolhimento conduzida pelo Diretor de Cobrangas que, primeiramente,
consistiu na apresentacdo das instalagdes da empresa, bem como de toda a equipa presente
e os respetivos departamentos e responsabilidades. Posteriormente, foram apresentados os
valores e a organizag¢dao da empresa, assim como a sua area de atuagao e servigos prestados.
Foram-me dados a conhecer os softwares com os quais a empresa labora: Microsoft CRM

e Primavera, sendo dois dos softwares comercializados pela inCentea.

O estagio decorreu no Departamento de Cobrangas do qual fazem parte o Diretor de
Cobrangas e 4 Gestoras de Cobrangas que se encontram dividas entre Leiria, Lisboa e

Agueda.

No plano de estagio aprovado foram definidos os objetivos a alcangar durante os 4 meses

de estagio:
1. Participar nas tarefas correntes;
2. Elaborar a matriz de fatores de risco de crédito;

3. Determinar as potencialidades do CRM enquanto instrumento tecnoldgico de

suporte da anélise de risco;
4. Definir e desenvolver um modelo de analise de risco de clientes inCentea;
5. Aplicar o modelo a uma base de dados teste;
6. Implementar o modelo de Analise de Risco de Clientes inCentea;

7. Redagdo do relatorio de estagio;

Assim, foi possivel dividir o estdgio em duas fases: uma fase de conhecimento e
interiorizagdo do cargo e do funcionamento da empresa, em que fazia as tarefas correntes
do departamento com a supervisdo dos colegas e uma segunda fase mais autdbnoma, em que
continuava a realizar as tarefas do dia-a-dia mas também coordenava os objetivos a

cumprir.
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Durante o estdgio na inCentea, e tendo em conta a minha fungdo realizei as seguintes

tarefas:

Gestao de saldos: Todos os dias era crucial verificar os saldos dos clientes, de

forma a prevenir eventuais atrasos nos pagamentos, assim como elaborar uma lista

de clientes em que seria fundamental exercer uma maior pressao de cobranca.

Contactar clientes: Para uma gestdo de cobrangas eficaz ¢ essencial exercer uma

pressdo sobre os clientes com valores em atraso para que o problema nao se
prolongue. Assim, inicia-se os contactos com os clientes, sendo que, numa fase
inicial, envia-se um e-mail de cobrangas e se este ndo surtir efeito, passa-se ao
contacto telefonico para que de forma mais direta se obtenha uma previsdo para a
regularizagao dos valores pendentes. Duas vezes por més ¢ enviado um e-mail de
aviso da cobranca por SEPA, de modo a informar o cliente que o valor ird ser

cobrado na data indicada no aviso.

Controlo_de Recebimentos: Outra atividade que faz parte da rotina didria ¢ a

verificacdo dos valores recebidos. E necessario verificar todas as contas bancarias
das diversas empresas para fazer um acompanhamento do que ¢ pago pelos clientes

e proceder a elaboragao do recibo para posterior arquivo e envio ao cliente.

Validacio de documentos: Durante a gestdo de saldos e contacto com os clientes

podem-se verificar a existéncia de falhas de documentacdo por parte do cliente
sendo necessario o envio de 2% vias de faturas ou recibos. Em outros casos, quando
ndo existe uma concordancia em relagdo aos valores pendentes, tem de se proceder

ao envio do extrato de conta para averiguar onde esta a diferenga.

Acompanhamento semanal dos objetivos: Uma das rotinas do departamento ¢ a

reunido todas as quintas-feiras. Esta reunido tem como finalidade fazer um balango
da semana e atestar como estd a decorrer o més. Verificam-se os objetivos de
cobrancas a atingir para as diferentes empresas, o numero de reclamagdes e de
contenciosos. Visto que ¢ a Unica vez que a equipa inteira se reune, sao também
discutidos assuntos pendentes sobre clientes, problemas que possam ter surgido ou

agendamentos para visitas a empresas. Por vezes, existem deslocacdes a outros
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escritorios da inCentea, o que no meu caso foi a Lisboa e Agueda, para que

existisse uma reuniao presencial de todos os elementos.

