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RESUMO

O artigo trata, inicialmente, do ambiente do setor
elétrico e os conceitos de pesquisa de marketing
utilizados nos projetos experimentais de combate ao
desperdicio de energia na CPFL. Em seguida,
apresenta, sucintamente, uma experiéncia de incentivo
a0 consumidor residencial para adotar medidas de
combate ao desperdicio de energia por meio de um
concurso com distribuicdo de prémios.

O segundo projeto trata do aspecto aceitacdo ha
substituicio de |&mpadas incandescentes  por
fluorescentes circulares energeticamente eficientes. Os
novos produtos foram doados a um conjunto de
moradores estatisticamente selecionados para compor
uma amostra da mesma cidade do projeto anterior.

Na seqiiéncia, sera mostrada uma experiéncia de
marketing com a realizacdo de uma promocgdo de
l&mpadas fluorescentes compactas e circulares
eficientes, onde foram testados os componentes precos,
ponto de distribuico e a propria promogéo, com 0s
resultados das pesquisas quantitativas realizadas para
avaiar a utilizacdo e a satisfacdo dos consumidores
residenciais que adquiriram os produtos oferecidos.

O terceiro projeto consiste no plangamento de um
programa de Gerenciamento de Energia pelo Lado da
Demanda numa &rea atendida por uma subestacéo
com previsdo de aumento de carga em 2001.

PALAVRAS-CHAVES
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1.0 - INTRODUCAO

“O objetivo do Marketing das Empresas de energia
elétrica no futuro ndo é simplesmente aumentar o
consumo dessa energia €elétrica, mas sim encaixar a
eletricidade em campos onde possa ser corretamente
interpretada como uso inteligente da eletricidade.”
(Conclusdo do Congresso de Varsdvia, de 11 a 15 de
julho de 1979 da Uni&o Internaciona dos Produtores e
Distribuidores de Energia Elétrica.)

No macro-ambiente do mercado de energia elétrica, o
aspecto legidativo era caracterizado pelo monopdlio
das leis de concessao até entdo vigentes, que tornavam
praticamente em reféns os clientes das empresas de
energia. Assim, ndo havia necessidade de se aplicar as
funcbes de marketing, como a identificacdo de
necessidades dos clientes visando mehorar o
relacionamento com os consumidores e aumentar as
vendas de energia el étrica.

No ambiente politico, a ordem expansionista adotada
no passado, quando a oferta de energia simplesmente
procurava cobrir a demanda sem que houvesse
preocupacdo ambiental, era sustentado com recursos
financeiros que na época eram obtidos em condicfes
atraentes junto aos agentes financeiros.

A desregulamentacdo do setor elétrico trouxe, dentre
outras novas regras, a figura do consumidor livre e 0
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mercado atacadista de energia que suscita a
concorréncia tanto entre as concessionérias como entre
fontes de energia. Por outro lado, visumbrando-se a
oportunidade das concessiondrias oferecerem aos
consumidores outros produtos e servigos, associados
ou ndo aenergia elétrica.

Atuamente, existem programas com 0s quais as
concessionarias atuam efetivamente no lado da
demanda, isto &, no lado do consumidor, promovendo
e incentivando o uso raciona e inteligente de energia
elétrica, visando melhorar o perfil de utilizagdo dessa
energia nos horédrios criticos e assim otimizar o
planejamento da expansao do sistema elétrico, além de
contribuir para a preservagdo do meio ambiente, que
se congtituem nas acfes bésicas para a promocdo do
desenvolvimento sustentavel.

A CPFL vem desenvolvendo projetos de eficiéncia
energética e combate ao desperdicio de energia elétrica
para serem utilizados como ferramentas de atuacdo em
areas criticas do seu sistema de distribuicdo, dentro do
conceito de Gerenciamento pelo Lado da Demanda -
GLD. A edtratégia adotada foi a de aplicar projetos
pilotos visando avalia-los e adquirir experiéncias para
aimplementac&o desses projetos em escala comercial.
A participagdo dos consumidores-alvo em projetos de
GLD, como a propria metodologia prevé, €
fundamental para 0 seu sucesso, pois G0 eles 0s
responsaveis pela ateracdo do comportamento das
curvas de carga de suas unidades consumidoras.

