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Resumo

O objetivo do trabalho é apresentar a experiência da Rede Energia na utilização de pesquisa de opinião dos clientes do grupo tarifário A na melhoria dos processos envolvidos e nos serviços prestados. Esse trabalho resulta da experiência vivenciada em dois projetos distintos de P&D regidos pela Aneel, que teve como objetivo desenvolver metodologias para a fidelização e para a segmentação de clientes do grupo tarifário A por nichos não tradicionais, além da pesquisa de satisfação periódica realizada com o mesmo tipo de clientes.  As experiências relatadas refletem as diferentes realidades vivenciadas pelas empresas da Rede Energia, sendo: CELPA, CELTINS, CEMAT, BRAGANTINA, CAIUÁ, VALE, NACIONAL E LUZ E FORÇA DO OESTE. Os resultados auferidos com a aplicação das pesquisas de campo e seus planos de ações decorrentes encontram-se apresentados, onde se destacam a otimização de processos, reestruturação organizacional, criação de novos serviços, ampliação do relacionamento, adequação de sistemas computacionais, entre outros.
1. INTRODUÇÃO. 
O presente trabalho apresenta as experiências das distribuidoras da Rede Energia na realização de pesquisas de opinião junto aos clientes do grupo tarifário A. Para tanto estão apresentadas três experiências vivenciadas pelas distribuidoras do grupo, sendo duas vinculadas ao Programa de Pesquisa e Desenvolvimento Tecnológico (P&D) da ANEEL e a terceira refere-se a sistemática de pesquisa de satisfação exclusiva para clientes do grupo tarifário A.

O primeiro projeto de P&D foi denominado “Pesquisa para Desenvolvimento de Estratégias de Marketing Voltada à Retenção, Captação e Fidelização de Clientes de Energia Elétrica”, sendo realizado com a participação das empresas MARQUES DE AZEVEDO Engenharia Ltda. e SINERCONSULT – Consultoria, Treinamento e Participações Ltda. 

A segunda experiência, também resultante de um projeto de P&D, denominado “Metodologia Inovadora de Segmentação de Grandes Clientes de Energia Elétrica por Nichos Não Convencionais” teve a participação da empresa SINERCONSULT – Consultoria, Treinamento e Participações Ltda.

Finalizando, é  apresentada a experiência com a realização periódica de pesquisa de satisfação dos clientes do grupo tarifário A, sendo esta pesquisa conduzida por Instituto de Pesquisa independente.

Todas as experiências aqui relatadas foram vivenciadas pelas distribuidoras da Rede Energia, tendo como participantes as seguintes distribuidoras: CELPA, CELTINS, CEMAT, BRAGANTINA, CAIUÁ, VALE, NACIONAL E LUZ E FORÇA DO OESTE. Os clientes analisados com as pesquisas de opinião estão restritos ao grupo tarifário “A”, foco de trabalho do Departamento de Grandes Clientes de cada uma das distribuidoras participantes e que conduziram internamente cada um dos projetos, junto com a Vice Presidência de Mercado e Relações Institucionais.
As três experiências utilizaram pesquisa de campo com os clientes, dentro de amostras estatísticas compatíveis e que permitiram a credibilidade necessária aos resultados auferidos. Em todos os projetos, os resultados possibilitaram a elaboração de planos de ações detalhados e que foram implantados nas diferentes distribuidoras, sendo que alguns dos planos estruturados ainda encontram-se em fase de implantação.
A Rede Energia e suas distribuidoras perceberam a grande importância da pesquisa de opinião, pois essa ferramenta permite identificar a percepção real de seus clientes frente aos diferentes aspectos investigados. Resultados de pesquisa substituem a intuição normalmente utilizada nas empresas e tem demonstrado um maior amadurecimento na busca de relacionamentos virtuosos entre o cliente e sua distribuidora. 
2.  PESQUISA DE OPINIÃO COMO FERRAMENTA PARA CONHECIMENTO CONTÍNUO DO CLIENTE E MELHORIA DO VALOR PERCEBIDO PELO MESMO.
A importância da utilização de pesquisa de opinião no aprimoramento de produtos, serviços e soluções é apresentada, bem como, os diferentes tipos de pesquisa existentes.
2.1. A IMPORTÂNCIA DO CONHECIMENTO DO CLIENTE E DA CUSTOMIZAÇÃO DE PRODUTOS, SERVIÇOS E SOLUÇÕES. 
Conhecer as principais características e necessidades dos clientes é fundamental para garantir a oferta de produtos e serviços que venham ao encontro desses anseios. Essa necessidade não é diferente no setor elétrico, pois cada vez mais os clientes de energia estão informados e exigentes, necessitando oferta de soluções que sejam virtuosas em seus negócios. 
A pesquisa de opinião é uma ferramenta importante na estratégia de conhecer aspectos determinantes dos clientes, como suas especificidades, necessidades e o nível de satisfação frente às ofertas disponibilizadas pelos seus fornecedores.