4.2. Analise de Resultados

Neste capitulo procede-se a analise dos resultados gerados pelo sofiware Excel 2010.
Como foi referenciado anteriormente, utilizaram-se dados contabilisticos de duas empresas

clientes

Sabendo, a priori, que as empresas pertencentes a amostra tinham carateristicas distintas e
que a situacdo economica e financeira da Empresa A era bastante favordvel e a situacao
economica e financeira da Empresa B era bastante desfavoravel, seria expectavel que os

outputs gerados pelo software de Excel corroborassem o modelo.

Pode entdo verificar-se os seguintes acontecimentos:

1. Perfil do Cliente

1.1.Pontualidade nos pagamentos

Pontualidade nos pagamentos

Tabela 2 — Empresa A

Pontualidade nos pagamentos -148,8 150,12 197,87 -

Tabela 3 — Empresa B

O indicador da pontualidade nos pagamentos ¢ medido através do racio prazo médio de

pagamentos. O PMP ¢ calculado através das rubricas do saldo de fornecedores e compras.

PMP = (Saldo de fornecedores + Compras) X 365
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Este racio indica o tempo médio que a empresa demora a liquidar as suas dividas. Um
baixo valor deste racio indica um menor grau de financiamento dos fornecedores a
exploracdo, o que pode levar a ocorréncia de problemas de tesouraria, podendo significar
que a empresa tem um fraco poder negocial. Contudo um valor elevado pode indicar

dificuldades da empresa em satisfazer as suas obrigagoes.

Neste caso foi estabelecido como limite, para definir se a avaliagdo seria “Aprovado” ou
“Rejeitado”, 90 dias, pois € considerado na inCentea como o numero de dias maximo que o

cliente devera ficar em divida.

Assim, depois de analisada a literatura, pode-se verificar que a empresa A foi considerada
aprovada para este indicador pois, nos trés anos observados, obteve valores inferiores aos
90 dias, enquanto, por outro lado, a empresa B obteve este indicador rejeitado visto que
obteve valores negativos, demonstrando que j4 ndo se encontra a negociar com 0S

fornecedores nem a adquirir mais mercadorias.

1.2.Dividas ao Estado/S. Social/ Grupo inCentea

Dividas ao Estado/SS/inCentea

Tabela 4 — Empresa A

L . Sim Sim Sim
Dividas ao Estado/SS/inCentea (inCentea) (inCentea) (inCentea) -

Tabela 5- Empresa B

r

Este indicador ¢ considerado um dos mais importantes a ter em conta, pois um facto
relevante ¢ a capacidade das empresas em cumprir as suas principais responsabilidades
como os pagamentos as Finangas, Seguranca Social e a empresa fornecedora, neste caso a

inCentea.

Analisando os dados das tabelas acima, pode-se observar que a empresa A ndo tem dividas
a nenhuma das instituigdes referidas anteriormente por isso foi considerado aprovado. Por
outro lado, a empresa B ndo tem dividas as Finangas e Seguranga Social, mas esteve

sempre em divida para com a inCentea, assim este indicador foi rejeitado.
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2. Capacidade de Gestao

2.1.Récio de Liquidez

Réacio de Liquidez
Tabela 6 — Empresa A

[Racio de Liquidez [ 084 [ 078 [ 073 | Rejeitado |

Tabela 7 — Empresa B

O racio de liquidez geral ¢ calculado através das rubricas do ativo corrente e do passivo

corrente.

I LG = Ativo Corrente =+ Passivo Corrente I

Este racio aprecia o equilibrio entre os recursos e obrigacdes de curto prazo, avaliando a

aptidao de uma empresa para fazer face aos seus compromissos a curto prazo.
Segundo os autores Fernandes et al. (2013), é possivel encontrar as seguintes situagoes:

e LG <1 - Podera significar que o valor monetario que os ativos correntes podem
gerar ndo ¢ suficiente para solver a totalidade dos compromissos a curto prazo.

e LG > 1 -Uma empresa nesta circunstancia possui um conjunto de ativos correntes,
que uma vez transformados em meios monetarios, permitem solver os seus

compromissos de curto prazo.