Existem basicamente duas formas de combater o
desperdicio de energia elétrica: a mudanca de habitos
na sua utilizaco e a troca dos equipamentos €l étricos
por outros mais eficientes. Ambas exigem esforcos de
marketing por parte da concessionaria para mobilizar
seus consumidores.

2.0- PESQUISA DE MARKETING

A pesguisa de marketing € a investigacdo sistematica,
controlada, empirica e critica de dados com o
objetivo de descobrir e (ou) descrever fatose (ou) de
verificar a existéncia de relagbes presumidas entre
fatos (ou variaveis) referentes ao marketing de bens,
servicos e idéias, e a0 marketing como &rea de
conhecimento de administracao.

A pesguisa de marketing compde o sistema de
informacBes de marketing, essenciais para o melhor
desempenho das empresas por meio de andlises
gualitativas e quantitativas sobre os mercados onde
atuam.

O processo de pesguisa de marketing consiste em,
primeiramente, definir o problema; em seguida,
desenvolver um plano de pesquisa, dai coletar os
dados, analisalos, apresentar o0s resultados e
finalmente elaborar planos de ac&o.

3.0 -PROJETOS

3.1 - Expeiéncia com Campanha de
Conscientizacdo e Motivacdo do  Consumidor
Residencial para a Conservacéo de Energia.

O problema: conhecer a capacidade da concessionaria
em mobilizar seus consumidores residenciais para um
programa de conservacao de energia.

O plano: em julho de 1990, foi iniciado um concurso
em Cosmopolis, cidade que na época possuia cerca de
7.000 consumidores residenciais com consumo acima
de 50 kWh/més.

A peca central consistiu numa promogdo onde 0s
moradores da cidade que apresentassem 0S CONSUMOS
de energia €elétrica entre os meses de setembro e
novembro menores do que o do més de agosto
receberiam cupons. Ao final do periodo, aqueles que
conseguissem obter os cupons participariam de um
sorteio que distribuiu 0s seguintes prémios. um
aparelho de som tipo micro system, trés hicicletas e
um fogéo.

A comunicagdo inicia foi através de “teasers’,
baseado na frase “AGOSTO E O SEU MES DE
SORTE”". Apos dez dias, ainformagdo foi completada
com “CONFIRA, COMPARECENDO AO CENTRO
DE AQAO SOCIAL DE COSMOPOLIS NO DIA
25/08. VOCE PODERA RECEBER PREMIOS’.

Coleta de dados: no local e na data anunciada, o
publico presente respondeu um questiondrio sobre
conservagdo de energia no lar, concorreu a varios
brindes, conheceran as regras do concurso,
aprenderam como evitar o desperdicio de energia com
a apresentacdo de videos, receberam orientacBes de
funcionérios da CPFL e foram treinados a acompanhar
a suas contas de luz.

Todos os moradores da cidade receberam o
regulamento do concurso.

Foram coletados os dados sobre o habito de uso de
el etrodomésticos dos consumidores ANTES do inicio e
APOS o término da promogdo. Foram selecionadas



duas amostras aleatérias com 315 elementos cada,
estratificados por faixas de consumo.

Os resultados das pesquisas mostraram que 0S
moradores de Cosmépolis ja conheciam as formas
adequadas de utilizacdo de energia elétrica em seus
lares, fruto dos programas de orientacdo e
educacionais que a CPFL ja vinha aplicando. Apés
terminada a promogdo com a realizag8o do sorteio, as
respostas ndo apresentaram diferengas significativas
em relacdo a primeira pesquisa.

Os dados de consumo residencia de Cosmopolis
foram comparados com os de cidades vizinhas e de
portes semelhantes. Mantendo coeréncia com os dados
primérios, também ndo apresentaram diferencas
significativas.

Da andlise dos dados, notou-se que o Unico sub-grupo
gue apresentou uma diferenca de consumo
significativo que poderia ser atribuido a promocao foi
na menor faixa de consumo entre 51 a 100 kWh/més.

Tivemos como conclusdo que a promogdo poderia ter
uma utilizac8o restrita em programas de GLD e como
um ferramenta em situacdo emergencia, de curta
duragdo e com estimulos de acordo com o publico-alvo
gue se queira atingir. Na experiéncia em Cosmopoalis,
o valor dos prémios seria o fator que atraiu uma
camada mais simples da populagédo. Porém, com muita
chance de sucesso poderia ser utilizada como uma
estratégia de marketing para um programa mais amplo
e profundo de combate ao desperdicio, como a
substituicéio de equipamentos elétricos por outros mais
eficientes.