Em contrapartida, a pesquisa de opinião reflete uma situação específica, identificada em um determinado intervalo de tempo, ou seja, os resultados de uma pesquisa de opinião estão restritos ao tempo no qual ela foi coletada, representa uma fotografia de uma situação, em um determinado momento. 
Por isso, o diagnóstico resultante de uma pesquisa necessita de implementações rápidas, quer sejam  ações corretivas, preventivas ou de oportunidades de melhorias, pois o cliente e suas necessidades representam um processo dinâmico e não estável.
2.2. DIFERENTES TIPOS DE PESQUISA PRIMÁRIA: QUANTITATIVA E QUALITATIVA.
Em pesquisa de mercado existem duas metodologias distintas, a pesquisa qualitativa e a pesquisa quantitativa. Elas podem ser empregadas separadamente ou conjuntamente, sendo neste último caso consideradas complementares.

A pesquisa quantitativa carateriza-se pela possibilidade de uma amostra de pessoas representar efetivamente todo o universo representado. Essa pesquisa possui ainda as seguintes características: perguntas com profundidade limitada; grande amostra de pesquisados; menor habilidade é requerida ao pesquisador, possibilita o tratamento estatístico dos resultados, como percentuais, desvios padrões, entre outros; o instrumento normalmente utilizado é o questionário, onde ocorre a padronização das perguntas e geralmente também de suas respectivas alternativas de respostas.

Em contrapartida, a pesquisa qualitativa apresenta objetivo e características diferentes. A pesquisa qualitativa tem como objetivo analisar atitudes, sentimentos, motivações, ou seja, apresenta um elevado grau de subjetividade e está sujeita a uma forte necessidade de interpretações de seu resultado. 

A pesquisa qualitativa possui ainda as seguintes características: perguntas com grande profundidade; amostra pequena; muitas informações por entrevistado; requer entrevistadores habilidosos; utiliza guias de discussão ou roteiros de entrevistas; necessidade de equipamentos auxiliares como gravadores, projetores, vídeos, fotos, filmadoras, entre outros.

A popularidade pela pesquisa qualitativa está evoluindo ao longo do tempo, isso decorre de três motivos básicos: a pesquisa qualitativa é mais barata do que a quantitativa; permite conhecer a fundo as motivações e os sentimentos do consumidor; quando utilizada primeiramente, contribui para melhorar a assertividade da pesquisa quantitativa que a complementa.

A principal limitação da pesquisa qualitativa é o fato da mesma estar vinculada diretamente com a qualidade da amostra de seus entrevistados, ou seja, uma amostra ruim, que não represente o universo pesquisado, pode induzir a resultados que não contribuem efetivamente ao processo.

Entre as diferentes técnicas utilizadas em pesquisa qualitativa destaca-se a técnica de  Grupo de Foco,  onde se recomenda a composição de um grupo com 8 à 12 participantes, liderados por um moderador, onde são discutidos profundamente um determinado tópico ou conceito.

A meta dessa pesquisa é saber o que as pessoas têm a dizer e por quê. A ênfase está em fazer com que as pessoas falem à exaustão e detalhadamente sobre o assunto escolhido, descobrindo o que elas sentem em relação a um produto, conceito, uma idéia ou uma organização, como tudo isso se encaixa na vida dela e seu envolvimento emocional com o assunto pesquisado.