Portanto, depois de verificada a literatura, pode-se observar que para este indicador a
empresa A foi aprovada pois, durante os 3 anos em analise, o valor sempre se encontrou
acima de 1, ou seja, em principio, ela ndo terd problemas em cumprir com os seus
compromissos de curto prazo. Por outro lado, a empresa B, para este indicador, foi
rejeitada, uma vez que, durante os 3 anos em analise, o valor manteve-se sempre inferior a
1, ou seja, existe uma elevada probabilidade de a empresa ndo conseguir cumprir com as

suas responsabilidades de curto prazo.
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2.2.Racio de Solvabilidade

Récio solvabilidade
Tabela 8 — Empresa A

[ Racio solvabilidade [ o011 [ 001 | -0,17 RS

Tabela 9 — Empresa B

O racio de solvabilidade ¢ calculado através da rubrica do capital proprio e da rubrica do

passivo.

I RS = Capital Préprio + Passivo I

Este racio determina o grau de cobertura do passivo por capital proprio, avaliando a
capacidade da empresa para fazer face aos seus compromissos de médio/longo prazo,

acabando por refletir o risco que os credores correm.

Segundo os autores Fernandes et al. (2013), na analise do racio ¢ possivel encontrar as

seguintes situacgoes:

e RS < 1 - Reflete a existéncia de risco para os credores da empresa, na medida em
que o valor do capital proprio ndo assegura a total cobertura do passivo. Situagdes
em que o racio de solvabilidade seja inferior a 0.5 podem ser consideradas
comprometedoras do equilibrio financeiro, pois representam valores de autonomia
financeira inferiores a 33%.

eRS > 1 - Neste caso, a empresa detém capital proprio suficiente para assegurar a
cobertura na totalidade dos créditos. Por questdes de prudéncia, ¢ aconselhavel que

as empresas mantenham RS maiores do que 1.

Assim, depois de analisada a literatura, pode-se verificar que a empresa A foi considerada
aprovada para este indicador pois, nos trés anos observados, obteve valores superiores a 1,
enquanto, por outro lado, a empresa B obteve este indicador rejeitado visto que, além de o
valor ser menor que 1, este chega a valores negativos, demonstrando ser uma empresa de

elevado risco.
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2.3.Racio de Rendibilidade das Vendas

Racio rendibilidade das vendas | 0,0082 | 000053 | 00168

Tabela 10 — Empresa A

| Récio rendibilidade das vendas | -0,11 | -0,12 | -0,09 _

Tabela 11 — Empresa B

O récio de rendibilidade das vendas ¢ calculado através das rubricas do Resultado Liquido

e das Vendas.

I RV = Resultado Liquido + Vendas I

O racio de rendabilidade das vendas mede a capacidade de uma empresa para gerar
resultados a partir das vendas e dos outros proveitos a exploragdo. Ou seja, este indicador
mostra-nos o lucro obtido por cada unidade monetdria vendida. Uma boa andlise deste
racio deve indicar um aumento de ano para ano, mesmo que ligeiro, se diminuir, podera
significar que a empresa esta a enfrentar concorréncia que a obriga a descer os precos dos

seus produtos, ou que as matérias-primas subiram de prego.

Assim, depois de analisada a literatura, pode-se verificar que a empresa A foi considerada
aprovada para este indicador pois, nos trés anos observados, obteve valores superiores a 0,
e de 2013 para 2014 existiu um aumento do valor do racio. Por outro lado, a empresa B
obteve este indicador rejeitado visto que os resultados sdo inferiores a 0, ou seja, a empresa

ndo esta a obter lucro a partir das vendas.

2.4.Racio de Rendibilidade do Capital Proprio

Racio rendibilidade CP | 00208 | 00154 | 0,0517

Tabela 12 — Empresa A

| Récio rendibilidade CP [ 13 [ 1752 [ o047 RGN

Tabela 13 — Empresa B
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O réacio de rendibilidade do Capital Proprio ¢ calculado através das rubricas do Resultado

Liquido e do Capital Proprio.

