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Resumo — Este artigo apresenta os principais resultados do
projeto de Pesquisa & Desenvolvimento realizado na Ampla,
denominado “Percepc¢do de Preco-Valor e Comportamento do
Cliente no Setor de Energia Elétrica”. A pesquisa foi realizada
com 2.174 clientes da concessionaria, entre julho de 2008 e
julho de 2009 em trés fases: estudo qualitativo, levantamento
preliminar (pré-teste) e levantamento final. O objetivo foi in-
vestigar a formacéo da percepcédo de valor de consumidores de
energia elétrica, medir como sdo avaliados os fatores que au
mentam ou reduzem esta percepcdo de valor, e investigar
a relacdo entre percepcdo de valor e comportamento. Sdo
apresentadas as variaveis mais importantes para a
formacdo da percepcdo de preco e de valor que compde o
modelo tedrico final especifico proposto para o setor de
energia elétrica, e feitas recomendacfes gerenciais para as
empresas do setor.
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I. INTRODUCAO

A literatura do marketing sugere a existéncia de uma forte
relacdo entre a percepcdo de prego e valor e as intengdes de
comportamento dos consumidores [1], [6], [7], [9], [26],
[36]. Estudos recentes sobre percepcdo de precos com con-
sumidores brasileiros revelaram que percepcBes negativas
de precos estdo correlacionadas a sentimentos intensos de
raiva, a menores intengdes de fazer negdcios com a empresa
no futuro, a maiores intencdes de reclamar e de gerar boca-
a-boca negativo, além de maiores intencbes de retaliar a
empresa — COMO escrever para jornais, registrar reclamacfes
em oOrgdos de defesa do consumidor, espalhar histérias na
internet, processar a empresa ou procurar outras formas de
retaliacdes [33], [35]. Portanto, uma compreensdo aprofun-
dada da percepgdo de prego-valor pode ser a chave para a
previsdo e reducdo de determinados comportamentos nega-
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tivos dos consumidores.

De acordo com Mello e Leédo [8] ha trés conceitos de va-
lor associados a clientes: 1) valor para o cliente, que se refe-
re a uma relacdo entre custo e beneficio, ou seja, a diferenca
entre os valores que o cliente recebe comprando e usando
um produto, e 0s custos para obter este produto; 2) valor
do cliente para a empresa, que se refere ao valor que um
cliente tem para uma organizacdo durante toda a sua vida
enquanto tal; 3) valor do cliente, ou seja, valores pessoais do
cliente.

Neste artigo, o termo valor para o cliente é conceituado
conforme a primeira definicdo sugerida por Mello e Le&o
[8]. Utilizam-se também alternativamente termos sinbnimos:
valor percebido e percep¢do de valor. De acordo com Zei-
thaml [19], “valor percebido é a avaliagdo geral pelo con-
sumidor da utilidade de um produto baseado em percepcdes
do que é recebido e do que é dado (...) valor representa um
tradeoff entre componentes relevantes dados [sacrificios] e
recebidos [beneficios]” (p. 14), como mostra 0 Modelo de
Preco-Valor Percebido, apresentado na figura 1.
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Figura 1: Percepcdo de Preco e Valor - Adaptado de Zeithaml, 1988;
Martins, 1985; Monroe, 2003.

A percepcdo de valor, portanto, depende da avaliacdo do
preco em relacdo a qualidade oferecida e aos demais benefi-
cios intangiveis (i.e. marca, reputacdo, imagem, emogdes,
etc.) que podem ser obtidos na relacdo de troca; bem como
da avaliacdo do sacrificio monetario envolvido (i.e avaliagdo
da aceitabilidade e justica do preco) e de outros sacrificios
intangiveis relacionados a relagdo de troca (i.e. tempo; cus-
tos psicolégicos; etc.) [4], [6], [11], [19], [25]. A percepgdo
de valor do servigo aumenta quando ha aumento dos benefi-
cios, reducéo dos sacrificios, ou ambos. Existem evidéncias,
no entanto, de que os sacrificios percebidos pelo consumidor
tém maior peso do que os beneficios percebidos para a for-
macdo da percep¢do de valor. Pesquisas indicam um peso
maior das perdas na formacdo da percepgéo de valor do ser
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humano, quando comprado com o peso dos ganhos [13]-
[16]. Estas pesquisas também sugerem que as pessoas tem
aversdo a perdas, assim, & preciso ter especial cuidado com
os sacrificios percebidos pelo consumidor.

Em relac8o aos sacrificios, estudos internacionais indicam
que os sacrificios percebidos pelo cliente aumentam quando
existe percepcdo de injustica do preco [34]. Ou seja, se 0
preco pago pelo servico for considerado inaceitavel ou in-
justo, ha uma redugdo no valor percebido. A percepgdo de
justica do preco é influenciada, principalmente, pelas se-
guintes variaveis: percepcdo de custos versus percepcao do
lucro da empresa; comparacgdo do preco pago com precos de
referéncia (precos passados; precos pagos por outros con-
sumidores; precos de servicos similares); percepcdo do
cumprimento de normas sociais pela empresa (i.e. normas
de precificacdo socialmente aceitas); motivos inferidos para
0 estabelecimento dos pregos (motivos positivos ou negati-
vos); dependéncia em relacdo ao fornecedor e relevancia do
servico [2], [5], [7], [17], [18], [26], [31], [33].

Avaliando a literatura sobre o tema, verifica-se que o tipo
de servico que caracteriza a distribuicdo de energia elétrica
envolve uma série de desafios envolvendo a percepcdo de
precos e de valor, que estdo relacionados com a natureza do
servico prestado, indicando que esta ndo deve ser negligen-
ciada. Em primeiro lugar, uma parte substancial do processo
de prestacdo do servigo ocorre fora da linha de visibilidade,
ou seja, os beneficios entregues ao cliente sdo suportados
por um conjunto de processos, técnicas e sistemas invisiveis
para o cliente [21]. Desta forma, a percepcéo dos custos de
operacdo da empresa, bem dos como investimentos realiza-
dos, fica, em grande parte, prejudicada.

Em segundo lugar, este tipo de servico difere do paradig-
ma padrdo de decisdo do consumidor onde este escolhe entre
maltiplos fornecedores de produtos e servigos similares
[25]. A distribuicdo de energia elétrica é um servigo de alta
relevancia, pois sem ela ndo é possui utilizar os equipamen-
tos eletrodomésticos essenciais ao estilo de vida do homem
contemporaneo. Por isto, o consumidor experimenta uma
situagdo onde depende do fornecedor e ndo pode viver sem
ele: uma situacdo clara de alta relevancia do servico e alta
dependéncia por parte do consumidor, que potencializa per-
cepcBes de injustica em precos [33].

Em terceiro lugar, o fornecimento de energia elétrica é
um servi¢o caracterizado por uma situagdo de troca relacio-
nal, j& que a prestagdo de servigcos de energia implica em
relacionamento continuo e de longo prazo entre a conces-
sionaria e seus clientes. Neste setor, ha alta retencéo de cli-
entes, especialmente os domiciliares, que sdo cativos, mas
pode haver baixa fidelidade. E importante ressaltar que a
mera retencdo do cliente, isto é, o fato dele ndo mudar de
fornecedor, ndo significa que ele é fiel [3]. A fidelidade (ou
lealdade) é também caracterizada por atitudes como reco-
mendar o fornecedor a amigos e familiares, falar bem da
empresa, e adotar novos produtos e servicos oferecidos por
ela. A literatura de servicos enfatiza ainda que as a¢des dos
clientes podem interferir na qualidade, produtividade e lu-
cratividade do prestador de servicos [22], [28]. H& uma ga-
ma considerdvel de comportamentos negativos dos consu-
midores que podem ser danosos para a empresa. "Clientes-

problema” afetam o bom desempenho da empresa e aumen-
tam seus custos [22], [28].

A AMPLA, bem como outras empresas do setor, tem en-
frentado desafios importantes no relacionamento com seus
clientes nos ultimos anos, evidenciados nos indicadores do
IASC! e da ABRADEE? o que pode estar influenciando os
indices de reclamacdes, acOes judiciais e furto de energia —
todos grandes geradores de custos para as concessionarias
de energia elétrica. Assim, a compreensdo dos fatores que
contribuem para uma elevada percepcao de preco-valor dos
servicos prestados é fundamental para que sejam elaboradas
acOes efetivas que visem reduzir comportamentos negativos
dos seus consumidores, reduzindo custos e preservando a
boa imagem da marca.

Considerando a contextualizacdo apresentada, o presente
projeto teve como objetivo principal investigar em profun-
didade a formacéo da percepcdo de valor de consumidores
de energia elétrica, medir como sdo avaliados os fatores que
aumentam ou reduzem esta percepgdo de valor, e investigar
a relagdo entre percepcdo de valor e comportamento. Para
isso, foram mapeadas as varidveis especificas do setor que
influenciam a percepcéo de preco e de valor e 0 seu impacto
potencial nas intencbes de comportamento dos clientes. Esta
pesquisa amplia o olhar e o entendimento sobre comporta-
mento do consumidor ao abordar de forma inédita o seg-
mento de distribuicdo de energia elétrica em um pais emer-
gente.