O grupo contribui para criar uma dinâmica na qual uma resposta estimule uma nova pergunta e assim sucessivamente, possibilitando uma sinergia que enriqueça os resultados obtidos. Perguntas diretas são evitadas e a discussão livre e espontânea é estimulada no grupo de foco. Cuidados com a instalação física, o tempo de duração, a guia de discussão e o relatório final são determinantes para o sucesso da pesquisa e sua aplicabilidade nas próximas etapas.
A técnica de pesquisa Grupo de Foco apresenta as seguintes vantagens: a interação entre os participantes pode estimular pensamentos e idéias que não seriam identificadas individualmente, demoram menos tempo do que as entrevistas individuais, possibilitando ainda, que colaboradores da empresa contratante assistam as reuniões gravadas e acessem informações estratégicas vindas dos próprios clientes e apresentam imediatismo e entusiasmo pela riqueza e rapidez da coleta de dados.

Como principais desvantagens destacam-se: o que foi dito em um grupo de foco pode não representar o padrão do segmento estudado; qualidade dos participantes (clientes e moderador) é fundamental para a qualidade dos resultados; o ambiente físico contribui favoravelmente ou negativamente com o resultado da pesquisa.

3. HISTÓRICO DA UTILIZAÇÃO DE PESQUISA DE OPINIÃO DOS CLIENTES DO “GRUPO A” NA REDE ENERGIA. 
Em sintonia com a evolução do modelo do setor elétrico brasileiro, a Rede Energia, preocupada com a expansão do Mercado Livre, iniciou a estruturação de uma unidade funcional específica em suas Distribuidoras para atendimento exclusivo de clientes do grupo tarifário A, visando fortalecer o relacionamento com esses clientes para fidelização dos mesmos no mercado regulado.

Essa unidade funcional existe de forma simétrica em cada distribuidora do grupo e o trabalho conjunto das diferentes distribuidoras tem possibilitado uma grande sinergia no aprendizado e na melhoria das práticas de relacionamento com os clientes do grupo A. Para tanto, a Rede Energia tem desenvolvido projetos estratégicos e corporativos de pesquisa e desenvolvimento, além da realização de pesquisas de satisfação com esses clientes em toda a sua área de concessão. A seguir, as três experiências são relatadas.

3.1- PRIMEIRO PROJETO COORPORATIVO DE P&D: FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES POTENCIALMENTE LIVRES.
No período compreendido pelos anos de 2005 e 2007, a Rede Energia conduziu em suas distribuidoras o projeto de P&D denominado “Pesquisa para Desenvolvimento de Estratégias de Marketing Voltada à Retenção, Captação e Fidelização de Clientes de Energia Elétrica” vinculado ao Programa de Pesquisa e Desenvolvimento Tecnológico (P&D) da ANEEL. Esse projeto teve a participação das empresas MARQUES DE AZEVEDO Engenharia Ltda. e SINERCONSULT – Consultoria, Treinamento e Participações Ltda.

O trabalho iniciou-se com uma pesquisa interna junto às Distribuidoras controladas pela Rede Energia para identificar, em seus bancos de dados, a quantidade e principais características dos clientes pertencentes ao grupo tarifário A. Como universo de pesquisa secundária foram considerados os clientes do Grupo A, com demanda igual ou superior a 200 KW e excluídos os clientes classificados como poder público.

A tabela 1 apresenta a quantidade de clientes com o perfil descrito em cada uma das Distribuidoras participantes do projeto.
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Demanda  Contratada (kW)   CAIUÁ   EDEVP  CNEE  EEB  CFLO  CELTINS  CELPA  CEMAT  TOTAL  

200  -   499  33  41  19  29  19  52  269  508  970  

500  -   2999  24  28  11  14  9  19  116  212  433  

Acima 3000  6  1  2  3      12  8  32  

TOTAL  63  70  32  46  28  71  397  728  1435  

 


Em seguida foram iniciados os preparativos para a realização da pesquisa qualitativa, baseada na metodologia de Grupos de Foco.

Considerando a capilaridade das empresas da Rede Energia, bem como, a diversidade das regiões de atuação das mesmas, foi identificada a necessidade de realização de sete reuniões de Grupos de Foco, conforme cidades e empresas apresentadas na tabela 2. 

Os critérios para a escolha dos clientes do Grupo A que participaram dos Grupos de Foco foram:

•
Clientes acima de 200 kW, respeitando-se as peculiaridades regionais.

•
Participação limitada entre oito e doze clientes por Grupo de Foco.

•
Sempre que possível, clientes de setores de atividades diferentes.

•
Lideranças locais e formadores de opinião.

•
Disponibilidade do cliente em estar pessoalmente nos locais e datas programados.