I ROE = Resultado Liquido =+ Capital Préprio I

Este racio mede a taxa de recuperagdo ou retorno do investimento obtido pelos titulares do
capital da empresa. Demonstra a percentagem do investimento dos proprietarios no
negocio, obtida anualmente através dos lucros, sendo por isso um dos indicadores mais

importantes da rentabilidade e da eficiéncia da gestao da empresa.

O ROE permite ao investidor concluir se a rendibilidade do capital investido est4 ao nivel
expectavel e comparar com as alternativas existentes no mercado. Assim, este racio
compara os lucros alcangados no periodo contabilistico com o montante investido no
negdcio, nesse periodo, pelos proprietarios. Se a taxa de retorno for demasiado baixa, entdo

¢ porque esse capital deveria estar investido noutra aplicacdo mais rentavel.

Assim, depois de analisada a literatura, pode-se verificar que a empresa A foi considerada
aprovada para este indicador pois, nos trés anos observados, obteve valores superiores a 0,
e de 2013 para 2014 existiu um aumento do valor do racio. Enquanto, por outro lado, a
empresa B obteve este indicador rejeitado visto que, apesar dos resultados serem positivos
em 2013 e 2014, os mesmos se devem as regras matematicas, pois o valor do Resultado
Liquido e do Capital Proprio nestes dois anos ¢ negativo. Logo, € de realcar a importancia

da utilizagdo de varios indicadores para que o risco de erro seja diminuido.

EBITDA

EBITDA
Tabela 14 — Empresa A

[EBITDA [-89162,25 €[ -43590,40 € | -47 326,40 € RGN

Tabela 15 — Empresa B

| 47732€ | 362773€ | 523142,74¢€
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EBITDA ¢ a abreviatura de earnings before interest, taxes, depreciation and amortization,
isto €, o resultado antes juros, impostos, provisoes € amortizagdes. E também outra forma

de ver o cash-flow.

Este indicador ¢ utilizado, essencialmente, para analisar o desempenho das organizagdes,
pois ele mede a produtividade e eficiéncia das empresas, um ponto que € essencial para
quem pretende investir na empresa. E uma métrica operacional, que mostra imediatamente
se 0 negdcio em causa tem a capacidade para gerar cash-flow para pagar o financiamento

da empresa, o servico da divida e os impostos.

Quanto maior for este indice, maior a eficiéncia financeira das empresas e vice-versa. Uma
empresa com um EBITDA negativo, pode ser sindnimo de uma empresa que nao ¢

rentavel.

Assim, depois de analisada a literatura, pode-se verificar que a empresa A foi considerada
aprovada para este indicador pois, nos trés anos observados, obteve valores superiores a 0,
e de 2013 para 2014 existiu um aumento do valor do racio. Enquanto, por outro lado, a
empresa B obteve este indicador rejeitado visto que os resultados sdo inferiores a 0, ou

seja, a empresa ndo estd a ser rentavel.

2.5.Autonomia Financeira

Autonomia Financeira 62,31% 59,26%

Tabela 16 — Empresa A

[ Autonomia financeira [ 10,05% [ -089% | -2048% [RCEEGN

Tabela 17 — Empresa B

60,65%

O récio de autonomia financeira ¢ calculado através da rubrica do capital proprio e da

rubrica do ativo total.

I RAF = Capital Proprio =+ Ativo Total I
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Este racio determina a independéncia da empresa face ao capital alheio e representa a
propor¢ao do ativo total que ¢ financiada com o capital proprio. E um indicador
particularmente valorizado pelos analistas de crédito, apoiando a analise do risco sobre a

estrutura financeira de uma empresa.