A partir dos resultados da pesquisa foi possivel alcancar
um objetivo adicional, a saber: contribuir com a melhoria
das praticas gerenciais da concessionaria de energia elétrica
por meio da sugestdo de agdes que possam ter impacto na
melhoria da percepcéo de valor dos clientes.

O projeto foi aprovado sob a denominacgdo “Percepgdo de
Preco-Valor e Comportamento do Cliente no Setor de Ener-
gia Elétrica” — cddigo ANEEL P&D-010/07 - e executado
pela Universidade Federal Fluminense (UFF), por meio de
contrato celebrado com a Fundacdo Euclides da Cunha, na
area de concessdo da AMPLA. Para levantamento das varia-
veis e teste do modelo, foi realizada uma pesquisa com cli-
entes da AMPLA em trés fases: 1) estudo qualitativo; 2)
levantamento preliminar — pré-teste; 3) levantamento final.
Foram ouvidos, ao todo, 2.174 clientes residenciais da em-
presa no periodo de julho de 2008 e julho de 2009. Partici-
param do projeto professores doutores, alunos de mestrado e
graduacdo da Faculdade de Administracdo, Ciéncias Conta-
beis e Turismo e da Faculdade de Engenharia da UFF, bem
como especialistas em pesquisa do DATAUFF (Nucleo de
Pesquisas, Informacgdes e Politicas Publicas da Universidade
Federal Fluminense).

O projeto atingiu seus trés objetivos centrais: a) identifi-
cou as varidveis mais importantes para a formagdo da per-
cepcdo de preco e de valor dos consumidores de energia
elétrica; b) apresentou um modelo tedrico de percepgdo de
preco-valor para servicos de distribuicdo de energia elétrica;
¢) indicou um conjunto de recomendagdes gerenciais para as
empresas distribuidoras de energia elétrica.

! indice Aneel de Satisfagio do Consumidor.
2 Associagdo Brasileira de Distribuidores de Energia Elétrica.



Il. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

A. Estudo Qualitativo

Foram realizados dez grupos de foco no més de julho de
2008, com moradores do Estado do Rio de Janeiro, dos se-
guintes municipios: Niter6i, Sdo Goncalo, Petropolis e
Campos dos Goytacazes. Os municipios foram escolhidos
por sua representatividade na economia do estado, e por
terem o servico de distribuicdo de energia elétrica fornecido
pela AMPLA.

Os participantes da pesquisa residiam no mesmo domici-
lio h4 pelo menos um ano e eram responsaveis ou co-
responsaveis pelo pagamento das contas de energia elétrica
na familia. Ao todo, participaram dos grupos de foco 60
consumidores, uma média de seis participantes por grupo.
Os procedimentos foram padronizados ao longo de toda a
pesquisa, 0 que significa dizer que todos os grupos recebe-
ram o0 mesmo tratamento em termos de recrutamento, recep-
¢do, tépicos para discussdo e moderacdo [27]. A vantagem
da padronizacdo é o alto grau de comparabilidade que ela
permite entre os grupos. Os participantes da pesquisa tinham
idade entre 23 e 60 anos de idade, sendo o0 grupo composto
em sua maioria por mulheres (70%); individuos casados
(49%); com renda predominante de até 4 salarios minimos
(63%); e grau de escolaridade predominante médio comple-
to (48%).

Os participantes foram informados de que estavam parti-
cipando de uma pesquisa sobre comportamento do consumi-
dor, com propésitos académicos, cujo objetivo era conhecer
as opiniBes e sentimentos das pessoas sobre precgo e valor. O
moderador, um professor doutor com experiéncia em mode-
racdo de grupos, iniciava a sessdo pedindo que as pessoas
refletissem sobre como avaliavam e julgavam o valor de um
servico ou produto. O moderador conduzia a discussdo de
forma a obter informacBes relevantes sobre o processo de
julgamento da rela¢do preco e valor tanto em produtos quan-
to em servigos, dirigindo gradativamente a atengdo do grupo
para servigos basicos e para o servico de fornecimento de
energia elétrica. Os pontos levantados na fase de revisdo de
literatura foram sendo aprofundados nas sess6es dos grupos.

Todos os grupos de foco foram gravados em audio e vi-
deo, mediante autorizacdo dos participantes. As se¢des dos
grupos focais foram transcritas por um profissional especia-
lizado. A transcricdo passou por uma auditoria, onde duas
assistentes de pesquisa atestaram a fidelidade dos dados
transcritos em relacdo ao audio gravado. Os dados foram
inicialmente codificados, de acordo com o referencial teori-
€O, por uma equipe de quatro pesquisadores, e, posterior-
mente, validados por duas pesquisadoras doutoras.

A.1. Resultados do Estudo Qualitativo

O estudo qualitativo preliminar identificou uma série de
evidéncias relacionadas ao julgamento de preco e de valor
do servico de distribuicdo de energia elétrica. Os principais
resultados estdo resumidos a seguir.

Julgamento de Valor - Os dados obtidos nas entrevistas
com 0s grupos apresentam evidéncias contundentes da exis-
téncia do julgamento de valor, mesmo sendo este um mer-
cado regulado. Como indica a literatura, o julgamento do
valor apresentou uma caracteristica de tradeoff, ou seja, be-
neficios versus sacrificios envolvidos na troca [4], [6], [11],

[19], [25]. Os entrevistados demonstraram desejar equidade,
ou seja, receber um beneficio (resultado) que seja compati-
vel com o prego pago pelo servigo. Muitos dos participantes
utilizaram a expressdo “preco justo” para indicar o equili-
brio entre preco e qualidade.

Relevancia e Dependéncia da Energia Elétrica - O con-
sumidor reconhece que o servico é de grande relevancia [33]
na sua vida, sendo fundamental para garantir seguranca,
conforto e bem-estar. Alguns entrevistados chegaram a a-
firmar que ndo saberiam viver sem a energia elétrica.

A dependéncia em relacdo ao prestador de servicos tam-
bém foi evidenciada [33]. Os dados das entrevistas mostra-
ram que o consumidor deste tipo de servigo sente que possuli
baixo poder em relagdo a empresa e a cobranca da conta de
luz. H& emocdes negativas relacionadas a conta de luz, sen-
sacdo de falta de controle e medo. Ha indicios também de
gue este mercado tenha em sua base de clientes um nimero
expressivo de clientes na categoria “lealdade hipotética”, ou
seja, de clientes que tém inten¢do de mudar, mas ndo pode
fazé-lo.

Sacrificio Monetario - Quanto ao custo monetario do
servigo, foram encontradas poucas evidéncias de que o cli-
ente avalie o preco unitario do KWh, além de desconheci-
mento geral sobre como a tarifa de energia elétrica é estabe-
lecida pelo 6rgdo regulador. Na verdade, a maioria dos en-
trevistados indicou avaliar apenas o preco final da conta e
seu impacto no orgamento doméstico. Foi observada uma
sensacdo geral de “servico caro”, ou seja, de alto sacrificio
percebido. Outros dois fatores foram citados como de alto
sacrificio percebido: impostos e taxa de iluminagdo publica.
Em especial, aqueles que pagam a taxa de iluminacdo publi-
ca sem que o servigo seja oferecido em sua rua, demonstram
profundo sentimento de injustica.

Precos de referéncia - O julgamento da aceitabilidade ou
justica do preco (neste caso, o valor da conta) seguiu o0 pa-
dréo existente na literatura. De forma geral, os entrevistados
afirmaram que avaliam o preco da energia elétrica por meio
de comparacgdes com outros servigos bésicos (i.e. agua; tele-
fone); com pregos passados (i.e. 0 que costumavam pagar;
conta do més anterior); e com valores pagos por outros cli-
entes comparaveis a eles (mesmo tamanho da familia; mes-
mos eletrodomésticos na casa; etc.). Assim, para julgar se o
preco € aceitdvel, o consumidor procura compara-lo com
alguma dessas referéncias de preco.

Julgamento da conta de luz — De forma geral, os entre-
vistados afirmaram que também julgam a aceitabilidade da
conta de luz avaliando o consumo versus o valor do paga-
mento. No entanto, a maioria dos entrevistados demonstra
desconhecer o funcionamento do medidor de energia e pare-
ce incapaz de compreender detalhes da tarifa de energia.
Entrevistados que revelaram confiar na medicdo do consu-
mo feita pela empresa também apresentaram menores indi-
cios de percepcles de injustica do preco. J& aqueles que a-
cham que pagam mais do que efetivamente consomem, a-
presentaram também maior animosidade contra a empresa.
Aparentemente, a desconfianga em relagdo a medi¢do do
consumo aumenta a sensacdo de sacrificio no pagamento da
conta.