Tabela 2 – Locais dos grupos de foco por empresas.
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CAIUÁ /  EDEVP  Presidente Prudente  

EEB / CNEE  Atibaia  

CEMAT  Cuiabá  

CEMAT  Rondonópolis  

CEMAT  Sinop  

CELPA  Belém  

CELPA  Marabá  

CELPA  Santarém  

CELTINS  Palmas  

 


Os assuntos abordados seguiram uma Lista de Verificação. Os principais tópicos discutidos foram: canais de comunicação disponibilizados pelas Distribuidoras para os clientes do Grupo A (Call Center, Homepage, Gerente de Relacionamento, Ouvidoria), qualidade do fornecimento de energia elétrica (interrupções, oscilações), ressarcimento de danos causados pela energia elétrica nas instalações dos clientes, utilização de correspondência padronizada para informar ou responder eventuais solicitações dos clientes, qualidade da informação disponibilizada aos clientes quanto à previsão de restabelecimento do fornecimento em caso de interrupção, bem como, natureza da mesma, necessidades de serviços ancilares de energia elétrica após o ponto de entrega na unidade consumidora, dúvidas e impressões sobre o mercado livre de energia elétrica, qualidade do serviço de campo, diferenças necessárias para o pleno atendimento das necessidades dos clientes do grupo A, o papel dos consultores de energia elétrica e o posicionamento da empresa frente aos mesmos, necessidades de informações específicas dos clientes (exemplificada pela memória de massa), operações e taxas associadas ao crédito de ICMS, entre outros.

Os assuntos tratados foram plenamente discutidos pelos presentes, e posteriormente os resultados foram debatidos pelo grupo de trabalho e pela alta administração das empresas e resultou em Relatórios Analíticos da Pesquisa Qualitativa com os Grupos de Focos.

A segunda fase de pesquisa primária utilizou a técnica de entrevista com questionário semi-estruturado preparado a partir dos resultados da pesquisa qualitativa, onde foram utilizadas respostas de múltiplas escolhas, e também perguntas abertas.

A escolha dos clientes pesquisados obedeceu aos seguintes critérios: clientes do Grupo A, situados acima de 200 kW de demanda contratada, excluindo o Poder Público; cliente que não  participou dos Grupos de Foco; e clientes com elevadas demandas.

Em um universo total de 1.435 clientes selecionados, foi definida uma amostra de 227 clientes que foram pesquisados no mês de agosto de 2006, de acordo com a seguinte participação por Distribuidora: 
CELPA: 72; CEMAT: 102; CELTINS: 13; 
EEB: 8; CNEE: 7; EEVP: 11; CAIUÁ:10 e 
CFLO:
4.

Aproveitando a grande diversidade de distribuidoras na Rede Energia, as pesquisas foram sempre realizadas por colaboradores internos, porém o mesmo não poderia ser da área ou região do cliente pesquisado. Assim sendo, houve uma alternância entre os entrevistadores. Ressalta-se que a decisão de realização das pesquisas pelos colaboradores internos decorreu da oportunidade oferecida pelo projeto de capacitação interna, bem como, pela intenção da empresa de manter a prática de realização sistemática de pesquisa de opinião com os seus clientes.
Foram realizadas a tabulação e a consolidação dos resultados das pesquisas, em termos global e também por Distribuidora e foi aplicada uma Análise SWOT para as Distribuidoras, ou seja, foram identificados os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameaças das mesmas e da Rede Energia como um todo.
3.2- SEGUNDO PROJETO COORPORATIVO DE P&D: SEGMENTAÇÃO DE CLIENTES POR NICHOS NÃO TRADICIONAIS.
Dando seqüência à experiência da Rede Energia com a ferramenta de pesquisa de opinião para melhorar o relacionamento cliente-distribuidor, em 2007, iniciou-se outro projeto de P&D denominado “Metodologia Inovadora de Segmentação de Grandes Clientes de Energia Elétrica por Nichos Não Convencionais” com a participação da empresa SINERCONSULT – Consultoria, Treinamento e Participações Ltda.

O trabalho iniciou-se, também, com uma pesquisa interna junto às Distribuidoras controladas pela Rede Energia para identificar, em seus bancos de dados, a quantidade e principais características dos clientes pertencentes ao grupo tarifário A.