3,2 — Experiéncia de Substituico de Lampadas
Incandescentes  por  Fluorescentes  no  Setor
Residencial - Fasel

Problema: no ambiente tecnoldgico de produtos
energeticamente eficientes, surgiram |ampadas que
CONSOMEM Mmenos energia e proporcionam O mesmo
nivel de iluminamento: as lampadas fluorescentes
compactas e circulares. Por apresentar uma
participagcdo muito significativa no horario de ponta
do sistema €létrico, a substituico de lampadas
incandescentes pelas fluorescentes eficientes poderia
constituir uma agéo de GLD muito eficaz. Porém, por
ser um produto novo, alguns aspectos como aceitacdo,
utilizacdo e beneficios da substituicdo para o setor
elétrico tinham de ser avaliados.

Plano: A CPFL redlizou, em 1992, uma experiéncia de
substituico de 380 |&mpadas incandescentes de 40W
e de 60W por fluorescentes circulares huma amostra

de 380 residéncias da cidade de Cosmépolis. As
l&mpadas foram doadas aos consumidores para
instalacdo em cozinhas.

Coleta de dados. antes da doagdo, foi selecionada uma
amostra aeatéria estratificada e proporcional de
moradores da cidade por faixa de consumo médio
mensal de energia elétrica. Foi aplicada uma pesquisa
com visitas domiciliares e com a utilizagdo de um
questionario de posse de eletrodomeésticos e de habitos
de consumo de energia para a caracterizacdo do que
seria a amostra de 380 residéncias que receberiam as
l[&mpadas fluorescentes circulares.

Ap6s decorridos quatro meses da instalagdo das novas
l&mpadas, foi aplicado um question&rio na mesma
amostra para avaliar a aceitacdo do produto e a sua
utilizagdo.

A nova lampada foi considerada melhor ou muito
melhor do que as incandescentes substituidas por 90%
dos participantes. A experiéncia apontou um fator de
utilizacdo da lampada de 55% no horéario de ponta;
porém, devido ao alto preco, a substituicdo ndo se
mostrou vantajosa para o consumidor.
Recomendava-se uma experiéncia para avaliar o preco
da nova lampada ao publico.

3.3 — Programa Experimental de Substituicdo de
Lampadas  Incandescentes  por Fluorescentes
Circulares e Compactas no Segmento Residencial -
Fasell.

O problema: os novos produtos, objetos da pesquisa,
custavam muito mais caros do que as lampadas
incandescentes a que se propunham substituir (vinte a
guarenta vezes mais).

O plano: foi estabelecido, para este Programa
Experimental, uma metodologia visando avdiar: o
nivel de preco ideal para a difuso dos equipamentos
eficientes dentre os consumidores residenciais

As varidveis de marketing envolvidas sdo:

Praca: foram selecionadas trés cidades com
caracteristicas demogréficas e econdmicas
semelhantes e geograficamente distantes. Em cada
uma delas foram convidados um supermercado e uma
loja de material elétrico para efetuarem, num sistema
de distribuicdo exclusivo, as vendas dos produtos.

Preco: era a variavel controlavel e de maior interesse
na experiéncia para verificar em que nivel o



consumidor estava disposto a pagar por um produto
energeticamente eficiente.

Promocg&o de vendas: na primeira cidade, Americana,
foi oferecido um desconto de 30% sobre o prego ja
reduzido cobrado pelos fornecedores; em Marilia, o
desconto foi de 60% e na Ultima cidade, em Franca,
70%. O prazo da promocéo era 30 dias ou até serem
vendidas 10.000 l&mpadas por cidade, sendo no
maximo de 3 lampadas por residéncia.

Propaganda: trinta dias antes do periodo das vendas,
iniciou-se a divulgacdo do Programa nas cidades,
onde foram adotadas as mesmas estratégias. As pecas
utilizadas foram: cartazes, faixas, “spots’ em radios,
mensagens em jornais e um folheto explicativo.