Qualidade do servico - A qualidade foi bastante citada



pelos entrevistados como uma medida do valor de um servi-
¢o ou produto. A grande maioria declarou dar preferéncia a
qualidade em detrimento do preco no processo de escolha de
um produto ou servico. Quando questionados sobre servicos
de infra-estrutura e continuos, como a energia elétrica, 0s
entrevistados citaram fatores consistentes com a literatura de
servicos como: confiabilidade do servico; confiancga; corte-
sia do atendimento; seguranca; tangiveis; comportamento de
funcionarios [22], [28]. Foram encontradas indicagbes de
qgue o consumidor tem dificuldade de avaliar a qualidade
técnica ou funcional do fornecimento de energia, no entanto
h& muitas evidéncias de que o cliente inclui na avaliagdo de
qualidade aspectos ligados a atendimento e suporte em ser-
vicos de pré e p6s venda.

Incidentes Criticos e Qualidade do servi¢o - Em muitos
casos 0s entrevistados recorreram a lembrancas e histérias
envolvendo algum incidente critico: falta de luz; problemas
de pagamento; contatos feitos com a empresa; ente outros.
Isto revela que incidentes desta natureza tém papel impor-
tante na formacdo da percepcdo da qualidade do servico.
Este aspecto também é consistente com a literatura de servi-
¢os, que indica que a qualidade é construida nos “momentos
da verdade” — nos pontos de contato entre a empresa e 0
cliente [21], [22], [28]. Se isso é verdade para a maioria dos
servigos, parece ser ainda mais fundamental em um servigo
de alta relevancia na vida das pessoas e no funcionamento
da sociedade contemporanea. Assim, ha altas expectativas
em relacdo a confiabilidade do servi¢o (ndo haver interrup-
cdo do fornecimento) e rapidez na solucdo de incidentes
criticos. A literatura de percepcéo de valor também indica a
existéncia de algo semelhante: o valor condicional. No caso
especifico da energia elétrica, o valor condicional estaria
representado por ocorréncia e incidentes que aumentam a
qualidade funcional do servico.

Valores Emocionais e Sociais - As entrevistas também
revelaram que o uso da energia pode estar associado a bene-
ficios e valores emocionais e sociais [10], [12] j& que muitos
participantes manifestaram sentimentos de alegria relacio-
nados a ter a casa bem iluminada, e outros indicaram preo-
cupacdo com a imagem social perante vizinhos e parentes
caso ndo sejam capazes de pagar a conta de luz. Alguns en-
trevistados relataram que a luz lembra momentos felizes,
prosperidade e que uma casa escura é muito triste.

Satisfagdo com o servigo — Foi observado que o nivel de
satisfacdo dos entrevistados influenciou os julgamentos do
valor do servico. O modelo geral de percepcdo de valor to-
ma como parametro principal a avaliagdo do servico no pro-
cesso de decisdo de compra, onde o consumidor tera a op¢do
de comprar ou ndo comprar, avaliando depois se ficou satis-
feito com a sua decisdo. No servico de fornecimento de e-
nergia elétrica a escolha néo esta presente e o fornecimento
é continuo, e cativo, implicando em um relacionamento de
longo prazo. Portanto, a satisfacdo geral com o servico nao é
uma avaliacdo posterior, mas que devera ocorrer em VAarios
momentos do relacionamento com o fornecedor, gerando
expectativas em relacdo a qualidade do servigo e afetando o
valor percebido.

Imagem geral da prestadora de servicos — A imagem
da empresa foi citada pelos entrevistados quando estes ava-

liavam o valor de um servico. Empresas consideradas boas,
honestas e competentes parecem ter maior chance de ter
uma percepcdo de valor mais positiva, em especial em ser-
vicos de alto grau de intangibilidade e complexidade técni-
ca.

Comportamentos - Uma variedade de comportamentos
relacionados ao uso da energia elétrica foi relatada pelos
entrevistados. Muitos desses comportamentos indicam uma
tendéncia a buscar a reducdo do valor da conta de luz, o que
é um indicativo da percepc¢do do sacrificio monetario e de
seu peso no orgamento doméstico. Esta busca de reducdo se
da, por exemplo, por meio de substitutos (i.e. troca do chu-
veiro elétrico por uma instalacdo a gas) e de adocdo de me-
didas contra o desperdicio. A preocupacdo com a reducdo da
conta de luz parece estar presente em diferentes faixas eta-
rias e de renda, sendo que muitas vezes é objeto de conflitos
familiares e de ansiedade emocional (i.e. tenho medo de
abrir a conta; todo més tem briga 14 em casa quando chega a
conta de luz). Muitos entrevistados mencionaram a impor-
tancia da economia e do controle do consumo, por razdes
orcamentarias e também por razdes ambientais. No entanto,
muitos reconheceram a dificuldade deste controle por moti-
vos diversos, como: crescente dependéncia de aparelhos
elétricos na vida moderna; ter que abrir mdo de determina-
dos confortos e até de maior seguranca (i.e. uma casa ilumi-
nada é mais segura).

Boca-a-boca, Reclamacfes e Retaliacdes — Em todos 0s
grupos entrevistados foram feitos relatos de boca-a-boca
negativo, reclamacdes, acfes judiciais e outros tipos de reta-
liagBes contra a empresa, sempre que o equilibrio da relagdo
de troca de valor, “dar e receber”, foi afetado.

Os resultados sugeriram a necessidade de adaptagdes no
modelo de percepcdo de valor para o mercado especifico de
energia elétrica. Desta forma, esses resultados foram usados
para o desenvolvimento das escalas e do instrumento de
coleta de dados para a pesquisa de campo quantitativa. Essas
escalas e instrumentos foram pré-testados em um levanta-
mento preliminar

Furto de Energia - Muitos entrevistados comentaram o
furto de energia, conhecido popularmente como “gato”. O
teor ilegal do “gato” foi bastante citado durante as sessoes,
geralmente relacionado a desperdicio de energia elétrica (i.e
quem tem “gato” fica o dia todo com o ar condicionado li-
gado), situacdo de pobreza (i.e. quem faz gato ndo tem con-
digcdes de pagar a luz) e falta de moralidade (i.e. muita gente
que faz “gato” pode pagar a conta de luz). Ndo houve evi-
déncias de que furtar energia seja um comportamento dire-
tamente relacionado a baixa percepcéo de valor do servico —
trata-se de um comportamento bem mais complexo, que
envolve questdes culturais e sociais. No entanto, entre 0s
entrevistados que pagam regularmente a conta de luz, obser-
varam-se duas reacOes importantes: orgulho (pagar suas
contas) e, a0 mesmo tempo, injustica (saber que muitos ndo
pagam e ficam impunes).

B. Levantamento Preliminar — Pré-Teste

O levantamento preliminar teve como principais objetivos
0 pré-teste de variaveis do modelo, o pré-teste de escalas, e
0 desenvolvimento de um instrumento de pesquisa para o
teste final do Modelo Prego-Valor. Foram levados em con-



sideracdo os resultados obtidos na fase qualitativa da pes-
quisa e escalas usadas em pesquisas nacionais e internacio-
nais localizadas na fase de levantamento bibliografico. Co-
mo se tratava de um levantamento de alta complexidade,
envolvendo diferentes camadas da populacdo, com diferen-
tes niveis educacionais, 0 questionario passou por varios
refinamentos e ajustes preliminares antes de ser levado para
campo.

O municipio de Teres6polis, no Estado do Rio de Janeiro,
foi escolhido para pré-teste. A escolha foi feita em virtude
de caracteristicas especificas relacionadas ao consumo de
energia elétrica na regido, além de fatores como convenién-
cia e facilidade de acesso. As visitas domiciliares foram
realizadas no periodo de 20 a 30 de Novembro de 2008, por
uma equipe de pesquisadores devidamente treinados. A
amostra dos clientes da AMPLA em Teresopolis foi de 382
domicilios, sorteados segundo procedimento de amostragem
probabilistica. O questionario era composto de 12 péaginas
contendo perguntas objetivas e tempo estimado de 1 (uma)
hora para seu preenchimento. Uma carta de apresentacdo,
contendo o objetivo da pesquisa e 0s contatos para eventual
necessidade foi entregue antes da aplicacdo do questionério.

A equipe de pesquisa foi formada por nove pessoas: seis
pesquisadores de campo - alunos do curso de graduacdo em
Turismo da UFF; uma supervisora de campo - aluna do mes-
trado em Sistemas de Gestdo da UFF; as duas professoras
doutoras coordenadoras da pesquisa.

O tratamento dos dados possibilitou o refinamento das es-
calas, a eliminacdo de questdes problematicas e a melhoria
da estruturacdo do questionario para o levantamento final.