Foram selecionados os clientes representantes dos principais segmentos de negócio de cada Distribuidora para participar dos Grupos de Foco de acordo com amostras definidas com base nos seguintes atributos: demanda contratada fora da ponta: até 200 kW, de 201kW a 500 kW, de 501 a 1000kW, de 1001 a 3000 kW e acima de 3000 kW; energia total anual consumida até 800.000 kWh, de 800.001 kWh a 2.000.000 kWh, de 2.000.001 kWh a 5.000.000 kWh, de 5.000.001 kWh a 10.000.000 kWh e maior que 10.000.000 kWh; participação de todas as subclasses de consumo no consumo total; data de ligação até 5 anos e após 5 anos; participação dos clientes corporativos no consumo total.

Utilizando o perfil de cliente relatado, foram realizados quatro Grupos de Foco, nas seguintes datas e locais: 06 de março de2007 em Cuiabá – MT com clientes da Cemat; 13 de março de 2007 em Belém – PA com clientes da Celpa; 27 de março de 2007 em Palmas –TO com clientes da Celtins; 03 de abril de 2007 em Presidente Prudente – SP com clientes da REDE SUL.

As discussões nos Grupos de Foco foram conduzidas por um representante da Sinerconsult, que funcionou como moderador, tendo como base uma Guia de Discussão contendo os seguintes tópicos: capacitação da equipe, fatura e contrato; energia reativa; alteração de demanda; empresas com grandes volumes de demanda e energia; oscilação de tensão; interrupção de energia; baixo fator de carga; sub-classes prioritárias/estratégicas; utilização de geradores e clientes corporativos.
Nas reuniões de Grupo de Foco também foram identificados pontos específicos em cada Distribuidora e que não podem ser generalizados para todas as empresas da REDE, sendo: elevada insatisfação dos clientes frente a recente interrupção da ETIP/ETSD na Cemat na ocasião de realização da reunião; baixa qualidade da energia na Celpa; dificuldades de entendimento quanto ao ICMS na Celtins e qualidade diferenciada maior percebida pelos clientes da REDE SUL, quando comparada as demais distribuidoras da REDE.

As quatro reuniões de Grupo de Foco permitiram identificar que os clientes do Grupo A ainda não identificam, na íntegra, boa parte dos benefícios recentes incorporados com o Projeto Fidelização, que foi uma iniciativa de preparar produtos e serviços de alto valor percebido pelos clientes do Grupo A. Essa situação identificada resulta inclusive do atraso observado na divulgação e implantação das medidas propostas.

Identificou-se também um diferenciado nível de conhecimento e envolvimento dos presentes, nas respectivas rotinas diárias no trato das questões que envolvem a gestão estratégica de energia elétrica em suas unidades consumidoras, demonstrando que os Clientes possuem diferenciadas formas de suprir suas necessidades técnicas e de pessoal para os assuntos relacionados à energia elétrica.

Apesar das características já mencionadas, foi possível identificar possibilidades iniciais de segmentar os clientes do grupo tarifário A por nichos não convencionais, conforme descrito a seguir: clientes enquadrados na Resolução 250/2007 – 13/02/2007 (Participação Financeira); clientes com elevado potencial para crédito de ICMS; clientes Corporativos, com UC´s em BT e AT; clientes que necessitam melhorar sua Capacitação em Gestão Energética; clientes onde a ETIP/ETSD era determinante para sua saúde financeira; clientes com elevado potencial de ampliação da produção ou prestação de serviço.

Em seguida foi realizada uma pesquisa quantitativa que teve como objetivo identificar aspectos relevantes dos nichos estudados, a partir dos pontos de atenção identificados nos grupos de foco.

A metodologia empregada foi a técnica de pesquisa primária baseada em entrevistas telefônicas, acompanhadas de um instrumento de pesquisa estruturado para cada um dos nichos estudados.

As entrevistas telefônicas foram realizadas por colaboradores internos das Distribuidoras da Rede Energia, sendo que cada entrevistador ficou responsável por um nicho de investigação. Essa estratégia decorreu da necessidade de treinamentos específicos para cada entrevistador em seu próprio instrumento de pesquisa. Ressalta-se  que a realização interna das pesquisas teve como objetivo principal capacitar a equipe interna das distribuidoras na realização de pesquisas com clientes externos, visto que está ferramenta está sendo freqüentemente empregada na Rede Energia com o objetivo de conhecer cada vez mais os seus clientes. Os clientes não foram entrevistados por colaboradores que os atendem no dia a dia.
Os nichos pesquisados foram: nicho 1 – elevado potencial de ampliação; nicho 2 – aviário; nicho 3 - clientes corporativos; nicho 4 - unidades consumidoras com geração própria; nicho 5 – unidade consumidora com fator de carga abaixo do valor típico; nicho 6 - clientes em etapa de projeto; nicho 7 - clientes de elevada fatura. A numeração dos nichos selecionados encontra-se utilizada na tabela 3, onde as ações para cada um dos nichos estão evidenciadas.
Após o levantamento dos resultados da pesquisa de campo, foram identificadas as áreas de interesse e melhoria para cada um dos nichos pesquisados.

