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Resumo

O trabalho apresenta a segmentacéo classica de grandes clientes de energia elétrica utilizada no setor e
discute as limitagdes dessa classificagdo, bem como, as potencialidades de classificar clientes por
nichos especificos, a exemplo do que ja ocorre em outros setores a economia.

Sao apresentadas doze potenciais formas de classificar os grandes clientes de energia elétrica, sendo:
localizagdo geografica; valor da fatura; setor de atividade; composi¢ao acionaria e gestdo empresarial;
formas e caracteristicas da utilizacdo da energia nas unidades consumidoras; grau de sofisticagdo
tecnolégica; relagdo custo beneficio do cliente; fatores comuns de compra de energia; marca associada
ao cliente; fatores situacionais, tais como, urgéncia, aplicagdo e volume de energia; caracteristicas
pessoais do comprador; ex-clientes que migraram do mercado cativo para o livre ou vice-versa.

O trabalho encerra-se com a metodologia para identificar os nichos especificos de clientes no setor
elétrico, bem como os fatores indutores e restritivos dessa metodologia.

1. Introducao

O trabalho apresenta as caracteristicas do setor elétrico nacional, incluindo o breve histérico
do monopolio vivenciado durante décadas e a abertura do mercado propiciada no Ambiente
de Contratagao Livre — ACL, mercado alternativo para clientes com caracteristicas proprias,
ou seja, que atendam requisitos minimos de demanda e tensdo, dependendo da data de
conexao e ou da fonte de energia adquirida. Sao também apresentadas as diferentes formas e
caracteristicas de segmentacdo de mercado empregadas no setor elétrico nacional.

Com a criagdo da figura do cliente livre e do potencialmente livre, ou seja, aqueles que
podendo optar pelo ACL ainda ndo exerceram esta opg¢do, instalou-se a competicdo por



clientes e por mercados no setor elétrico nacional. Antigas praticas setoriais, utilizadas com
sucesso no ambiente de monopolio por area de concessdo, precisam ser substituidas por novas
estratégias direcionadas as novas caracteristicas desse mercado.

Conhecer os clientes, suas necessidades e expectativas sdo de fundamental importancia para
estabelecer estratégias vencedoras. A segmentagdo cldssica dos mercados consumidores,
baseada exclusivamente por nivel de tensdo; classe tarifaria e areas da economia, estas que
direcionam as proje¢des de mercado de energia elétrica; precisa ser ampliada para nichos que
representem efetivamente necessidades e desejos comuns desses clientes no que se refere a
utiliza¢do da energia elétrica em suas instalagdes.

Este trabalho aborda as limitacdes existentes na segmentagdo cléssica setorial, propondo
enfoque maior nas caracteristicas comuns desses clientes frente a importancia, utilizacao e
valor representado pela energia elétrica.

A segmentacdo de mercado por nichos ndo tradicionais deve também estar acompanhada de
um novo posicionamento de mercado dos fornecedores de energia elétrica, refletido na oferta
diferenciada de produtos e servigos para os diferentes clientes do setor elétrico, conforme
ilustra o conceito da estratégia genérica de enfoque de Porter (1999). Essas medidas tornardo
0 setor mais atrativo paras os seus participantes, contribuindo para um relacionamento
virtuoso entre os seus agentes.

O trabalho discute as especificidades e os beneficios dessa nova proposta de segmentacao,
apresentando ainda uma metodologia para segregar clientes industriais em nichos
diferenciados, o que contribui para um melhor conhecimento e planejamento do setor, sob a
otica diferenciada de seus clientes.

2. As mudancas no setor elétrico nacional

As concessiondrias de distribuigdo vivenciam uma competicdo relativamente nova no mercado de
clientes de média e alta tensdo, até entdo enquadrados nas tranqiiilas regras de monopo6lio natural,
distribuidos em areas de concessdo. E interessante registrar que as concessionarias de gas canalizado
sempre tiveram em sua cultura o tema da concorréncia pelo gas de botijao e mais recentemente pelo

gas natural comprimido e ou liquefeito.

O Mercado Livre de Energia Elétrica iniciou-se com a Lei no. 9.074/95, onde foram estabelecidos os
papéis do consumidor livre e do produtor independente de energia, sendo este ultimo criado pelo
decreto 2003 de 11/09/1996. Outros passos gradativos foram dados, na tltima década, na direcdo de
estabelecer a competicdo no mercado de energia elétrica.