Segundo os autores Fernandes et al. ( 2013), o valor deste racio varia entre 0 ¢ 1 (ou
100%), dado que o montante de capital proprio nao pode ser superior ao valor do ativo.
Quanto maior a proporcdo do capital proprio no financiamento ativo da empresa, maior a
autonomia face a terceiros. No entanto, um elevado nivel de autonomia pode limitar o
potencial efeito de alavanca financeira como fator de incremento da rendabilidade do
capital proprio. Logo, um dos objetivos da gestdo financeira consiste em encontrar o nivel
de endividamento adequado a cada empresa, de modo a maximizar a rendibilidade sem
comprometer o equilibrio estrutural a médio/longo prazo. Nao descurando a especificidade
propria de cada organizacdo, na maioria das vezes podem-se considerar aceitaveis

situacdes em que o racio seja superior a 33%.

Assim, depois de analisada a literatura e de verificar no paragrafo anterior que, na opinido
dos autores, o racio deveria nao ser inferior a 33%, nado foi esse o parametro utilizado mas
sim 25%. Este limite foi baseado nos indicadores utilizados pelo IAPMEI para atribuir o

estatuto de PME Lider.

Em suma, pode-se verificar que a empresa A foi considerada aprovada para este indicador
pois, nos trés anos observados, obteve valores superiores a 25%, enquanto, por outro lado,
a empresa B obteve este indicador rejeitado visto que, além de o valor ser menor que 25%,

este chega a valores negativos, demonstrando ser uma empresa de elevado risco.

2.6.Volume de Negocios

Volume Negocios | 15907 477,09 € | 17358 661,16 € | 17 537 023,53 €
Tabela 18 — Empresa A

[ Volume Negocios | 1683794,.83€ | 1522685,73€ | 82465481 ¢ [ RGN
Tabela 19 — Empresa B
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A relevancia de analisar este indicador reside na importancia de observar as capacidades da
empresa em gerar lucros. Sendo este um dos indicadores utilizados pelo IAPMEI para a
atribui¢do do estatuto de PME Lider, a analise estda em observar se o valor do volume de

negocios aumentou ou diminuiu ao longo dos 3 anos em estudo.

A Empresa A foi considerada aprovada pelo software, pois cumpre o requisito de que o
valor do volume de negdcios precisaria de aumentar de ano para ano. Por outro lado, a
Empresa B foi rejeitada pois o valor do seu volume de negdcios diminuiu ao longo dos 3

anos.

3. Valor Patrimonial

3.1.Valor das Existéncias

Valor das existéncias | 2589 125,56 € | 2590 123,50 € | 2640 178,79 €
Tabela 20 — Empresa A

[ Valor das existéncias | 33832,94€ | 20394,58€ | 1411744€ [RCEEoN
Tabela 21 — Empresa B

3.2.Valor Patrimonial

Valor das existéncias | 439967,55€ | 32989585€ | 31562099 €
Tabela 22 — Empresa A

[ Valor das existéncias | 351439.42€ [ 333956,75€ | 33742496 € [NADiovaion
Tabela 23 — Empresa B

A selegao destes dois indicadores deveu-se a uma necessidade de prever se futuramente a
empresa deteria de meios alternativos para cumprir com as suas responsabilidades. Isto
justifica-se pelo facto de que tanto o valor das existéncias como o valor patrimonial

podera, eventualmente, ser transformado em liquidez imediata.

Definindo como limite um valor em divida de 200.000 euros, o indicador serd aprovado se

os valores apresentados pelas empresas clientes forem superiores ao limite definido.
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Podendo-se observar que para o indicador do valor das existéncias, a Empresa A
considerou-se aprovada pois, ao longo dos 3 anos, os valores das existéncias foram sempre
superiores aos 200.000 euros. Por outro lado, a Empresa B considerou-se rejeitada pois os

valores foram sempre inferiores aos 200.000 euros.

Em relag¢do ao indicador do valor patrimonial, a Empresa A considerou-se aprovada pois,
ao longo dos 3 anos, os valores do patrimonio foram sempre superiores aos 200.000 euros.

Também a Empresa B considerou-se aprovada pois os valores foram sempre superiores aos

200.000 euros.