3.3- PESQUISAS DE SATISFAÇÃO DO CLIENTE DO GRUPO TARIFÁRIO A.
Complementando a experiência da Rede Energia na utilização da pesquisa de opinião como ferramenta de conhecimento de seus clientes e de suas necessidades, a partir de 2008 estão sendo aplicadas, a cada dois anos, as pesquisas de satisfação dos clientes do Grupo A, por intermédio de Instituto de Pesquisa independente, 

Em 2008 a pesquisa foi realizada no mês de setembro pela Ideafix Estudos Institucionais que utilizou metodologia quantitativa, adequada para mensurar opiniões e alinhada ao questionário estruturado pela equipe de relacionamento das Distribuidoras. 

Foram realizadas 600 entrevistas do universo de 8500 clientes de todas as Distribuidoras da Rede Energia. A amostra foi probabilística estratificada proporcional, segundo a distribuição abaixo:

	Distribuidora
	Universo
	Amostra

	Cemat
	3.300
	233

	Celpa
	2.700
	190

	Celtins
	850
	60

	Sul/Sudeste
	1650
	117

	Rede Energia
	8500
	600


As empresas foram consideradas os estratos e a margem de erro foi de aproximadamente 4,5 pontos percentuais para os dados consolidados. O índice de satisfação foi construído com base em 5 atributos com peso definido pelo grau de importância atribuído pelos clientes, sendo: oscilação de tensão, quantidade de interrupções, tempo de duração de interrupções, nível de tensão e desbalanceamento de fase.
4. PRINCIPAIS RESULTADOS OBTIDOS AO LONGO DO TEMPO.
Os resultados auferidos com as três experiências relatadas encontram-se sintetizados a seguir.

4.1- RESULTADOS DO PRIMEIRO PROJETO COORPORATIVO DE P&D: FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES POTENCIALMENTE LIVRES.
Como resultados do projeto “Pesquisa para Desenvolvimento de Estratégias de Marketing Voltada à Retenção, Captação e Fidelização de Clientes de Energia Elétrica” e, diante dos critérios selecionados e apresentados, foram escolhidas oito ações que representam os pilares da estratégia adotada. Sendo: 
· Ação 1: Call Center Centralizado para Clientes do Grupo A; 
· Ação 2: Agência “on line” para clientes do Grupo A (homepage); 
· Ação 3: Segmentação por Nichos Não Tradicionais no Setor; 
· Ação 4: Política de Atendimento aos Clientes do Grupo A; 
· Ação 5: Rastreabilidade das interfaces cliente/empresa; 
· Ação 6: Otimização das Interfaces Técnica e Comercial; 
· Ação 7: Pesquisa de Satisfação Geral para o Grupo A; 
· Ação 8: Entendimento e Sistematização das Práticas e Flexibilidades Comerciais para o Grupo A.

Essas ações foram implementadas com diferentes intensidades, prazos e níveis de dificuldade. As ações 1, 2, 4, 5 e 8 encontram-se implantadas, estando algumas em fase de revisão ou melhoria contínua.

A terceira ação, segmentação por nichos não tradicionais, resultou em um novo projeto de P&D já descrito anteriormente e finalizado. A sétima ação resultou em uma prática sistematizada nas diversas distribuidoras da Rede Energia, cujos resultados também estão detalhados neste trabalho. O maior desafio continua sendo a plena implementação da otimização das interfaces técnica e comercial, o que representará um salto efetivo na qualidade percebida da energia elétrica recebida pelos clientes.

