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RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ comprovar que agdes preventivas e metodologicas sdo possiveis reduzir os riscos
dos negocios. A metodologia foi a coleta informag¢des em uma empresa de varejo, durante os periodos de
Janeiro a Abril de 2008 e o mesmo periodo no ano de 2009. Com a utilizacao das ferramentas de protecao
ao crédito; migracdo das contas para utilizacdo dos cheques e cartdes de créditos; treinamentos com equipe;
elaboragdo de politicas de crédito, baseados na analise do DRE — Demonstrativo de Resultados do Exercicio,
apresentou expressiva recuperacao. Criou-se o habito de medir os volumes de vendas com os valores das
contas a receber, para rapidamente promoverem as acgdes e reduzir os valores em atrasos. Os resultados
comparados ficaram claros, positivando a redug¢do da inadimpléncia, trazendo para o caixa da empresa uma
liquidez mais répida.

Palavras-chave: Inadimpléncia. Crédito. Cobranga. Liquidez. Caixa.
ABSTRACT

The purpose of this article is to prove that preventive and methodological actions can reduce business risks.
The methodology was to collect information in a retail company, from January to April 2008 and the same
period in 2009. Using credit protection tools; migration of accounts for the use of checks and credit cards;
team training; The elaboration of credit policies, based on the analysis of the Income Statement - Income
Statement, showed a significant recovery. The habit of measuring sales volumes with accounts receivable
values was created to quickly promote actions and reduce amounts in arrears. The comparative results were
clear, favoring the reduction of default, bringing faster liquidity to the company's cash.

Keywords: Default. Credit. Charge. Liquidity. Cashier.
RESUMEN

El proposito de este articulo es demostrar que las acciones preventivas y metodoldgicas pueden reducir los
riesgos comerciales. La metodologia consistia en recopilar informacidon en una empresa minorista, de enero
a abril de 2008 y el mismo periodo en 2009. Utilizando herramientas de proteccion de crédito; migracion de
cuentas para el uso de cheques y tarjetas de crédito; entrenamiento de equipo; La elaboracion de politicas
crediticias, basadas en el andlisis del estado de resultados - estado de resultados, mostrd una recuperacion
significativa. El habito de medir los volimenes de ventas con los valores de las cuentas por cobrar se cre6 para
promover rapidamente acciones y reducir los montos en mora. Los resultados comparativos fueron claros,
favoreciendo la reduccion de incumplimiento, trayendo liquidez mas répida al efectivo de la compaiiia.

Palabras-clave: Predeterminado. Crédito Cargo Liquidez Cajero
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1. INTRODUCAO

O objetivo do artigo € comprovar que atraveés
de acdes preventivas e metodoldgicas € possivel
reduzir os riscos dos negodcios sem comprometer a
comercializa¢do dos bens ou servigos. Com interagao
de toda equipe, com treinamentos ¢ um dossi¢ em
forma de cartilha, facilitara e orientara o uso correto
das ferramentas propostas.

Prazeres (2008 a) aponta que, ¢ importante focar
e explicar como ¢ realizado e concedido o processo
de crédito nas empresas. Pode ser um facilitador
existente para as vendas mas, por outro lado, pode-
se considerar o crédito um fator de risco para as
empresas; afinal, com isso, as concessdes de crédito
deverdo estar cada vez mais presentes nas relagdes
comerciais, devido sua importancia para a preven¢ao
da inadimpléncia que vem crescendo nas pequenas
empresas de varejo. Motivos esses que partem
desde a ma andlise de crédito, até o preenchimento
inadequado dos cadastros dos consumidores.

Para isso, a reducao da inadimpléncia devera estar
correlacionada a metodologia da prevencao, através
da andlise de crédito, equipes e departamentos
bem treinados e cadastros bem elaborados. Toda
essa metodologia e proposta abordada neste artigo,
deve ser elaborada em formato de cartilha e serem
utilizadas como ferramentas indispensaveis por todos
os colaboradores e empresarios que queiram manter
protegida a satde financeira de sua empresa (DA
SILVA, 2007).