Em suma,seguindo o raciocinio do fluxograma apresentado na metodologia pode-se
verificar que: a Empresa A foi aprovada para as 4 variaveis escolhidas pela inCentea. Por
essa razdo, o output do Excel foi — Crédito Aprovado (Anexo 1); e a Empresa B foi
rejeitada para as 4 varidveis escolhidas pela inCentea. Por essa razdo o output do Excel foi

— Crédito Rejeitado (Anexo 3).

Como referido anteriormente, a selecao das 4 variaveis que serdo inseridas no CRM para
analise de crédito foram selecionadas pela empresa inCentea, apoiando-se nos dados

analisados pelo IAPMEI para atribuicdo do estatuto PME Lider.
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5. Conclusao

Com esta dissertagdao procurou-se compreender a analise de risco de crédito e integra-la no
software de CRM da empresa inCentea. Para o efeito realizou-se uma investigagao
empirica de natureza qualitativa e quantitativa, visando apurar quais seriam as variaveis

mais eficientes para a avaliacdo do risco de crédito.

Em termos gerais, pode-se concluir que quaisquer empresas que concedam crédito,
encontram-se expostas a um grande risco em termos de incumprimento por parte daqueles
a quem foi concedido crédito. Na atividade de qualquer operagdo de crédito, o risco esta
sempre presente pois a promessa de pagamento pode ndo ser cumprida. O risco existe
porque se situa no futuro. Para diminuir e prevenir esse risco ¢ importante a obten¢ao do
maior numero de informagdes possiveis dos clientes a quem se vai conceder o crédito e
regista-las no software de CRM. Pois os clientes, rapidamente, podem perder a capacidade

de cumprir com as suas responsabilidades e entram em incumprimento.

A utiliza¢ao da ferramenta de CRM como suporte para o modelo de analise de crédito ¢
uma vantagem competitiva para a organizagao, pois como referem os autores Stein, Smith,
& Lancioni (2013) as implicacdes do CRM para a gestdo de uma empresa sdo claras: o
registo feito no software de CRM ¢, talvez, a informagao disponivel mais abrangente para
melhorar a confianga e compromissso em lidar com os clientes; este registo melhora a
capacidade de resposta das empresas aos pedidos e necessidades dos clientes; e reduz a
perda de clientes. Os mesmos autores salientam que a aplicagdo de dados do CRM na
tomada de decisdes de gestdo, podem transformar o processo de criacdo de valor da

empresa resultando na renovacao dos contratos com os clientes.

De salientar que ter a oportunidade de efetuar um estagio curricular desenvolvendo
conhecimentos tedricos adquiridos ao longo dos 4 meses no ambito do mestrado em gestao
e aplica-los em termos praticos numa empresa como o Grupo inCentea representa uma

experiéncia enriquecedora e de enorme mais-valia.

Este estudo focalizou-se na andlise do risco dos clientes da empresa inCentea — Tecnologia
de Gestao. O modelo foi testado em duas empresas clientes da inCentea. A motivagao para
estudar a tematica de analise do risco de crédito advém do momento atual, em que cada

vez mais as empresas sao obrigadas a distinguir-se dos seus concorrentes mas também sao
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obrigadas a criar mais valor e aumentar os seus lucros. Outra das razdes ¢ a necessidade da
propria empresa em contemplar no seu software CRM um método de avaliar os seus
clientes para evitar gastos com empresas que lhes facultaria a mesma informacdo. Esta
investigagdo teve como objetivo criar um modelo que fornece informagao para a tomada de
decisdo, ou seja, que ajuda a avaliar com algum grau de certeza se, naquele momento em
que estd a ser analisada, a empresa cliente conseguird cumprir as suas responsabilidades
perante a inCentea. Os resultados do teste do modelo, comprovaram a sua funcionalidade.
O modelo ¢ um elemento importante de apoio a tomada de decisdo de concessdo de crédito

as empresas.