 4.2- RESULTADOS DO SEGUNDO PROJETO COORPORATIVO DE P&D: SEGMENTAÇÃO DE CLIENTES POR NICHOS NÃO TRADICIONAIS.
Como resultado do segundo projeto de P&D denominado “Metodologia Inovadora de Segmentação de Grandes Clientes de Energia Elétrica por Nichos Não Convencionais” foi identificado uma série de ações para os diversos nichos estudados, conforme descrito na tabela 3.
As ações propostas para os diferentes nichos de clientes foram detalhadas nos respectivos planos de ação, sendo as mesmas implantadas conforme previsto em seus cronogramas. Os resultados demonstram uma maior aproximação dos esforços das distribuidoras nas reais necessidades dos seus diferentes clientes, embora todos esses clientes sejam do mesmo grupo tarifário A.

Tabela 3-Ações propostas a partir dos resultados das pesquisas realizadas por nichos específicos de clientes.
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NICHOS

 

 

AÇÕES

 

1, 3, 6 e 7

 

 

Identificar Unidades Consumidoras com viabilidade e interesse para migração 

para o ACL e prestar esclarecimentos e orientações necessárias.

 

2

 

Identificar de unidades consumidoras com potencial de implantação de 

projetos 

de geração de energia a

 

partir de biodigestores de resíduos de aviários.

 

1,3,6 e 7

 

Identificar Unidades Consumidoras com geração própria e orientar os clientes 

sobre a viabilidade técnica e econômica de comercializar o excedente.

 

1, 2, 3, 4, 5, 

6 e 7

 

Elaborar e disponibilizar folders com informações orientativas aos diferentes 

nichos.

 

1, 2, 3, 4, 5, 6 e 7

 

Preparar e enviar mensagens específicas e personalizadas aos diferentes 

nichos nas faturas de energia.

 

1, 3, 4, 5, 6 e 7

 

Preparar e enviar me

nsagens personalizadas e padronizadas por E

-

mail Mkt 

aos diferentes nichos.

 

1, 3, 5 e 6

 

Criar e gerir um Fórum de Discussão na página Web da REDENERGIA.

 

7

 

Organizar eventos de café da manhã em cada uma das Distribuidoras em 

número de dois por ano.

 

2, 4 

e 6

 

Organizar 

Showroom

 

específicos aos diferentes nichos em cada Distribuidora.

 

1, 2, 3, 4, 5, 6 e 7

 

Promover capacitações por meio de palestras, cursos, seminários e discussões 

em grupos afins aos diferentes nichos em número de 4 por ano, em cada 

distrib

uidora.. 

 

1, 3, 4, 5 e 6

 

Sistematizar oportunidades de melhorias de adequação de contrato, correção 

de fator de potência, otimização do fator de carga, sazonalidade, irrigantes, 

classificação das UCs, entre outros assuntos de aconselhamento setorial.

 

1,,

 

3 e 4

 

Criar e divulgar procedimento para mitigar problemas de qualidade de energia 

(continuidade, conformidade, restaurabilidade e flexibilidade).

 

1, 2, 3, 4, 5, e 7

 

Implantar Escalômetro de Qualidade de Energia Percebida e Auferida no 

sistema UE_COM e d

efinir Procedimento Comercial para atendimento de 

diferentes nichos.

 

2

 

Disponibilizar energia complementar e de 

back up

 

com geração local.

 

1, 2, 3, 4, 5, 6 e 7

 

Identificar empresa benchmarking setorial que utiliza CRM, para identificar a 

possibilidade de

 

ser implementado no UE Com. 

 

1, 2, 3, 4, 5, 6 e 7

 

Realizar análise de viabilidade técnica econômica para Implementar CRM nas 

empresas Distribuidoras.

 

1, 2, 3, 4, 5, 6 e 7

 

Apresentar resultado da análise técnico econômica para implementar CRM nas 

empresa

s Distribuidoras.

 

Escolher um 

Nicho por 

empresa

 

Implementar projeto piloto de segmentação da gestão dos relacionamentos dos 

clientes por atividade, escolhendo uma atividade e delegando a um gestor, 

medindo seus resultados 

 

 


4.3- RESULTADOS DA PESQUISA DE SATISFAÇÃO DO CLIENTE DO GRUPO TARIFÁRIO A.
Finalizando as experiências recentes da Rede Energia com pesquisa de opinião de clientes, se destaca a pesquisa de satisfação de clientes do Grupo A realizada em 2008 em suas diversas distribuidoras. Como resultado da análise da pesquisa realizada, uma série de ações estratégicas foi identificada como necessárias para melhorar a satisfação dos clientes do grupo tarifário A de suas distribuidoras, onde se destacam: 