Mesmo percebendo mudangas nos comportamentos
de créditos por parte dos agentes financiadores e por
uma minoria de consumidores, Blatt 1999 aponta que,
muitos empresarios nao se preocupam em analisar a
parte crediticia dos consumidores. Para tanto, devem-
se escolher os métodos adequados e preventivos em
relacdo as andlises de créditos e as formas de cobranga
junto aos inadimplentes, onde se deve levar em conta
se esse inadimplente € do tipo que merece voltar a ser
cliente ou nao.

O objetivo do artigo € comprovar que através de
acdes preventivas e metodologicas € possivel reduzir
os riscos dos negocios, pois, segundo Leoni;Leoni
(1997) quando se entrega um bem ou servigo mediante
uma promessa de pagamento em data futura, se
estabelecem uma relagdo de confianga entre ambas
as partes envolvidas no negocio sem comprometer a
comercializacdo dos bens ou servicos
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2. COBRANCA

Na éarea de cobranca, a politica ¢ de cobrar
energicamente os valores vencidos, e reutilizando-
se todo o processo de recebimento de duplicatas
através de instituicOes bancarias. Tem como metas
receber um montante de dinheiro no més corrente e
reduzir valores de duplicatas vencidas. Num mercado
cada vez mais competitivo, em que a qualidade e o
preco dos produtos e servigos costumam ser nivelada
pela concorréncia, o diferencial na area de crédito e
cobranga esta no talento humano, visto como a chave
para maximizar o desempenho e os resultados de uma
empresa. Hoje, o acesso as informacdes para andlise
de crédito ¢ muito mais agil. Com um tempo menor
de analise, o papel do analista se transforma através
do surgimento de oportunidade de novos negocios,
alcancando também a prospeccao, a potencializagao de
vendas, a higienizac¢ao de cadastros e o gerenciamento
de carteiras (PRAZERES, 2008 b).

Ao oferecer crédito para pessoas fisicas de menor
poder aquisitivo, pode-se pressupor que aja certo
indice de inadimpléncia por parte dos mesmos. Nesse
momento, entram em cena os cobradores, que podem
ser bons ou maus na execuc¢ao de suas atividades. Ha
os que fazem uso de praticas abusivas, que pretendem
receber o valor a qualquer prego, € ha também os que
sabem aproveitar bem a situagdo para receber o valor
da divida e ainda manter um elo de fidelidade com os
clientes (PRAZERES, 2008 b).

O cobrador que utilizar meio que exponham seu
clienteaoridiculosegundoBlatt(1999),comoameacas,
coagdo, linguagem violenta, constrangimentos, etc.,
estardo sujeito a pena e multas especificas. Portanto,
para evitar esses dissabores, ¢ importante que o
profissional da area de cobranga saiba como lidar
com os seus clientes inadimplentes de forma que a
cobranca ndo seja uma situacao negativa, um bicho de
sete cabecas que, na maioria das vezes, traz grandes
prejuizos e aborrecimentos aos clientes.

3.A COBRANCA E A JUSTICA

Quando houver a necessidade de se efetuar as
praticas de cobranca segundo Prazeres (2008 b),
dentro de alguns mecanismos e os cadastros estiverem
bem preenchidos e analisados, as agdes passardo a
ter um resultado mais rapido e positivo, como sera
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observado a seguir algumas praticas de cobrangas:

a) Acdo ordinaria de cobranga: aplicavel a todos
os titulos, inclusive cheques apos seis meses da data
de emissao;

b) Acdo executiva: aplicavel a titulos executivos
judiciais e extrajudiciais, como a sentenca judicial,
cheque (com menos de seis meses da data de emissao)
promissoria, duplicata, letra de cambio, contrato
publico ou particular assinado entre as partes com
duas testemunhas;