O objetivo deste estudo passou por analisar um leque de indicadores que poderiam ser
importantes para a andlise de risco de crédito. Por essa razao ¢ que o teste em Excel
realizou-se com 11 indicadores em vez dos 4. Pois, a nosso ver, quanto maior o nimero de
indicadores analisados, menor sera o risco para a empresa que concede o crédito. Como
salientado na demonstracao de resultados, por vezes, os valores dos indicadores poderao
estar enviesados devido ao valor das rubricas que os compdem, como foi o caso do ROE
para a Empresa B. Se nos basedssemos s6 nesse indicador ter-se-ia concedido crédito a
Empresa B, por outro lado, verificando os 11 indicadores percebe-se que conceder crédito
a Empresa B acarretaria riscos elevados para a inCentea. A probabilidade deste cliente

entrar em incumprimento ¢ bastante elevada.

Sugerindo-se que, futuramente, a inCentea possa integrar algum dos 7 indicadores aos 4 ja
selecionados, reduzindo a sua exposi¢do ao risco de crédito. Depois de examinada a
literatura, dessas 7 varidveis, os mais importantes a acrescentar seriam: a) Prazo médio de
Pagamentos; b) Racio de Liquidez; e ¢) Racio de Rendibilidade do Capital Proprio. Logo,
um conjunto de 7 varidveis resultaria em uma maior confiabilidade nos outputs gerados
pelo software, visto que diminuiria a taxa de erro e, por consequéncia, diminuiria o risco

assumido pela inCentea.

As limitagdes sentidas durante todo o processo foram ao nivel tecnoldgico, ou seja, o
desenvolvimento do logaritmo dentro do software de CRM, o que afetou o numero de
indicadores que poderiam ser utilizados. Outra limitacdo residiu na definicdo das variaveis
a utilizar pois, ndo foi facil chegar a um consenso sobre quais as mais importantes, uma

vez que o numero de indicadores que poderiam ser utilizados era baixo — apenas 4.
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Para investigagdes futuras seria relevante desenvolver este modelo para as restantes
empresas do Grupo inCentea. Outra a¢do a ser implementada, passaria pela criagdo de
niveis de risco, como sucede nas metodologias de “credit scoring”. Este parametro teria,
também ele, que ser integrado no software de CRM, e agregado com a analise de crédito,

seria apresentado o nivel de risco do cliente.
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7. Anexos

7.1.Anexo 1 — Output da Empresa A

Perfil do cliente
Pontualidade nos pagamentos
Dividas ao Estado/SS/incentea
Capacidade de gestdo
Récio de Liquidez | 2,53 | 2,83 | 239
Récio solvabilidade | 1,65 | 15 | 145
Récio rendibilidade das vendas | 00082 | 0003 | 00168
Récio rendibilidade CP | 0,0208 | o014 | 00517
EBITDA | amm3e | 36273€ | 523142,74¢€
Autonomia financeira | e231% |  6065% | 59,26%
Volume Negocios | 15907477,00€ | 17358661,16€ | 17537023,53¢€
Valor patrimonial
Valor das existencias | 258912556€ | 2590123,50€ | 2640178,79¢€
Valor patrimonial | 43996755¢ | 32980585€ | 315620,99¢€

Decisao [IAGEItE NI
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7.2. Anexo 2 — Calculos auxiliares da Empresa A

Folha de calculo

Prazo médio de pagamentos |S/fornecedore{Compras Total

Ano 2012 2922 055,55 €| 12298 029,94 € 86,73
Ano 2013 3098 347,52 €| 13579 448,55 € 83,28
Ano 2014 3167 207,68 €| 13702411,86 € 84,37
Racio de Liquidez Ativo Corrente|Pasivo CorrentdTotal

Ano 2012 9508445,88 €| 3752235,54€ 2,53
Ano 2013 9231232,11€| 3800460,21€ 2,43
Ano 2014 9175514,88€| 3844484,65€ 2,39
Racio de Solvabilidade Cap.Préprio  |Passivo Total

Ano 2012 6353596,56 € 3843030,87€ 1,65
Ano 2013 5945 256,16 €[ 3857933,85€ 1,54
Ano 2014 5700235,36 € 3918647,18€ 1,45
Racio Rendibilidade Vendas |[Resultado Liq [vendas Total