· Sistematizar práticas de execução orçamentária envolvendo os Departamentos de Grandes Clientes para priorização de obras que resultam na melhoria da qualidade da energia entregue aos seus clientes (Pilar Qualidade do Produto); 

· Promover workshop com a presença de nomes renomado na área de Qualidade do Fornecimento de Energia Elétrica apresentando caso que houve a necessidade da intercessão da distribuidora, mesmo o problema ter ocorrido após o ponto de conexão;
·  Promover capacitação dos gestores de clientes; formatar um plano de ação para o Pilar: "Adequação do Produto"; 

· Encaminhar comunicado detalhado sobre desligamento por e-mail aos contatos dos grandes clientes, além dos comunicados entregues formalmente aos clientes; 

· Definir procedimento de comunicação aos grandes clientes pelos motivos de desligamentos emergenciais; 

· Promover palestras de sensibilização para os colaboradores das áreas de construção e manutenção sobre a importância de aviso do desligamento programado para o cliente do Grupo A; planejamento de serviços para evitar atraso e cancelamento do desligamento. 

· Elaborar plano de comunicação para divulgação das seguintes informações: principais canais de comunicação disponibilizados para os clientes do grupo A, modalidades tarifárias, prazos para atendimentos de solicitações e  eventuais serviços prestados.

· Fortalecer junto aos clientes do Grupo A as campanhas corporativas institucionais da REDE Energia; 
· Divulgar o site e o CAC do Grupo A da Distribuidora nas Cartas: análise de projeto, fiscalização, aviso de desligamento e demais documentos enviados aos clientes do grupo A. 
· Refazer o lay out do site para tornar mais atrativo aos clientes do Grupo A.
· Criar Boletim on-line do Grande Cliente onde seriam encaminhados aos clientes notícias sobre ações voltadas ao Grupo A, produtos, serviços, tarifas, entre outras informações.
· Estruturar e sistematizar a manutenção do banco de dados de clientes do Grupo A das Distribuidoras.
· Implantar o "Pilar de Rastreabiliade" nas Distribuidoras.
· Definir prazos para respostas de solicitações de clientes para os responsáveis pelo atendimento (gestor de clientes).
· Implantar o FALE CONOSCO para os grandes clientes direcionando as solicitações/reclamações para o gestor de clientes.
· Elaborar um Informativo trimestral tratando das orientações pertinentes a legislação do grupo A.
· Identificar e padronizar as melhores práticas (benchmarking) de atendimento de grandes clientes das Distribuidoras da REDE Energia e do Setor Elétrico.
· Implementar a Política de Relacionamento com Grandes Clientes.

As ações foram iniciadas conforme cronograma previsto, sendo que algumas dessas ações ainda estão em fase de implantação. 
5. CONCLUSÕES.
A Rede Energia tem experimentado nos últimos anos os benefícios e as dificuldades inerentes ao processo de utilização da ferramenta pesquisa de opinião com os seus clientes do grupo tarifário A. 
Realizar pesquisas de opinião de forma sistemática é uma atividade dispendiosa, tanto do ponto de vista de recursos financeiros, como humanos. Vale ressaltar também que os resultados auferidos nem sempre empolgam os gestores, que muitas vezes fazem o melhor possível, e como resultado da pesquisa observam que estão ainda longe das reais expectativas de seus clientes.
Apesar disso, a pesquisa de opinião permite realmente auferir como a distribuidora, ou ainda, no caso da Rede Energia, o conjunto de suas distribuidoras está evoluindo na busca da satisfação e fidelização de seus clientes. As pesquisas realizadas sinalizam também o que realmente é importante para o cliente, o que de fato não interessa, ou ainda, o grau de interesse relativo frente às diversas soluções investigadas.
Essa priorização, pela ótica de seus clientes, permite uma gestão mais eficaz dos recursos e das prioridades, o que permite oferecer com maior freqüência aquilo que efetivamente faz diferença na opinião de seus clientes. A prática periódica da pesquisa de opinião contribui ainda na mudança da postura organizacional, transformando o foco da empresa no foco de seus clientes. Esse processo acaba sendo internalizado na cultura organizacional, onde a opinião do cliente e a sua satisfação acabam contribuindo como um fator de decisão no dia a dia da organização.
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