¢) Acdo monitdria: aplicavel a todos os titulos
especialmente as “notinhas”, “or¢gamentos” e demais
documentos de divida ndo-enumerados como titulo
executivo;

d) Acdo de busca e apreensao: aplicavel no caso
de loca¢do ou venda de bens imodveis; caso haja o
inadimplemento, o credor ajuiza ag¢do perante o Juiz
de Direito, requerendo a devolug¢ao do bem;

e) Acdo de despejo por falta de pagamento
juntamente com agdo de cobranga: aplicavel somente
para locacdo de imovel.

4. POLITICA DE COBRANCA

Para Da Silva (2007) nenhuma empresa sobrevive
sem vendas, “mas tdo vital quanto vender ¢ receber”,
por isso da importancia de criar uma politica de
cobranca e as formas como serao efetuadas. A politica
de cobranga ¢ um conjunto de fatores, normas, métodos
e diretrizes, criadas pelos gestores da empresa e que
normatiza as agoes e procedimentos de recuperagao
de créditos.

Prazeres (2008 b) diz, na defini¢do da politica serdo
determinadas quais as acdes a serem adotadas e a
forma de atuagdo na conducao da cobranca. Ela pode
ser formal, ou seja, escrita ou informal, ndo escrita. A
politica escrita, que pode ser publicada através de um
Manual de Normas de Cobranga, possui a vantagem
de proporcionar aos envolvidos no processo,
regras claras de atuacdo. Por outro lado, pode tirar
flexibilidade de alguns procedimentos.

Segundo Blatt (1999) o manual de politicas devera
trazer informagdes e normas para os procedimentos
de cobranca, que contenham os métodos e técnicas a
serem utilizados em relagdo aos tipos de devedores,
aos valores inadimplidos, prazos maximos para cada
etapa de cobranca, valores minimos para cobranca
judicial, enfim, todo tipo de informacao que conduzira
ao processo de cobranga.

Para tanto, Blatt (1999) os gestores da empresa,
juntamente com sua assessoria juridica e com
os encarregados da area de cobranca, deverao
definir como serdo os procedimentos na gestao dos

® 66

valores em atraso, transcrevé-los e publica-los, para
conhecimento dos envolvidos nas areas de cobranga,
crédito e comercial.

5. EFICACIA NA COBRANCA

A politica global de cobranca da empresa ¢
determinada pela combinacdo de técnicas utilizadas
de contato pessoal, telefone, concentragdao das contas
mais perigosas, contas de valores expressivos e cartas.
Também considera registro no SPC, envio da cobranga
para escritorios especializados e procedimentos
juridicos (BLATT, 1999).

Prazeres (2008 b) mostra como se deve implantar
uma rotina no setor de cobranga; e cada empresa tera
seu ajuste necessario, a rotina ¢€:

a) Entre 5 e 10 dias de atraso, a empresa deve
fazer contato por telefone com clientes de primeira
compra, ou seja, que sao novos e nao tém historico
de compra. Se ndo for possivel o contato telefonico,
enviar primeiro aviso de vencimento;

b) Para clientes de segunda compra em diante,
usar o contato telefénico ou o primeiro aviso entre 11
e 15 dias de atraso. No primeiro contato telefonico,
identifique-se, informando seu nome, seu setor e a
empresa. Logo apds, diga que o telefonema ¢ devido
ao fato de ndo ter o setor de contas da empresa
registrado o pagamento da prestacdo, até a presente
data;

c) Entre 16 e 25 dias, os procedimentos de
cobranca tendem a se uniformizar para cliente de
primeira e segunda compra. Procure informar as
consequéncias do ndo pagamento, corte do crédito
para novas compras, pagamento de juros, multa, etc.

* Clientes de primeira compra: telefonema ou
terceiro aviso de carta de cobranca.