C. Levantamento Final

O método escolhido para a fase final da pesquisa foi a
survey interseccional ou de corte transversal [20], um levan-
tamento de campo por meio de entrevistas pessoais domici-
liares com aplicagdo de questiondrio estruturado contendo
apenas perguntas fechadas. O questionario final tinha 14
paginas, tempo de preenchimento de aproximadamente 45
minutos, escalas do tipo Likert para as questdes psicométri-
cas e 11 diferentes secBes: perfil do entrevistado; consumo;
valores percebidos da energia elétrica; imagem geral da
Ampla; incidentes criticos; qualidade percebida do servigo e
satisfacdo; percepcBes de pagamento e uso/consumo; per-
cepcBes de preco e valor; comportamento de consumo, ado-
cdo de novas tecnologias e substitutos; fidelidade; furto de
energia. As variaveis ligadas ao Modelo Preco-Valor foram
medidas como mostra a figura 2, a seguir.

Escala de cinco pontos, onde 1=discordo e
5=concordo, contendo itens: A Ampla atende
com rapidez as solicitagBes de seus clientes; A
Ampla atende com rapidez as chamadas de e-
mergéncia; A Ampla é uma empresa organizada;
Quando vocé tem um problema, a Ampla lhe
ouve e ajuda na solucdo; Os funcionarios da
Ampla que trabalham no atendimento ao telefo-
ne sdo competentes e prestativos; Quando al-
guém tem um problema, consegue comunicar-se
com a Ampla rapidamente.

Qualidade do
Atendimento®

Escala de cinco pontos, onde 1=discordo e
5=concordo, contendo itens: A energia fornecida
pela Ampla ndo tem variacao de voltagem; Vocé
pode confiar no fornecimento de energia elétrica
da Ampla para néo ficar sem luz; A Ampla for-
nece uma energia de boa qualidade para sua
casa.

Qualidade
Técnica

Escala de 1 a 5, onde 1= muito insatisfeito;
5=muito satisfeito: Qual é o seu grau de satisfa-
¢do com o servico prestado pela Ampla?

Satisfacdo

Escala de cinco pontos, contendo 0s seguintes
itens: 1=N&o Gosto/5=Gosto; 1=Ruim/5=Boa;
1= Incompetente/ 5=Competente; 1=Nao confi-
avel/ 5=Confiavel; 1=Desonesta/5=Honesta; 1=
Irresponsavel/ 5=Responsavel.

Imagem

Escala de cinco pontos, contendo os seguintes
itens: 1=Ruim/5=Bom; 1=Lento/ 5=Rapido;
1=Incompetente/ 5=Competente; 1= Insegu-
ro/5=Seguro; 1=Irresponsavel/ 5= Responsavel.

Atendimento
a Incidentes
Criticos

Escala de cinco pontos, onde 1=discordo e
5=concordo, contendo 0s seguintes itens: Se
fosse consultado por alguém, vocé daria reco-
mendagdes positivas sobre a Ampla; Se um ami-
go lhe perguntasse a respeito da Ampla, vocé
teria boas coisas a dizer; Se fosse possivel, vocé
preferiria comprar energia elétrica de outra
empresa, e ndo da Ampla (invertida).

Fidelidade

Escala de cinco pontos, onde 1=discordo e
5=concordo, contendo o0s seguintes itens: Vocé
usaria novas tecnologias de energia desenvolvi-
das pela Ampla (por ex. energia solar); Vocé
testaria novos produtos e servigos desenvolvidos
pela Ampla; Vocé estaria disposto a avaliar e
comprar outros produtos e servigos vendidos
pela Ampla.

Fidelidade2
(novos negé-
cios)

. Escala de cinco pontos, contendo 0s seguintes
Percepcéo de

Escala de cinco pontos, onde 1=discordo e
5=concordo, contendo os seguintes itens: O ser-
vigo prestado pela Ampla vale o que eu pago por

Percepgdo de | ele; Estou recebendo um bom retorno pelo di-

icad itens: 1=alto/5=baixo; 1= inaceitavel/
‘;liztlga ° 5=aceitavel; 1=injusto/5=justo; 1= insatisfato-
¢ rio/5=satisfatorio
Escala de 1 a 5, onde 1=Paga muito mais;
5=
paga muito menos: Comparando o valor da
Precos de conta de energia elétrica que o (a) Sr.(a) paga
Referéncia hoje com o que o (a) Sr.(a) pagava no passado,

o0 (a) Sr.(a) acredita que...; Comparando o con-
sumo de energia de sua familia com o consumo
de OUTRA FAMILIA PARECIDA COM A SUA

Valor nheiro que gasto com a energia elétrica; A qua-
lidade do servico da Ampla é compativel com o
preco cobrado; O servico prestado pela Ampla
tem um boa relagdo Custo-Beneficio.

Qualidade Escala de 1 a_5, onde 1= muito ruim; 5=mu_ito:

Geral De uma maneira geral como o(a) Sr(a). avalia a

qualidade do servico prestado pela Ampla?

Houve um nimero muito alto (acima de 10%) de “n&do resposta” em
3

alguns itens de medicdo das dimensdes da qualidade percebida. Estes indi-
ces de ndo resposta indicam o desconhecimento dos clientes da Ampla em
relacdo a importantes dimensdes de qualidade, como tangiveis, processos e
sistemas, entre outros. Para as andlises finais do modelo, foram eliminadas
as varidveis com altas taxas de ndo resposta e criados dois indicadores de
qualidade: qualidade do atendimento e qualidade técnica.




Escala de 1 a 5, onde 1=Paga muito mais do que

Percepcéo usa; 5= paga muito menos do que usa: Em rela-
Uso/ paga- cdo ao que o(a) Sr.(a) paga atualmente pela
mento energia (luz) da sua casa, o(a) Sr.(a) acredita

que...

De todas as contas que o(a) Sr.(a) paga todos 0s
Peso da conta | meses, enumere de 1 a 5 as contas que mais
no Orgamen- | pesam no orcamento da sua familia, dando o
to primeiro lugar para a que mais pesa e assim
sucessivamente.*

Escala de cinco pontos, onde 1=discordo e
5=concordo, contendo 0s seguintes itens: A Am-
pla faz a medicdo do seu consumo de energia
elétrica corretamente; A conta de luz vem com o
que vocé realmente consumiu de energia elétri-
ca; Vocé acredita que a sua conta de luz nor-
malmente estéa certa.

Cobranga

Qual é a sua opinido sobre o medidor que contro-
la 0 consumo de energia elétrica da sua residén-
cia: 1=Incorreto/5=Correto; 1= N&o confiavel/
5=Confiavel.

Medidor de
energia

Quando a qualidade do servigo NAO é compati-
vel com o prego cobrado, o que o(a) Sr.(a) COM
CERTEZA FARIA? Reclamar com a empresa;
Entrar com uma acédo na justica contra a empre-
sa, caso 0 problema ndo seja resolvido; Entrar
em contato com meios de comunicagdo (jornal,
revista, radio, internet, outros) para reclamar;
Contar para amigos e familiares a experiéncia
negativa que teve com a empresa; Participar de
um movimento popular contra a empresa (boico-
te, passeata, etc.).

Retaliacdes

cédigo do cliente registrado, o que possibilitou que dados
internos da Ampla fossem usados em alguns dos cruzamen-
tos finais como presenga de clientes classificados como de
baixa renda que paga um valor menor pelo Kwh de energia;
consumo médio em R$ e em kWh; status do pagamento. A
AMPLA néo teve acesso as respostas individuais dos clien-
tes.

Os questionarios preenchidos passaram por processos ve-
rificacdo e validacdo, digitagdo com auxilio do software
CSPro®, além de um controle de qualidade, durante os meses
de agosto e setembro de 2009. A geracdo das bases de dados
finais (4 bases por municipio e 1 consolidada), com a expor-
tacdo dos dados para o software estatistico SPSS versdo
16.0, se deu durante os meses de outubro e novembro de
2009. Todas as bases passaram por uma verificacdo de con-
sisténcia das informacdes e por uma analise preliminar de
normalidade, missing data e de outliers. Como preparagéo
para o tratamento final dos dados, as escalas multi-itens fo-
ram analisadas por meio de Andlise Fatorial Exploratéria
(EFA). Os resultados da analise de confiabilidade das esca-
las estéo apresentados na tabela 1 [23].

Tabela 1: Confiabilidade das escalas multi-item

Escala de cinco pontos, onde 1=discordo e
5=concordo, contendo os seguintes itens: O “ga-
to” prejudica os consumidores que pagam a
conta de luz; Quem tem/faz “gato” ndo se preo-
cupa em economizar energia elétrica; Quem faz
“gato” ndo tem condicdes financeiras para pa-
gar a conta de luz; Muitas pessoas que fazem
“gato” tém condicles de pagar a conta; Quem
acaba pagando pelo “gato” sdo os consumido-
res regulares (aqueles que ndo fazem gato).