Coleta de dados. Os dados primarios foram coletados
por meio de entrevistas, aplicando-se questionarios
estruturados, ndo disfarcados e contendo questGes
fechadas, com pequenas excegoes.

Foram elaborados trés principais questionarios:

1. o questionario | foi aplicado em todos os
consumidores que adquiriram os produtos no ato
da compra, em entrevistas pessoais

2. para pesquisar os integrantes da populacdo-avo
gue ndo adquiriram qualquer produto na promogao
(ndo-compradores) foi elaborado o questionario I1.

3. o Ultimo questionario (Ill) foi destinado aos
compradores e foi aplicado de seis a oito meses
ap0s a promogao.

Resultados:

Nos primeiros dias de promoc¢do em cada cidade foram
comercializadas as maiores quantidades de |ampadas.
Isto pode ser atribuido a expectativa criada no
consumidor pela propaganda.

Questionario | - a sala (29%) é o local mais declarado
para instalar as novas lampadas, seguido da cozinha
(19%) e do quarto (17%); 76% dos compradores néo
conheciam qualquer 1&mpada fluorescente com rosca
antes da promocao;

Questionario Il: 85% dos consumidores que ndo
adquiriram qualquer produto souberam da promoc&o;
78% ndo conheciam as novas lampadas antes da
promogdo; pretendiam adquirir os produtos no futuro:
48% em Americana, 58% em Marilia e 57% em
Franca.

Questionario 11: Entre 60% e 85% dos compradores
responderam que a nova lampada é melhor ou muito

melhor do que a incandescente; sobre o prego pago,
55% a 65% consideraram acessivel o valor das
l[&mpadas na promogao; de 5% a 15% disseram que o
preco era barato, sendo as respostas proporcionais ao
nivel de desconto oferecido nas trés cidades.

O preco ideal para que o consumidor residencial
adquirisse os produtos, apontados pelo volume e pela
velocidade das vendas, mesmo considerando a falta de
lampadas, situa-se entre os limites inferiores de R$
5,27 a R$ 7,91 (produtos com reatores magnéticos) e
limites superiores de R$ 11,70 a R$ 17,54 (reatores
magnéticos), o que significa que os descontos devem
estar entre 40% e 60% sobre os pregos.

O nome da CPFL vinculado a0 Programa  foi
certamente um diferencia muito grande e decisivo
para os resultados obtidos. Os pontos de distribuicédo
foram ideais para a promocdo. A localizagdo
geogréfica do supermercado e da loja de materiais
el étricos determinaram o fluxo de compradores, sendo
0s mais procurados agqueles situados na regido central
da cidade.

3.4 — Pesquisas sobre alternativas de acéo para um
programa de GLD na CPFL

Problema: Os maiores investimentos da CPFL sdo
destinados a construcdo e ampliacdo de subestacdes
para suprir o crescente mercado de energia el étrica em
suas areas de atendimento. O perfil da curva de carga
das subestacBes e principalmente o carregamento dos
transformadores no horario de ponta sdo
determinantes para a redizacdo de obras. As
subestacdes que atendem a areas predominantemente
residenciais apresentam baixo fator de carga e
merecem atuacdes com projetos de GLD.

Pano: a CPFL avdiou trés aternativas para um
programa de atuacdo em consumidores residenciais na
area de uma subestacdo, dentro do conceito de GLD,
cujos pontos basicos consistem em reduzir a crescente
demanda de energia, principalmente no que se refere
a0 uso do chuveiro elétrico.

As alternativas sfo:

1. ainstalagdo, pela CPFL, de um dispostivo que
limita a demanda de energia fornecida para o
consumidor durante um periodo pré-determinado
(de meia a duas horas) no horédrio de ponta
(controlador de demanda).

2. aaquisicdo, pelo consumidor, de um aquecedor
solar de baixo custo, que pré-aguece a agua
destinada ao chuveiro elétrico, permitindo reduzir



a poténcia total do aparelho usual, em torno de
4.400 W, paracercade 1.600 W; e

3. aimplantagdo de uma tarifa diferenciada pelo
hor&rio de utilizacdo de eletricidade (chamada
tarifa binbmia horaria), sendo mais cara no
horério de ponta, nos moldes ja utilizadas em
grandes consumidores.