* Clientes de segunda compra: telefonema ou
segundo aviso de carta de cobranca e, ap6s 5 dias sem
resposta, enviar o terceiro aviso de carta de cobranca;

d) Apods 15 dias, se ndo houver pagamento
ou acordo, independentemente se for primeira ou
segunda compra, envie o cobrador. Caso ndo localize
o devedor no primeiro contato (telefone ou carta),
envie cobrador imediatamente;

e) Entre 26 e 30 dias de atraso, telefonar ou
enviar carta informando que sera registrado no SPC,
caso nado efetue o pagamento.

f)  Se apos o envio do aviso de registro do SPC
e em 4 dias o devedor ndo se manifestar, efetivar o
registro no SPC;

g) Apos registro no SPC, nao houver nenhuma
manifestagdo do devedor para acerto da divida ou
re-parcelar a divida através de confissdo de divida



ou composi¢do, procurar empresa especializada em
cobranga;

* Terceirize a cobranca quando for o caso, segundo
Da Silva (2007,p. 128):

i. Apods as contas excederem o ponto de atraso maximo
definido pela politica de cobrangca da empresa, por
exemplo, 60 dias de inadimpléncia, pois, quanto mais
rapido for movida uma acao efetiva de cobranca, mais
rapido sera o recebimento;

ii. Como a ultima alternativa, antes de uma ag¢ao judicial;
iii. Apds terem fracassado as tentativas primarias
de cobranga;

iv.Nos casos de cobrancas de pequeno valor, que nao
justificam ac¢des proprias por parte do credor. Nesse caso,
elas poderdo ser passadas para a empresa terceirizada de
imediato;

v. Em cobrangas complexas, complicadas ou dificeis.

* Perfil da empresa de cobranga:

i. Boas referéncias, credibilidade e relagdio com o

mercado;
ii. Ter experiéncia no ramo;
iii. Ter boa carteira de clientes, alguns de porte;

iv. Apresentar uma boa relacdo de recebiveis em relagao
a0s servigos propostos;

v. Ter pontualidade nos relatérios e nos acertos de contas
com seus clientes;

vi.Estar em um local de facil acesso e sigiloso para os
devedores;

vii. Ter uma equipe organizada e profissional para
a execucao dos trabalhos;

viil. Ter determinagdo na busca de resultados
positivos para o cliente;

ix.Enviar periodicamente (definir entre empresa e empresa
de cobranga) relatorios mostrando posi¢des das cobrangas
e pagamentos agendados pelos devedores.

h) Todas as contas antigas, estipuladas pela empresa
dentro da politica de cobranga, exemplo, contas vencidas
a mais de 240 dias ndo recebidas, promover a anistia,
tentar entrar em contato como devedor e promover um
recebimento parcial, para minimizar o prejuizo.

i) Todas as ligagdes que forem feitas pelos recuperadores
de créditos, deverao ser planejadas antes, para entender o
débito e a situagao cadastral do devedor;

j) Sempre iniciar as ligacdes aos devedores, pontuando
sempre dos maiores valores para os menores;

k) Se for um cliente que ja recebeu alguma ligagdo,
certifique sobre seu historico ou até mesmo se foi feito
algum acordo e ndo cumpriu;

1) No envio das cartas de aviso dos débitos, elas nao
poderdo ter um texto coagindo o cliente e nem enviados
nos locais de trabalho e para vizinhos;

m) O texto das cartas tem que ser breve, direto,
claro e verdadeiro; evitar o uso de girias técnicas e
expressoes agressivas;

n) Nas cartas haverd a obrigacdo de constar o nome
completo do devedor, o niimero do titulo, contrato,
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cheque, etc. data da compra, vencimento da divida e o
valor principal;

0) Nunca colocar no lado externo da carta ou envelope
os dizeres: cartas de cobranga, cartas ao devedor, cliente
inadimplente, etc.;

p) Manter uma média de 6 (seis) a 8 (oito) linhas por carta
aviso;

q) Evitar ao maximo, correspondéncias abertas.