Furto de
Energia

N° de Alfa de
Escala itens Cronback
Valor Percebido 4 0,954
Justica do Preco 4 0,923
Qualidade do Atendimento 6 0,890
Qualidade Técnica 3 0,841
Confianca na Cobranca 3 0,942
Confianca no Medidor 2 0,940
Imagem 6 0,957
Atendimento a Incidentes Criticos 5 0,950
Fidelidade 3 0,860
Fidelidade 2 3 0,875

Figura 2: Escalas usadas para medicéo das variaveis especificas do Modelo
Prego-Valor

O levantamento foi realizado de Mar¢o a Julho de 2009
em quatro municipios do Estado do Rio de Janeiro: Niterdi,
S8o Gongalo, Campos dos Goytacazes e Cabo Frio. Foi de-
finida uma amostra probabilistica dos clientes da Ampla
sorteada a partir da base de clientes fornecida pela empresa.
Foram realizadas 1.727 entrevistas domiciliares pessoais
com responsaveis ou co-responsadveis pelo pagamento da
conta de luz, distribuidas da seguinte forma: 418 em Niterdi;
535 em S8o Gongalo; 385 em Campos; 389 em Cabo Frio,
como mostra a figura 2.

A equipe de pesquisadores foi composta de alunos de
graduacdo da UFF e de profissionais experientes em levan-
tamento de campo do DATAUFF, estes Ultimos deslocados
para as areas distantes ou de acesso mais dificil. Uma carta
de apresentacdo, contendo o objetivo da pesquisa e os conta-
tos para eventual necessidade foi entregue nos domicilios
antes da visita dos pesquisadores. Os entrevistados tiveram o

4 Antes desta questdo, os entrevistados respondiam: Indique abaixo

quais sdo as contas que a sua FAMILIA tem todos os meses.

A partir da EFA e da analise de confiabilidade, foram de-
finidas e criadas as variaveis para o tratamento final dos
dados e teste do modelo de preco-valor. Todo o tratamento
dos dados foi realizado no SPSS 16.0. O nivel de significan-
cia adotado foi de 5%.

Todos os resultados do levantamento foram analisados,
em especial as relagGes entre as variaveis do modelo de per-
cepcdo de Preco-Valor, durante os meses de dezembro de
2009, janeiro e fevereiro de 2010. O teste do modelo Preco-
Valor foi realizado por meio de uma série de regressdes lo-
gisticas onde foram identificadas as varidveis que melhor
explicam a percepcdo de valor o comportamento dos clien-
tes na area de energia elétrica.

C.1. Resultados Gerais®

A amostra final foi composta por 35,2% de homens e
64,8% de mulheres, tendo sido entrevistados apenas 0s res-
ponsaveis ou co-responsaveis pelo pagamento da conta de

® CSPro (Census and Survey Processing System) é software de dominio
publico para a insercéo, edicdo, tabulagdo e mapeamento de dados de censo
e pesquisa. Foi projetado por desenvolvedores do United States Census
Bureau, Macro International, e Serpro. SA.

® Neste artigo estdo apresentados os dados consolidados dos quatro mu-
nicipios pesquisados.



luz. Em termos de idade, os entrevistados estdo assim distri-
buidos: 5,4% até 24 anos; 7,4% de 25 a 29 anos; 17,5% de
30 a 39 anos; 22,7% de 40 a 49 anos; 20,8% de 50 a 59 a-
nos; e 25,9% com 60 anos ou mais. Ha uma grande concen-
tracdo de pessoas com educacdo fundamental e média. As
faixas salariais sdo: 15,61% até 1 salario minimo (SM);
28,8% mais de 1 a 2 SM; 17,7% mais de 2 a 3 SM; 15,7%
mais de 3 a 5 SM; 12,8% mais de 5 a 10 SM; e 10, 12,0%
mais de 10 SM. A cidade de Niter6i novamente destaca-se
das demais apresentando uma predominéancia de consumido-
res nas faixas de mais de 5 a 10 SM (25,3%) e mais de 10
SM (28,2%).

Percepcéo de Valor - Os resultados da medicdo da per-
cepcao de valor (valor do servico em relagdo ao preco pago)
indicam que 43,5% dos consumidores consideram o valor do
servico da AMPLA acima da média (o servigo vale o que se
paga por ele), e que 47,4% consideram o valor do servico da
AMPLA abaixo da média (o servi¢o ndo vale o que se paga
por ele). A média geral dos quatro municipios pesquisados,
em uma escala de 1 a 5 (1=baixo valor; 5=alto valor), é de
3,02, como mostra a figura 3. No grupo de consumidores
que julgaram o valor abaixo da média, 74,6% relataram ter
tido algum incidente critico (falta de luz e/ou outro tipo de

problema) com a AMPLA no Gltimo ano.
5,00
4,00 235
3,01 . 314 3,03
2,00
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Niterdi Campos SdoGongalo CaboFrio MédiaGeral

Figura 3: Médias da Percepgéo de Valor

Beneficios percebidos - Dentre os beneficios percebidos
medidos durante a pesquisa, a maioria apresentou impacto
significativo (valor de p abaixo de 0,05) na percepcao de
valor. Assim, a percep¢do de valor é sempre mais alta quan-
do ha maiores niveis de satisfacdo, melhor avaliacdo da qua-
lidade do servico e melhor imagem da empresa, (ver tabelas

2ab).
Tabela 2: Qualidade do Servigo e Médias da Percep¢éo de Valor

Meédia de Valor Desvio
Qualidade do Servico Percebido N Padrédo
Muito ruim 1,05 43 0,20
Ruim 1,67 | 130 1,14
Regular 2,43 | 586 1,33
Bom 3,63 | 858 1,31
Muito bom 4,27 85 1,09
Total 3,03 | 1702 1,50

Tabela 3: Qualidade do Atendimento e Médias da Percepcéo de Valor

Qualidade do Atendi- Média de Valor Desvio
mento Percebido N Padrdo
Muito ruim/ ruim 1,81 | 376 1,12
Regular 251 | 76 1,41
Muito boa/ boa 3,51 | 1154 1,38
Total 3,07 | 1606 1,51

Tabela 4: Qualidade Técnica e Médias da Percepcéo de Valor

Meédia de Valor Desvio
Qualidade Técnica Percebido N Padréo
Muito ruim/ ruim 191 | 433 1,15
Regular 2,22 99 1,23
Muito boa/ boa 3,51 | 1172 1,38
Total 3,03 | 1704 1,50

Tabela 5: Satisfagdo com o Servigo e Médias da Percepcéo de Valor

Médias de Valor Desvio
Satisfacdo Percebido N Padrdo
Muito insatisfeito 1,15 58 0,52
Insatisfeito 1,67 | 205 1,04
Nem insatisfeito, nem
satisfeito 2,46 | 515 132
Satisfeito 373 | 873 1,26
Muito satisfeito 4,45 52 1,02
Total 3,03 | 1703 1,50

Tabela 6: Imagem da Empresa e Médias da Percepcdo de Valor

Média de Valor Desvio
Imagem Percebido N Padrdo
Negativa 1,74 | 397 1,10
Mediana 2,71 | 146 1,32
Positiva 3,57 | 1090 1,35
Total 3,05 | 1633 1,51

As variaveis que influenciam a percepg¢do dos beneficios
da energia elétrica (valor funcional, social e emocional) nédo
apresentaram impacto na percepgéo de valor (valor do servi-
¢co em relacdo ao preco pago). Isso pode ser explicado pelo
fato de que a percepgdo de valor € um construto que implica
em uma troca relacional e social entre duas entidades, o for-
necedor e o consumidor — uma relagdo de “dar e receber”.
Portanto, avaliar o valor da energia elétrica em si é diferente
de avaliar o valor da prestacdo do servico de fornecimento
de energia. Podemos afirmar, de acordo com os dados obti-
dos, que o consumidor entende a importancia e valoriza
muito a energia elétrica (mais de 90% dos entrevistados).
No entanto a percepc¢do de valor cai quando é avaliado o
servico prestado.

Percepcdo de Valor e Incidentes Criticos - Na fase qua-
litativa da pesquisa, os entrevistados demonstraram ter altas
expectativas em relagdo a confiabilidade do servico (i.e. ndo
haver interrupcdo do fornecimento) além de rapidez e com-
peténcia na solugdo de incidentes criticos. Assim, no levan-
tamento final foram incluidas questdes sobre a ocorréncia de
incidentes criticos, e sobre o atendimento dado a eles pela
empresa, divididas em dois grandes blocos: 1) falta de luz;
2) problema de outra natureza. Segundo os respondentes da
pesquisa, 71,4% teve algum incidente de falta de luz e
34,3% precisou fazer contato com a empresa para solucionar
algum problema (no dltimo ano). Mais de 40% dos entrevis-
tados que tiveram algum problema considerou os incidentes
muito graves e cerca de 30% afirmaram que este ndo foi
resolvido. Dentre 0s problemas considerados ndo resolvidos,
0s mais frequentes estéo relacionados a erro na cobranca e a
problemas técnicos no medidor (mais de 50%). A Tabela 7
mostra os indices de satisfagdo com o atendimento dado aos



incidentes criticos.