Ano 2012 131 986,32 € 16 018 490,80 € 0,0082
Ano 2013 91659,60€| 17 358 661,16 € 0,0053
Ano 2014 294979,20€| 17 537 023,53 € 0,0168
Racio Rendibilidade Cap.PrépriResultado Liq [Cap. Préprio |Total

Ano 2012 131986,32€| 6353596,56 € 0,0208
Ano 2013 91659,60€| 5945256,16 € 0,0154
Ano 2014 294979,20€| 5700235,36 € 0,0517
Autonomia Financeira Cap.Proprio |Total do Ativo |Total

Ano 2012 6353 596,56 €| 10 196 627,43 € 62,31%
Ano 2013 5945 256,16 €| 9803 190,01 € 60,65%
Ano 2014 5700235,36€| 9618882,54€ 59,26%
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7.3.Anexo 2 — Output da Empresa B

Perfil do cliente

Pontualidade nos pagamentos

| 188 | -1s012 | 19787

Dividas ao Estado/SS/incentea

| Sim(incentea) | Sim(incentea) |Sim(incentea)

Capacidade de gestdo

Récio de Liquidez

Racio solvabilidade

Récio rendibilidade das vendas

Racio rendibilidade CP

EBITDA

Autonomia financeira

Volume Negocios

Valor patrimonial

Valor das existencias

| 33832,94€ | 2030458¢ | 1411744¢€

Valor patrimonial

| o84 | om | om

[ o | 0010 [ 01

[ o1 | o [ -009

| 13 | wsn | ow

| -8916225¢ | -4350040€ | -4732640¢€
|  1005% | -08% | -2048%
| 1683794,83€ | 152268573€ | 824654,81¢€

| 35143942€ | 333956,75€ | 337424,96¢€

Deciszo [ NRECUSAGONN
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Folha de cédlculo

Prazo médio de pagamentos |S/fornecedore{Compras Total

Ano 2012 347501,74€| -852395,28¢€ -148,80
Ano 2013 291952,89€| -709839,21€ -150,12
Ano 2014 157 289,39 €| -290146,00€ -197,87
Racio de Liquidez Ativo Corrente|Pasivo CorrentgTotal

Ano 2012 728416,96€| 868737,08 € 0,84
Ano 2013 673 368,53 €| 864946,80€ 0,78
Ano 2014 326577,93€| 450284,85€ 0,73
Racio de Solvabilidade Cap.Proprio  [Passivo Total

Ano 2012 138931,92 €| 1243163,62€ 0,11
Ano 2013 -10603,95 €| 1202 445,28 € -0,01
Ano 2014 -154296,12€| 907 570,63 € -0,17
Racio Rendibilidade Vendas [Resultado Liq [vendas Total

Ano 2012 -186 289,00 €| 1683794,93€ -0,11
Ano 2013 -185816,45€| 1522685,73 € -0,12
Ano 2014 -72533,87€| 824654,81€ -0,09
Racio Rendibilidade Cap.PrépriResultado Liq [Cap. Préprio |Total

Ano 2012 -186289,00€| 138931,92€ -1,34
Ano 2013 -185 816,45 € -10603,95 € 17,52
Ano 2014 -72533,87€| -154296,12 € 0,47
Autonomia Financeira Cap.Proprio  |Total do Ativo [Total

Ano 2012 138931,92 €| 1382095,54 € 10,05%
Ano 2013 -10603,95€| 1191841,33€ -0,89%
Ano 2014 -154 296,12 € 753274,51 € -20,48%

7.4.Anexo 4 — Calculos auxiliares Empresa B
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7.5.Anexo 3 — Ficha de Cliente

FICHA DE CLIENTE Comercial:

Contactos:

Informacoes Financeiras:

Indicador Valor

Condicoes de Pagamento

Data:

Assinatura*:
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*Enviar declaracdo de Nao Divida as Financas e Seguranca Social|

* Enviar a IES do ultimo ano]|
*Indicar codigo de certiddo permanente|
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