Coleta de dados: visando avdiar 0 esforgo necessario
por parte da CPFL na adogdo de cada uma das trés
alternativas, foram realizadas duas pesguisas:

Pesguisa qualitativa, com o objetivo de verificar o
grau de conhecimento do consumidor sobre demanda
de energia elétrica; identificar a percepcdo sobre os
valores dos consumidores associados a energia elétrica
e a sua utilizacdo racional; levantar a sensibilidade
sobre os habitos de consumo de energia elétrica com
eletrodomésticos; verificar o nivel de absorcdo dos
conceitos sobre controlador de demanda, tarifa
diferenciada e substituicdo de equipamentos;

Pesguisa quantitativa, com a finalidade de levantar a
posse de equipamentos e de hébitos de consumo do
publico alvo; esclarecer sobre as alternativas sugeridas
e avdiar adisposi¢cdo do consumidor em participar do
Programa diante das op¢des of erecidas.

Foram formados 6 grupos focais: 3 de homens e 3 de
mulheres, de diferentes classes sociais.

A reacdo quanto as trés opcles de combate e a0 uso
racional de energia elétrica foi bastante distinta nos
seis grupos. Observou-se que o0s grupos masculinos
demonstraram maior consciéncia em relacdo ao
problema de consumo de energia e aos impactos
ambientais, 0 que ndo ocorreu entre as mulheres, pois
€las priorizam o conforto e 0 bem estar da familia
diante das adternativas propostas. Os homens
pareceram mais simpaticos ao aquecedor solar. Ja as
mulheres citaram a tarifa diferenciada como uma
alternativa vélida. Todas as alternativas se mostraram
de fécil assimilacéo, e a decisdo sobre a participacdo
em qualquer um dos programas é do casal, por
COoNsenso

De posse das informagbes da pesgquisa de grupos
focais, foi plangada e aplicada uma pesquisa com
entrevistas individuais e questionarios estruturados em
uma amostra aeatéria estratificada por consumo
médio mensal de energia de 401 moradores, da area de
influéncia de uma subestacdo com cerca de 20.000
residéncias.

A composi¢do das classes sociais dos respondentes era
0 seguinte: A1+A2 = 11%, B1+B2 = 57% e C+D =

32%. Na escala de zero a dez , ndo houve diferenca
estatistica  significativa entre as avaliagbes do
limitador de demanda (5,98) e datarifa amarela (5,73)
e ambas foram consideradas melhores do que o
aquecedor solar (5,20).

A tarifa amarela foi considerada como a melhor
alternativa, 0 que estd em linha com as informagdes
qualitativas anteriores: os usuarios preferem medidas
de economia (na visdo deles) que fiqguem sob o seus
controles.

A ndo adesdio ao aguecedor solar estd diretamente
relacionada ao fato do usuéario ter de pagar pelo
aparelho.

As medidas de tendéncia central (mediana e moda)
estdo muito préximas das médias da avaliacdo, o que
permite concluir que nenhuma das trés aternativas
mobiliza fortemente a populacdo, que parece estar
dividida entre aceitar e rejeitar as idéias apresentadas.
Esses resultados indicam a necessidade de agdes de
marketing muito especificas quando do teste de
mercado de qualquer das alternativas.

4.0- CONCLUSAO

Os Programas Experimentais desenvolvidos na CPFL
permitiram uma avaliagcdo da capacidade e do esforco
necess&rio por parte da concessionaria para agir no
seu segmento de mercado residencia por meio da
aplicagdo das fungbes de marketing e s8o muito ricos
em informagdes.

O monitoramento de todas as etapas do Programa para
a pesquisa de marketing exigiu, durante todas as suas
etapas, a dedicacdo de um nimero muito grande de
empregados da CPFL, confirmando as dificuldades
previstas para a realizacdo do teste de marketing.

Mesmo em cardter experimental, a promocdo de
I&mpadas eficientes atingiu um dos maiores programas
dessa natureza no Brasil até os dias atuais.

O plangjamento detalhado das etapas, iniciado com a
Campanha de Conscientizacdo e Moaotivagdo do
Consumidor Residencia e na sequiéncia a avaliagéo da
aceitacdo de um novo produto, que consistiram em
fontes valiosas de informacfes sobre 0 comportamento
dos consumidores, possibilitou sua execucdo com
SUCESSO.
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