Ainda na questao telefonema, Prazeres (2008 b)
informa que, ele deve ser rapido, mas sem expressoes
atropeladas, tenha voz pausada e clara. Fale as palavras
completamente, ndo corte silabas, principalmente a
ultima, use sempre dois nomes proprios para se dirigir
ao cliente.

As empresas que registram seus inadimplentes
com 30 dias apds o vencimento tém um retorno
imediato de mais ou menos 70% (setenta por cento)
nos primeiros 30 dias apds o registro, cerca de
20% (vinte por cento) com 60 dias e 10 % (dez por
cento) dos registros sdo considerados como retorno
em longo prazo. As empresas que levam de 60 a 90
dias para registrar um débito em atraso, obtém um
retorno imediato de apenas 10 % (dez por cento) dos
registros, 70 % (setenta por cento) levam até 6 meses
para serem recebidos e o indice de retorno em longo
prazo aumenta 20 % (vinte por cento) (PRAZERES,
2008 b).

Da Silva (2007) aponta que as agdes de cobrangas
para as pequenas empresas varejistas precisam ser
programadas. Deve-se observar o momento mais
proprio para uma cobranga, como final de més,
quando esta proxima a data de pagamento de salarios,
ou entdo meio de més, quando normalmente saem os
adiantamentos de salarios. Ter isso claro e definido
através de planilhas eletronicas ou fisicas, pontuando
e acompanhando junto com o pessoal da area de
crédito e recuperacao de dividas, os cobradores.

6. INADIMPLENCIA

As perdas potenciais do crédito com a
inadimpléncia ocorrerao sempre que as taxas de juros
nao acompanharem a evolugdo da inflagdo e os custos
da empresa. Entenda-se que esse comportamento das
taxas de juros influenciaria na qualidade de crédito e,
portanto, na reducdo do retorno efetivo dos clientes
nas vendas e prazo. Seria bom se todos os clientes
pagassem suas faturas na data do vencimento, mas
ndo ¢ isso que acontece, uma vez que pode acontecer
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de o cliente adiar o seu pagamento (PRAZERES,
2008 a).

Nas empresas dos setores do comércio e de
servicos, a inadimpléncia tem um aumento nos trés
primeiros meses do ano, em decorréncia das vendas
efetuadas no més de dezembro. E € justamente nestes
meses iniciais que ocorre a queda nas atividades
destes setores empresariais, deixando assim muitos
empresarios em dificuldades, tendo em vista que
contavam com o pagamento das vendas parceladas
de final de ano, para suprir o baixo volume de vendas.
Neste caso verificamos dois tipos de sazonalidade: a
de aumento das vendas, que ocorre no final do ano,
quando a maioria das pessoas recebe o 13° salario,
passando assim a consumir mais, sendo que grande
parte das compras ¢ feita de forma parcelada, por
meio de cheque pré-datado, cartdes de crédito ou
financeiras. a de queda nas vendas ou atividades
nos trés primeiros meses do ano, porque a maioria
dos consumidores estd comprometida com outras
despesas como: matricula na escola, compra de
material escolar, férias etc.(SEBRAE/RJ, 2009)

7. CONCEITOS E ANALISES DE CREDITO

O Crédito consiste no ato de confiar, acreditar. A
confianga faz parte do nosso cotidiano, convivemos
em sociedade porque acreditamos que outros agirao
de acordo com regras ou padrdoes socialmente
estabelecidos, ou seja, quando atravessamos a rua
temos a confianca de que o motorista respeitara
o sinal. Nas transa¢des de compra e venda, entre
consumidores e empresas do comércio de bens e
servigos, o crédito segue o principio de confianca.
Quando se entrega um bem ou servico mediante
uma promessa de pagamento em data futura, se
estabelecem uma relacdo de confianga entre ambas
as partes envolvidas no negocio (LEONI; LEONI,
1997).