Tabela 7: Avaliacdo dos entrevistados quanto ao atendimento dado
pela Ampla a Incidentes Criticos.

Atendimento a Problema de outra
Incidente Critico Falta de Luz natureza
Muito ruim/ ruim 33,70% 44.52%
Regular 19,49% 13,18%
Muito bom/bom 46,80% 42,29%
Meédia Geral 3,1348 2,8952

A tabela 8 mostra a relagdo entre percepcao de valor e o-
corréncia de incidentes criticos. As médias de valor percebi-
do sdo significativamente mais baixas quando comparados
consumidores que ndo tiveram quaisquer incidentes, com
consumidores que tiveram ambos os incidentes.

Tabela 8: Ocorréncia de Incidentes Criticos e Médias da Percepcédo
de Valor

Média de Valor Desvio
Incidente Critico Percebido N Padrao
Sem falta de luz e sem
problema 3,65| 320 1,41
Com faltade luz e
com problema 2,42| 403 14
Total 2,96 723 1,54

Sacrificios Percebidos - Dentre os sacrificios percebidos
medidos durante a pesquisa, todos apresentaram impacto
significativo (valor de p abaixo de 0,05) na percepgdo de

valor. Algumas descobertas merecem destaque. O desconto na

conta de luz proporcionado pelo programa “baixa renda”

eleva a percepcéo de justica do preco e a percepcdo de valor.

Entre os consumidores entrevistados que tém o beneficio

“pbaixa renda”, a media da percepcdo de valor é 3,34; entre

0s que ndo tém o beneficio a percep¢do de valor cai para
2,91.

O nivel de renda sozinho ndo apresentou impacto signifi-
cativo na percepcdo de valor, mas sim o peso relativo da
conta de luz no orcamento doméstico (definido pelos pro-
prios entrevistados por meio de um ranking comparativo
com outras contas mensais; sendo Peso 1 = a conta que mais
pesa no orcamento). Desta forma, consumidores que, por
motivos de renda ou de necessidade de consumo, tm um
maior percentual do seu or¢camento mensal comprometido
com a conta de luz, apresentam maior sensibilidade aos pre-
¢os e maior rigor na avaliagdo do valor do servigo do que 0s
demais, como mostra a figura 4.
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Figura 4: Médias da Percepgdo de Valor e de Percepcao de Justica do
Preco em diferentes faixas de peso no Orcamento do Consumidor.

Justica do Preco - Apenas 20% dos consumidores consi-
deraram justo o prego da energia elétrica; 65,3% consideram
0 preco injusto e 14,8% se mantiveram neutros. As médias
gerais indicam que os precos da Energia Elétrica sdo perce-
bidos como injustos (altos ou inaceitaveis) nos quatro muni-
cipios pesquisados, com as seguintes médias: 2,38 em Nite-
réi; 2,27 em Campos; 2,07 em Séo Gongalo; 2,00 em Cabo
Frio (em uma escala de 1 a 5). O fato é que, mesmo quando
consideram que ha uma boa prestagcdo de servico, muitos
consumidores ainda consideram o preco acima do aceitavel.
Ha algumas possiveis explicagdes: a) importancia crescente
da energia elétrica no mundo contemporaneo gerando maior
taxa de uso e, por conseguinte, maior desembolso com esta
conta no orcamento dos consumidores; b) aumentos de pre-
cos provocados pelos novos calculos tarifarios pds-
privatizacdo, pressionando aumento da parcela da conta de
energia no orgcamento doméstico dos brasileiros [29]; c) per-
cepcao de injustica relacionada ao furto de energia (como
seré detalhado adiante).

Como indicavam estudos anteriores [34], a percep¢do de
justica do preco afeta a percepcdo de valor, aumentando o
sacrificio percebido no pagamento pelo servigco. Os grupos
de consumidores que consideram o prego mais injusto, tam-
bém apresentam médias mais baixas na percepgdo de valor,
como mostra a figura 5 (diferencas estatisticamente signifi-
cativas a 0,05). HA uma correlagdo positiva e significativa
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Figura 5: Médias da Percep¢do de Valor e de Percepcdo de Justica do
Prego.

Justica e Precos de Referéncia - Outras evidéncias de
percepc¢do de justica foram coletadas em duas varidveis rela-
cionadas a precos de referéncia. Os resultados mostram que
consumidores avaliam o pre¢co como injusto quando consi-
deram que pagam mais do que pagavam no passado e/ou
que pagam mais do que outros consumidores similares, co-
mo pode-se ver nas figuras 6 e 7 (diferencas estatisticamente
significativas a 0,05).

Desconfian¢a da Cobranca e do Medidor - O prego
também é considerado significativamente (diferencas esta-
tisticamente significativas a 0,05) mais injusto em grupos de
consumidores que desconfiam da cobranca, da medigéo e/ou
que acham que pagam mais do que usam de energia elétrica
no seu domicilio (ver figuras 8, 9 e 10).

Uma constatacdo relevante deste trabalho é que o consu-
midor tem dificuldades de compreender a medi¢do do con-
sumo e o calculo da conta. Os entrevistados afirmaram que

julgam a aceitabilidade da conta de luz avaliando o consumo
versus o valor do pagamento, no entanto, acompanhar e con-
trolar o consumo sdo tarefas dificeis para consumidores re-



sidenciais. Eles desconhecem o funcionamento do medidor e
sentem-se incapazes de compreender detalhes sobre o assunto.
Assim,a avaliacdo do valor cobrado na conta de luz e o
julgamento sobre sua exatiddo ndo acontecem de forma
objetiva, o que pode explicar os indices altos de desconfianca
em relacdo a medicéo e a cobranca.
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Figura 8: Percepcéo da relagdo Pagamento-Uso.
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Figura 9: Confianca no Medidor de Energia.
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Percepcdo de Valor, Fidelidade e Adocdo de Novos
Produtos e Servicos - Em relagdo as intences de compor-
tamentos medidas durante a pesquisa, os resultados mos-
tram, como previsto, uma importante relagdo entre percep-
cao de valor e fidelidade. A correlacdo entre as duas varia-
veis é positiva e significativa com coeficiente de 0,655. Do
grupo de consumidores onde o valor percebido esta acima
da média, 81% apresenta altos indices de fidelidade. Da
mesma forma, os niveis de fidelidade se mostram significa-
tivamente mais baixos no grupo de consumidores que julga
0 servico como sendo de baixo valor, como mostra a figura
11.
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Figura 11: Médias de Fidelidade e Valor Percebido.
Ainda em relacéo a fidelidade, foram inseridas perguntas
sobre as intenc@es dos clientes da AMPLA de adotarem no-

Vos servicos e tecnologias oferecidas pela empresa, um indi-
cador denominado “fidelidade2”. Neste caso, apenas 0s con-
sumidores que indicaram perceber baixo valor, apresentam
diferengas significativas em relagdo aos demais, como pode
ser observado na figura 12.
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Figura 12: Médias de “Fidelidade 2” e Valor Percebido.

Os entrevistados também indicaram que ndo estdo insatis-
feitos com a fonte de energia que usam atualmente (92,5%),
mas também afirmam que mudariam para novas tecnologias
se houvesse possibilidade de economia (73,7%) e/ou por
preocupacao com o meio ambiente (32,8%).

Percepcdo de Valor Comportamentos Negativos —
Como pode ser visto na figura 13, ha impacto do valor per-
cebido em possiveis comportamentos de retaliagdo contra a
empresa, quando a qualidade do servico ndo é considerada
compativel com o preco cobrado. Aqueles consumidores
gue declaram que adotariam comportamentos negativos e de
retaliacdo contra empresa sao também os que apresentam as
médias mais baixas em valor percebido. Assim, pode-se
conjeturar que o baixo valor percebido influenciara compor-
tamentos negativos dos consumidores em relagdo a empresa.

Né&o foram obtidas evidéncias de que a percepgao de valor
influencia a decisdo de individuos a furtar energia. Neste
sentido, é importante lembrar que o tipo de pesquisa realiza-
do tem sérias limitagdes quando o assunto envolve questdes
sensiveis em termos morais, sociais e especialmente legais,
uma vez que o furto de energia é uma infragdo prevista no
cddigo penal. No entanto, a pesquisa mostra algumas opini-
des importantes dos entrevistados: mais de 90% considera o
“gato” errado e desonesto; 27% consideram que estar em
situacdo de pobreza ¢ um motivo aceitavel para uma pessoa
furtar energia; 25% consideram que ndo conseguir instala-
¢do do reldgio pela empresa de energia elétrica € um motivo
aceitavel para uma pessoa furtar energia; 22% acham que ter
a renda reduzida (desemprego; doenca; aposentadoria, etc.)

famosa “lei de Gerson”, onde os bons cidaddos pagam por
aqueles que “levam vantagem em tudo”. Esses dados aju-
dam a compreender a desconfianca das pessoas em relacéo
ao pagamento pela energia que efetivamente consomem (a
relacdo uso/pagamento) e as médias gerais muito baixas da
percepcdo de justica do preco. Quando alguém que pode
pagar pela conta furta energia e fica impune, ha aumento na
sensacdo de injustica e consequente aumento no desprazer e
no sacrificio monetario.