Atualmente, qualquer cliente com demanda igual ou superior a 3MW pode adquirir energia elétrica de
qualquer fornecedor, sendo que os ligados anteriormente a 07/07/95, devem também estar conectados
a uma tensao de fornecimento maior ou igual a 69kV.

Clientes com demanda maior ou igual a 500 kW, possuem como alternativa para aderirem ao mercado
livre, a compra de energia de fontes alternativas, conforme lei no. 9.427/96.

O ultimo avango na diminui¢ao das barreiras de entrada no ambiente de contratacdo livre foi realizado
em dezembro de 2006, com a Resolugdo no. 247/06 que permite a unido de cargas de um conjunto de



unidades consumidoras reunidas por comunhao de fato (areas contiguas) ou de direito (mesmo CNPJ).
Embora essa Resolug@o ainda ndo esteja plenamente regulamentada, indica novos caminhos para um
numero cada vez maior de consumidores cativos que poderdo escolher em qual ambiente pretendem
contratar a energia elétrica de suas unidades consumidoras.

Embora o mercado livre de energia represente uma opgdo real de escolha para os poucos clientes
elegiveis a esse mercado, ressalta-se que existe ainda muito a ser feito pelo consumidor de energia de
um modo geral.

Pedrosa (29/09/2006) complementa que “alguns segmentos parecem pouco sensiveis ou quase imunes
as forgas que transformaram mercados e produtos. Este ¢ o caso do setor elétrico no Brasil, que,
mesmo com as privatizagdes, ndo passou nem de longe pelas transformacdes de outros campos da
economia e continua, comparativamente aos demais, muito parecido com o que foi ha 50 anos”.

O autor refor¢a que “mercados competitivos sdo capazes de atrair investimentos ¢ de promover seu
financiamento. As empresas de telefonia investem bilhdes de dolares sem que os consumidores de
celular sejam cativos. Transatlanticos, tdo intensivos em capital, de construcdo tdo complexa e
demorada quanto usinas hidrelétricas médias, sdo langados ao mar sem contratos de longo prazo.
Siderurgicas de bilhdes de dolares sdo anunciadas sem que se saibam ao certo quais serdo os
compradores para seu aco. Desde que haja confian¢a na permanéncia do mercado, na liberdade de seus
consumidores em escolher € que os pregos refletirdo o equilibrio entre oferta ¢ demanda os
investimentos virdo”. (Pedrosa, 29/09/2006).

O foco constante do setor elétrico no produto e ndo nos clientes, faz com que as necessidades dos
clientes ndo sejam adequadamente investigadas e estudadas, muito menos priorizadas e contempladas.
As empresas do setor energético continuam, em seus planejamentos, equacionando o equilibrio entre a
oferta ¢ a demanda pelo seu produto, sendo a eficacia dessa atividade também questionada frente a
experiéncia vivenciada no racionamento de 2001.

Como exemplo das diretrizes adotadas no planejamento de mercado das empresas do setor, as
premissas utilizadas em suas projegdes sdo compostas por premissas econOmicas; alternativas de
substituicdo entre energéticos; pressupostos sobre o mercado livre; pressupostos sobre a recuperagio
de perdas comerciais; previsdo do consumo por classe; previsdo dos requisitos de carga propria.

O planejamento setorial contempla o produto e a manutengdo do equilibrio entre a oferta ¢ a demanda,
ndo investe e ndo prioriza as necessidades dos clientes, ndo oferece solu¢des completas de acordo com
a diversidade e as especificidades dos clientes e por fim, ndo possui nenhum foco no foco de seus
clientes.

Segundo Pedrosa (29/09/2006), “em todas as areas, da hotelaria a alimentag@o, do entretenimento a
informatica, as empresas e os profissionais vivem em permanente desconforto e ameaga, desafiados a
cada dia no mercado global, provocados a se questionar sobre a natureza de seus negdcios € como
atender melhor e se antecipar as reais necessidades de seus clientes.Todo este movimento se suporta
no poder dos consumidores, na valorizagdo da individualidade, na promo¢do da diversidade, da
liberdade de escolha e na construcdo de mercados eficientes a servigo das sociedades”.