Para Sandroni (2005) crédito € a transagao comercial
em que um comprador recebe imediatamente um bem
ou servico adquirido, mas s6 fara o pagamento depois
de algum tempo determinado. Essa transacdo pode
também envolver apenas dinheiro.

Prazeres (2008 a) destaca que, ¢ importante focar
e explicar como ¢ realizado e concedido o processo
de crédito nas empresas. Pode ser definido como
um facilitador existente para as vendas. Através do
meio de conceder ao cliente um crédito, as empresas
conseguem vender muito mais do que venderiam
caso nao utilizassem o mecanismo facilitador, neste
contexto; o crédito. Por outro lado, pode-se considerar
o crédito um fator de risco para as empresas; afinal,
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ela pode ter prejuizo quando concede um crédito a um
cliente relapso, por exemplo.

Para Neto, Silva (1997), o objetivo conceitual de
todos os modelos ¢ obter um conjunto de informagdes
sobre o comprador que possa demonstrar sua real
capacidade de honrar os compromissos assumidos.

8. CADASTRO

Da Silva (2007) explica que, na analise de crédito
a base cadastral bem feita por uma empresa, pode
diminuir os riscos de inadimpléncia, para assim poder
assegurar sua rentabilidade, tornando essencial a sua
sobrevivéncia, um cuidado especial nas decisdes de
concessdo de crédito.

Prazeres (2008 a) baseia-se em alguns pilares
para o preenchimento de um cadastro para um
consumidor: identificar ¢ localizar o cliente; verificar
sua capacidade de pagamento através de sua renda e
comprovar sua experiéncia de crédito.

Segundo o SEBRAE (2009) idealmente, podemos
montar um banco de dados utilizando-se das
ferramentas de informatica, ou entdo podemos iniciar
a montagem de um banco de dados de forma bem
simples, montando fichas de clientes, por exemplo.
Porém, a importancia fundamental de se montar
um banco de dados ¢ gerenciar o relacionamento
com seus clientes. O mais importante ¢ valorizar
o contetido da informagao.

9. INFORMACOES DE CREDITOS PARA OS
CADASTROS

As centrais de informagdes sdo instrumentos
importantes no apoio a gestdo de risco de crédito
para instituicdoes financeiras e estabelecimentos
comerciais. Elas retinem e difundem informacgoes de
pessoas fisicas e juridicas que orientam tomadas de
decisdes em operacoes de crédito (SERASA, 2009).

Possuem também um papel disciplinador, uma vez
que suas informagdes sdo amplamente divulgadas
entre os estabelecimentos comerciais (SIQUEIRA,
2009).

As trés etapas que o administrador financeiro deve
observar na sua avaliacdo na concessao de crédito,
segundo Da Silva (2007): é preciso obter os dados
dos clientes, analisar os indices de liquidez ou decidir
pela aceitag¢do ou rejeigao.

Com isso, segundo Prazeres (2008 a) a avaliacao
sobre a concessdo de crédito concentra-se em: de
quanto tempo dispord o cliente para pagar e avalia o
risco do cliente face ao incremento de vendas e face
aos lucros que ele pode proporcionar.



10. METODOLOGIA

O artigo foi elaborado através de pesquisa
experimental, bibliografica e documental, com o
Demonstrativo Resultado do Exercicio (DRE),
em uma empresa varejista, no seguimento de Auto
Mecanica do interior do Estado de Sao Paulo na
cidade de Barra Bonita SP.

Foi promovida uma entrevista com perguntas
fechadas, aos clientes e com o empresario do setor
varejista. Levantou-se informagdes sobre a situagao
financeira da empresa através da ferramenta, DRE —
Demonstrativo do Resultado no Exercicio no ano de
2009, comparado com o ano de 2008.