C.2. Modelo de Prego-Valor para Energia Elétrica

Para avaliacdo do modelo, foi utilizado o procedimento de
regressdo logistica [24], em virtude das limitagBes presentes
nos dados em termos de linearidade e normalidade. Todas as
varidveis independentes e dependentes foram transformadas
em variaveis dicotdmicas: 0 = valor da varidvel menor do
que 3; 1 = valor da variavel igual ou maior do que 3. Valor
Percebido foi definido como variavel dependente e as se-
guintes variaveis independentes foram inseridas no modelo
com o0 uso do método Backward Stepwise (razdo de veros-
similhanca): Confianga na Cobranca; Confianca no Medi-
dor; Imagem; Justica de Preco; Precos de Referéncia Passa-
dos; Precos de Preferéncia de Consumidores Similares; Qua-
lidade do Atendimento; Qualidade Geral; Qualidade Técni-
ca; Satisfacdo; Uso/Pagamento.

Na tabela 9 sdo apresentadas as variaveis que tiveram im-
pacto estatisticamente significativo na percepgdo de valor
(valor de p < 0,05).

Tabela 9: Resultados da Regresséo Logistica - Variavel Dependente: Valor
Percebido

é um motivo aceitavel para o “gato”; 89% concordam que o Variaveis Independentes ; 95% C.I.
“gato” prejudica os consumidores que pagam a conta de luz; O.R. Lower | Upper
92% concordam que quem tem/faz “gato” ndo se preocupa -
em economizar energia elétrica; 95% acham que quem aca- Justica de Prego 3,550 2,113 4,552
ba pagando pelo “gato” sdo os consumidores regulares; ape-  Confianga no medidor 3,346 1,367 | 3,116
nas 29% concordam com a afirmagdo “quem faz “gato” ndo Confianca na cobranca 3,102 2,311 4,845
tem condigdes financeiras para pagar a conta de luz” e 85% Satisfacio Geral > 848 > 416 c 217
acham gue muitas pessoas que fazem “gato” tém condicdes afisfagao Gera ! ’ !
de pagar a conta. Qualidade técnica 2,646 1,233 2,535
Imagem 2,064 1,360 2,951
S 260 168 Qualidade do atendimento 2,003 1,798 3,894
% 400 .\df_ﬁ/—-\d‘ZB Percepcdo Uso/Pagamento 1,921 1,626 4,988
s ———— = —— Precgo passado 1,768 | 1,347 | 2,739
=200 2,84 ')160 2185 LYY
o 4 2,54
]
2 100 A varidvel que apresentou maior impacto na percepcéo de
o Entrarnalustica  Entrarem Contarpara Participarde valor, segundo a regressdo logistica, foi a Percepgdo de Jus-
3 contato amigose movimento tica do Preco. Dentre 0s usuarios que percebem o preco co-
s commeiode  familiares popular mo justo, as chances de que ocorra percepcdo de valor ele-
comunicagao vada do servico séo 255% (3,550 — 1 = 2,550 x 100 = 255%)
== Sim ==Nio maiores do que entre usuarios que percebem o preco como

Figura 13: Médias de Valor Percebido e IntencOes de Retaliagao.

Ainda segundo os dados da pesquisa, 0s consumidores
que ndo furtam energia e pagam regularmente a sua conta
sentem-se lesados e injusticados ao pagar indiretamente pelo
furto de energia elétrica feito por outros reagindo contra a
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sendo injusto, mantendo as demais varidveis constantes.

Em relacdo aos sacrificios percebidos, as varidveis de im-
pacto em ordem de importancia sdo: Justica de Prego, Con-
fianca no Medidor, Confianga na Cobranca, Percep¢do de
Uso/Pagamento e Comparagdo Com Precos Passados. Em

" Odds Ratio



relacdo aos beneficios percebidos, as variaveis de impacto
em ordem de importancia sdo: Satisfacdo com o Servigo,
Qualidade Técnica, Imagem e Qualidade do Atendimento,
Respectivamente. Este modelo esta em linha com o tradeoff
proposto pela literatura.

Para investigar o impacto da percepcdo de valor em com-
portamentos relacionados a fidelidade do cliente, foram rea-
lizadas duas regressoes logisticas. Valor Percebido foi defi-
nido como independente e as variaveis Fidelidade 1 (reco-
mendacdes positivas sobre a Ampla; boca-a-boca positivo;
preferéncia por comprar energia elétrica da Ampla) e Fide-
lidade 2 (usar novas tecnologias de energia desenvolvidas
pela Ampla; testar novos produtos e servigos desenvolvidos
pela Ampla; avaliar e comprar outros produtos e servicos
vendidos pela Ampla) foram definidas como variaveis de-
pendentes. Os resultados das duas regressfes sdo apresenta-
dos nas tabelas 10 e 11.

Tabela 10: Resultados da Regressdo Logistica - Varidvel Dependente:
Fidelidade 1

Variavel Independente OR 95% C.I.
o Lower Lower
Valor Percebido 11,565 9,047 | 14,784

Tabela 11: Resultados da Regressdo Logistica
Fidelidade 2

- Variavel Dependente:

Variavel Independente OR 95% C.I.
© | Lower | Lower
Valor Percebido 2,024 1,579 2,595

O valor percebido apresentou impacto significativo em
ambas as varidveis comportamentais relacionadas a fideli-
dade dos clientes. No entanto, o maior impacto foi obtido
com a varidvel Fidelidade 1. Dentre 0s usuarios que perce-
bem como bom o valor do servico prestado pela Ampla, as
chances de que ocorra elevada fidelidade sdo mais de
1.000% (11,565 — 1 = 10,565 x 100 = 1.056,5%) maiores do
que entre usudrios que percebem o valor do servigo como
sendo ruim.

I1l. CONCLUSOES

Esta pesquisa teve como objetivo investigar a formagédo
da percepcdo de valor de consumidores de energia elétrica,
medir como sdo avaliados os fatores que aumentam ou redu-
zem esta percepcdo de valor, e investigar a relagdo entre
percepg¢éo de valor e comportamento.

No geral, pode-se verificar que no tradeoff tipico (benefi-
cios versus sacrificios) que caracteriza a percepgao de valor,
os sacrificios parecem pesar mais do que os beneficios, um
fendmeno ja relatado em outras situacGes pela literatura in-
ternacional, que indica que individuos tém maior sensibili-
dade a perdas do que a ganhos [13]-[16]. Os sacrificios per-
cebidos trazem um grande risco ao valor percebido do servi-
¢o de fornecimento de energia, pois é possivel que melhori-
as e investimentos sejam ofuscados por percepg¢des negati-
vas. Assim, para que se melhore a percep¢do de valor deste
tipo de servigo, ndo basta aumentar os beneficios oferecidos
ao cliente, ¢ preciso, principalmente, reduzir os sacrificios.

Segundo os dados da pesquisa, 0s sacrificios mais impor-
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tantes na composicdo da percepcdo de valor deste tipo de
servico sdo: a percepcdo de justica no prego, a confianga no
medidor, a confianca na cobranca, a percepcdo da relagéo
pagamento/uso e a comparagdo com valores pagos no pas-
sado. E importante perceber que essas variaveis estdo rela-
cionadas direta ou indiretamente ao sacrificio monetario do
consumidor. Os resultados mostram que uma quantidade
significativa de consumidores das regides estudadas consi-
dera o prego da energia acima do aceitdvel e que muitos
deles tém uma parcela importante da renda comprometida
com 0 seu pagamento — aqueles que tém um maior percen-
tual do seu orcamento mensal comprometido com a conta de
luz mostraram ter maior sensibilidade aos precos e maior
rigor na avaliacdo do valor do servico do que os demais. A
preocupacgao com os gastos da familia com energia esta ex-
pressa na declaracdo de 73,7% dos entrevistados de que mu-
dariam para novas tecnologias se houvesse possibilidade de
economia.

Um fato relevante é a dificuldade de compreensdo dos as-
pectos técnicos relativos & medi¢do do consumo de energia.
Muitos dos entrevistados relataram ter dificuldades de com-
preender a medicdo do consumo e o célculo final da conta.
H& uma sensacdo de baixo controle sobre o consumo e sobre
a medigdo da energia, criando um ambiente propicio a dis-
seminagdo da desconfianca e da percepcdo de que o valor da
conta é injusto. Este é um grande desafio das concessiona-
rias de energia: garantir ao consumidor residencial meios
para que possa controlar e acompanhar o seu préprio con-
sumo. Além disso, as dificuldades de compreensdo da com-
posicdo tarifaria do setor pelo cidaddo comum contribuem
para a desconfianca identificada pela pesquisa. Iniciativas
que permitam uma compreensdo mais facil da composicéo
da tarifa possivelmente contribuirdo para elevar a percepgéo
de valor do servigo de distribuicdo de energia.