ApoOs as agdes propostas, junto a construcao da
politica de cobranca, pesquisas com os clientes
consumidores, treinamentos com os colaboradores
do departamento de crédito e cobranga, criando
mecanismos ¢ normas de agdes efetivas para a
prevencao da inadimpléncia, forma correta de
preenchimento de cadastro, instru¢des na abordagem
de clientes inadimplentes, criou-se fluxos de trabalhos
com as ligagdes telefonicas, envios de cartas aos
clientes inadimplentes e monitoramento de todas as
acgoes estabelecidas, no intuito de medir a eficiéncia e
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os resultados (PRAZERES, 2008)

Ao término das analises, do DRE de 2008 e 2009,
ficaram claros os resultados, indicando a redu¢ao da
inadimpléncia através dos cuidados apresentados em
relacdo a abertura do crédito e as acdes promovidas
no departamento de crédito e cobranga.

11. RESULTADOS E DISCUSSAO

Desde sua fundagdo, desta empresa de Mecanica
Automotiva, nunca se preocupou em providenciar
uma analise de crédito dos clientes, criacdo de
politica de crédito, trabalhos preventivos de crédito e
até mesmo agdes corretivas de cobranga..

Leoni e Leoni (1997) dizem que quando se entrega
um bem ou servico mediante uma promessa de
pagamento em data futura, se estabelecem uma relacao
de confianga entre ambas as partes envolvidas no
negocio; neste caso a empresa confiava, mas o cliente
ndo cumpria com sua parte, na maioria das vezes, por
falta de acompanhamento da area administrativa.

Os valores apresentados sdo reflexos de acdes de
crédito e cobranca que ndo eram praticados. Blatt
(1999) ressalta a importancia sobre cada empresa ao
instituir e implantar uma politica de crédito.

Demonstrativo de resultado do exercicio (DRE) sem as acoes preventivas de crédito e cobranca.

Janeiro Fevereiro Margo Abril

Valor | % Valor %o Valor | % Valor o
Receita Bruta 34.240 | 100 37984 | 100 34.197 | 100 32.422 100
(-) Impostos 919 2.7 801 2.1 819 24 812 25
(=) R. Liquida 33321 | 97.3 37183 | 979 33.378 | 976 31.603 97.5
(-) Custo 21128 (91,7 19.190 | 50,5 18.768 | 54,9 14.221 439
(=) Margem de | 12193 | 356 17993 | 474 14.610 | 42,7 17.382 53,6
Contribuigao
(-) Despesas Fixas 20.8668 | 60,9 19934 | 525 22341 | 65,3 27.551 85,0
(+) Receitas | 0 0 45 0,10 22 0,10
Financeiras
(] Despesas | 706 210 542 1,40 517 1.50 600 1,90
Financeiras
(=) Resultado | - 9.381 | -27.40 | -2.483 |-6,50 -8.203 | -24.0 -10.747 -331
Operacional
(] Custos | 3.720 [ -10,9 4.725 -124 (4719 | -138 | 4719 146
Econdmicos
(=) Resultado | - -38,3 -7.208 | 19,0 = 37,8 -15.466 | 477
Econdmico 13.101 12.922

Tabela 1: Demonstrativo do Resultado do Exercicio Jan — Fev — Mar — Abr - 2008.
Fonte: Dados da pesquisa elaborada pelo autor.
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Todo esse novo cenario que se desenhava, conforme Tabela 1, veio abalar a administragdo da empresa,
comecando a reestruturar toda sua area de crédito e acdes em cobranga; pois nessa ciranda de comercializagido
os recebimentos precisam andar em dia para honrar os compromissos com fornecedores.

Demonstrativo de resultados do exercicio (DRE) com as a¢des preventivas de crédito e cobranca

Janeiro Fevereiro Margo Abril
Valor | % Valor % Valor % Valor %
Receita Bruta 49957 | 100 | 45706 | 100 55.063 100 54 945 100
(-) Impostos -1.790 | -36 | -TH1 -1.6 | -2797 -51 -2.824 -5.4
(=) R. Liguida 48167 | 96,4 | 44955 | 984 | 52266 949 49.191 946
(-) Custo - -60,5 | -25.309 | -554 | -28.407 -516 | -32.509 -62.5
30.245
(=) Margem de | 17.657 | 353 [ 19.207 | 420 | 23.463 42,6 16.479 N7
Contribuigao
(-) Despesas Fixas - -36)9 | 18842 | -412 | 18725 -34.0 -16.875 -32.4
18.458
(+) Receitas | 165 033 |89 0,20 | 101 0,20 143 0,30
Financeiras
() Despesas | -405 -0.81 | -389 -0.85 | -524 -095 -602 -1.10
Financeiras
(=) Resultado | -1041 | -2.08 | 65 0,14 | 4315 7,83 -8h5 -1,56
Operacional
() Custos | -1.809 | -362 | -1.978 -4.32 | -802 -1.46 | -1.105 -2.01
Econdmicos
(=) Resultado | -2850 | -5,70 | -1.913 418 | 3.513 6,38 -1.960 397
Econdmico

Tabela 2: Demonstrativo do Resultado do Exercicio Jan — Fev — Mar — Abr - 2009.

Fonte: Dados da pesquisa elaborada pelo autor.

A primeira agao trabalhada foi a elaboragao de um
cadastro e nas vendas a prazo trabalhou-se a estrutura
preventiva mais importante, a realidade da renda do
cliente para com o valor empregado em seu consumo;
concomitantemente foi elaborado um limite de crédito
para cada cliente que consumia a prazo sem nenhuma
garantia de pagamento. Segundo Prazeres (2008
b) alguns itens importantes para a composi¢cao do
cadastro foram utilizados na elaboracao do cadastro
para os clientes, tais como: ndo abreviar o nome
do cliente, preencher o cadastro completamente,
anotar todos os telefones e enderegos possiveis para
localizacdo do cliente, local de trabalho, estado civil
e numero dos documentos. Nas compras a vista foi
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solicitada apenas um nimero de telefone para contato
e endereco residencial, utilizando essa informacgao
para um trabalho de marketing, futuramente.

Apesar de toda essa analise, antes da implantagao,
houve alguns clientes que se queixavam ao preencher
o cadastro, comentavam que nunca tiveram que
esperar para preenchimento desse tipo de cadastro
dentro da empresa.

Da Silva (2007) aponta que esses tipos de créditos
apresentados podem ser utilizados pelos empresarios
nas pequenas empresas varejistas, oferecendo aos
seus clientes consumidores mais seguranca, evitando
assim transtornos com fichas cadastrais vendidas a
prazos.



Com o intuito de ndo deixar a inadimpléncia
crescer, criou-se regras de cobranga efetiva. Diante
das informagdes de Prazeres (2008 b) onde mostra
como se deve implantar uma rotina no setor de
cobranca, a empresa partiu para a construcao dessa
rotina: entre 5 e 10 dias de atraso, a empresa fara
contato por telefone; o segundo contato e aviso serdo
efetuados através de uma carta com teor um pouco
mais intenso; entre 26 e 30 dias de atraso, telefonar ou
enviar carta informando que sera registrado no SPC,
caso nao efetue o pagamento; nao havendo contato do
cliente para com a empresa ap6Os todos esses envios de
informativos e cobranga, um funcionario da empresa
fard o contato pessoalmente.

12. CONCLUSOES

Através da pesquisa desse artigo e dentro da
fundamentagdo dos autores, foi possivel visualizar
que existem formas de amenizar e prevenir o risco
de inadimpléncia nas pequenas empresas varejistas,
utilizando as ferramentas ¢ modernizando os métodos
de avaliacao de crédito sem interferéncia nas vendas,
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