A pesquisa também mostra que 0s bons pagadores se res-
sentem de pagar pelo furto de energia — um pagamento con-
siderado injusto. Além disso, quando um consumidor obser-
va que seus vizinhos, mesmo tendo boas condicdes financei-
ras, furtam energia e ficam impunes, surge a sensacdo de
injustica e 0 consequente aumento no desprazer e no sacrifi-
cio monetério relacionado ao pagamento da conta de luz.
Quanto maior a proximidade do furto, maior deve ser a sen-
sacdo negativa experimentada pelo bom pagador. As empre-
sas devem ter cuidado, portanto, em ndo contribuir com esse
sentimento por meio de campanhas de comunicacdo (por
exemplo: “vocé paga pelo gato”). Na verdade, é preciso re-
cuperar a auto-estima do bom cliente, valorizando sua atitu-
de cidada. E ainda, acionar as instancias do poder publico
para que coibam e punam aqueles que praticam o furto de
energia.

Dentre os beneficios percebidos, satisfacdo geral com o
servico e qualidade técnica mostram impacto similar na per-
cepcao de valor. A energia elétrica é importante demais na
vida do homem contemporéneo e a pesquisa reflete clara-
mente a valorizacdo da confiabilidade do fornecimento. Em
seguida a imagem da empresa e 0 atendimento sdo os bene-
ficios mais valorizados. Apesar de tratar-se de um servigo
com grande orientagcdo para aspectos técnicos e tecnologi-
cos, boa imagem, habilidades de comunica¢do, bem como



capacidade de desenvolver bons processos e sistemas de
atendimento, sdo muito importantes para a construgdo do
valor percebido e para a redugdo de indices de reclamagdes e
conflitos futuros com consumidores. Neste sentido, os dados
desta pesquisa mostram que é necessario reduzir a taxa de
incidentes criticos e aumentar a qualidade da resposta dada a
estes.

O modelo tedrico desenvolvido por meio desta pesquisa
contém alguns pontos de grande relevancia para a gestao do
relacionamento com os clientes em concessiondrias de ener-
gia elétrica. Destaca-se que valor percebido e intencdes de
comportamento parecem andar juntos. O valor percebido
tem grande impacto no boca-a-boca, nas recomendagdes dos
clientes e até na intencdo de se adquirir novos produtos e
servicos oferecidos pela empresa. Assim, pode-se concluir
que comportamentos favoraveis em relacdo a empresa séo,
em grande parte, determinados pela capacidade desta de
estabelecer uma relagéo de troca de valor com seus clientes.
Mas é importante enfatizar que os resultados também mos-
tram que ha uma possivel relacdo entre comportamentos
negativos contra a empresa e baixo valor percebido. Isto é
um risco em servigos como o de distribuicdo de energia elé-
trica, onde ha alta dependéncia e alta relevancia: o cliente
ndo pode mudar de fornecedor, mas, ao engajar-se em acgoes
de retaliacdo, pode criar diversos problemas que aumentam
muito os custos de operagdo e de transacdo, reduzindo a
rentabilidade do negécio.

Este trabalho introduz uma nova perspectiva no setor, in-
dicando a necessidade de se aprofundar a compreensdo da
dimensdo Percepcéo de Valor. Em termos gerenciais, é pre-
ciso evoluir da abordagem de relacionamento indiferencia-
do, uma visdo de “consumo de massa”, hd muito tempo ul-
trapassada e abandonada por empresas de servicos de diver-
sos setores. Consumidores de energia sao diferentes — e pes-
soas diferentes percebem valor de forma diferente. Assim,
consumidores podem ser divididos em grupos ou segmentos
que possibilitem melhor gestdo em termos operacionais e
comerciais. Sempre ha segmentos menos sensiveis a precos;
segmentos onde o potencial de conflito &€ maior; segmentos
onde ha boa aceitacdo de inovagdes tecnoldgicas ou mesmo
segmentos dispostos a pagar por servigos adicionais e onde
h& boas oportunidades para novos negd4cios.

Os resultados deste trabalho apontam alguns caminhos e
alternativas gerenciais para a redugéo de perdas comerciais e
melhoria da imagem de todas as empresas do setor de distri-
buicdo de energia elétrica. Quanto a qualidade técnica, sem
duvida, é preciso trabalhar continuamente para reduzir a
frequencia e a gravidade de incidentes criticos. A confiabili-
dade do servico e a capacidade da empresa para responder a
situacBes de emergéncia sdo aspectos fundamentais na for-
macao da percepcdo de valor.

Quanto a percepgdo dos beneficios e dos investimentos
feitos pela empresa, é preciso desenvolver um conjunto de
acOes gerenciais que tornem tangiveis varios aspectos do
servico, ja& que uma parte substancial do processo de presta-
cdo do servico ocorre fora da linha de visibilidade, ou seja,
processos e investimentos ndo sdo conhecidos ou percebidos
pelos clientes, em areas como operacOes e tecnologia, por
exemplo.
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Quanto ao medidor, as empresas de energia precisam ter
cuidado com a implantacdo de novas tecnologias de medi-
¢do. O medidor é um dos pontos centrais do relacionamento
com o cliente, que deve sentir-se seguro em relacdo a ele.
Por este motivo, qualquer mudanca tecnoldgica deve ser
feita gradativamente, em projetos-piloto, evitando-se, em
principio, segmentos de clientes onde situacdes de conflito
muito extremas possam vir a ocorrer. Recomenda-se ainda
que o desenvolvimento de novos equipamentos de medicéo
ndo seja apenas guiado pelo objetivo de coibir o furto. Ha
evidencias de que existe uma demanda latente por medido-
res mais informativos, com design moderno, contendo fun-
¢Oes alternativas que permitam ao cliente controlar de perto
seu consumo de energia. Seguindo a l6gica da indUstria de
eletro-eletrénicos, podem ser oferecidos aos clientes diferen-
tes tipos de medidores que contenham funcgdes e precos dife-
renciados, de acordo uma segmentacdo mais sofisticada da
base de consumidores residenciais.

Quanto ao atendimento, ha oportunidades para o desen-
volvimento de inovacles tecnoldgicas e em processos de
atendimento que possam aumentar a transparéncia da medi-
¢do e da cobranca para o consumidor. As empresas de ener-
gia devem ainda perceber que precisam desenvolver novos
modelos de relacionamento com seus clientes. Dada a sua
importéncia na vida e seu impacto no or¢camento dos seus
consumidores, cada ponto de contato, cada incidente critico
envolvendo a fornecedora de energia, pode ficar gravado na
memoria do cliente — em especial os incidentes negativos.
Portanto, ndo se pode tratar o atendimento ao cliente como
uma série de eventos pontuais e fragmentados. As empresas
de energia mantém, na verdade, um relacionamento conti-
nuo com seus consumidores, por um longo periodo de tem-
po, onde ha o desenvolvimento de uma troca social. Esta
troca social é responséavel pela criacdo de uma memodria afe-
tiva em relacdo a marca, a imagem, que afetara o valor per-
cebido e, por conseqiiéncia, o comportamento em relacdo a
empresa.

Esta pesquisa enfrentou algumas limitagfes que precisam
ser mencionadas. Os testes preliminares do instrumento de
coleta de dados indicaram que ndo seria possivel utilizar
uma escala likert de sete pontos, como era a inten¢éo origi-
nal da equipe do projeto. Essa limitacdo ocorreu devido a
dificuldades de compreensdo por parte dos respondentes,
que possuiam diferentes niveis sociais e culturais. No entan-
to, mesmo com esta limitacdo, o instrumento de pesquisa
apresentou um 6timo desempenho em campo e possibilitou
a apreensdo de informacgdes muito valiosas. A aplicagdo da
survey a questfes sensiveis, como o furto de energia, € outra
limitacéo relacionada ao método em si. Para esclarecer me-
Ihor este tipo de questdo, sugere-se a realizagdo, no futuro,
de estudos complementares com dados do comportamento
real dos consumidores e seu cruzamento com as variaveis
aqui propostas.

Pesquisas futuras podem ainda dedicar-se a realizagdo de
surveys complementares em municipios com caracteristicas
populacionais e de indices de desenvolvimento humano di-
ferentes; ou a estudos com segmentos de clientes corporati-
vos. Os autores consideram relevante a realizagdo de estudos
experimentais visando o teste de a¢Bes gerenciais que pos-



sam afetar a percep¢do de valor. Estes estudos podem ser
feitos inicialmente em ambientes controlados para posteri-
ormente serem estendidos ao campo.

Por fim, seria de grande importancia estender este estudo
a outras areas de concessdo, para que seja possivel o refina-
mento do modelo tedrico de forma que ele venha a refletir
mais fielmente a realidade do setor.
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