Além de garantir o equilibrio entre a oferta e a demanda de energia nos mercados livre e regulado,
esses também sdo os desafios do setor elétrico nacional, que como os demais setores da economia,



precisam estabelecer o justo retorno ao capital investido, que s6 pode ser alcangado com a oferta de
produtos e servigos que atendam as reais e futuras necessidades de seus clientes, que convivem e
comparam, em ambientes globais, as solugdes ofertadas.

3. O perfil dos grandes consumidores de energia elétrica

Os grandes clientes de energia, ou seja, os clientes livres ou potencialmente livres possuem como
caracteristicas comuns os grandes desafios de uma sociedade competitiva e globalizada. Esses clientes
competem em mercados cada vez mais acirrados, onde a qualidade da compra de seus insumos esta
intimamente relacionada ao sucesso e perpetuagao de seus negocios. A capilaridade de alguns clientes
permite ainda uma comparagdo entre as diferentes distribuidoras de energia, além da comparacio
constante entre os valores/beneficios adquiridos nos ambientes de contratagado (livre e regulado).

Clientes que atuam em um mesmo grupo tarifario e mesma atividade econdmica, ndo necessariamente
possuem necessidades iguais, porém na pratica sdo atendidos da mesma forma, com os mesmos
produtos e servigos. Isso pode ser exemplificado por empresas que utilizam equipamentos importados,
com a oscilagdo dos niveis de tensdo vivenciadas no Brasil podem resultar em danos ou inoperancia de
suas fabricas. Outro exemplo refere-se a clientes nos quais a capabilidade de seus processos ndo
convivem com micro interrupgdes de energia elétrica, que quando vivenciadas provocam perdas de
matéria prima, além de elevados prazos para restabelecimento de sua produgao.

Padroes de qualidade regulados também ndo refletem as necessidades dos negodcios envolvidos,
conforme ilustram as interrup¢des inferiores a 1 minuto que ndo sdo sequer contabilizadas nos
indicadores DEC, FEC, DIC e FIC e que causam acentuada insatisfacdo e perda da competitividade ao
usuario final de energia.

As necessidades dos clientes de média e alta tensdo frente a industria de energia elétrica sdo muitas e
também diferentes conforme suas proprias caracteristicas. A correta identificacdo dos diferentes
segmentos envolvendo esses clientes possibilita a correta customizagdo de produtos, servigos e
solugdes que representem efetivo valor agregado.

4. Segmentacio classica de clientes utilizada no setor elétrico.

A segmentacao classica empregada no setor elétrico ¢ comumente realizada por nivel de tensdo, classe
tarifaria e segmentos da economia. Essa segmenta¢do tem como principais objetivos a diferenciagao
de tarifas e também o planejamento de expansdo do mercado, ou seja, o foco na oferta continua de
energia elétrica, visando eliminar possiveis desequilibrios de mercado.

O que se pretende apresentar ¢ que a ldgica até entdo utilizada ndo atendem mais as necessidades de
um mercado competitivo, pois ndo considera as potencialidades e particularidades do mercado
consumidor. Suas necessidades e especificidades que tanto interferem na necessidade diferenciada de
produtos, servigos e solugdes nao sdo estruturalmente tratadas pelos agentes que fazem parte do setor
elétrico.

A classificagdo dos grandes clientes, do ponto de vista de demanda e consumo de energia elétrica e por
nivel de tensdo possui 6 segmentos diferentes, sendo que existem poucos clientes Al no pais,
caracterizados pela elevada demanda e consumo de energia. A grande maioria dos clientes dessa
categoria esta conectada diretamente a propria rede basica de transmissdo. Algumas concessionarias
chegam a ndo ter tarifas da classe Al pela auséncia de clientes desse porte.



Os clientes A2 representam um numero mais expressivo de clientes quando comparado aos clientes
Al, embora ainda apresentem caracteristicas de grande porte frente a demanda e consumo de energia
elétrica, embora estejam ligados a distribuidora de energia, sua qualidade de recebimento ¢
normalmente superior aos clientes de tensao inferior.

Os clientes AS sdo comuns em grandes centros, onde o sistema de distribuicdo de energia ¢
subterraneo. Esse sistema nado ¢ encontrado na maioria das cidades brasileiras.

Os maiores numeros de clientes do grupo A estdo inseridos no subgrupo A4, existindo uma quantidade
menor alocada nas categorias A3 e A3a, sendo estas normalmente utilizadas no atendimento da classe
rural.

Os clientes de menor porte de consumo de energia elétrica e classificados como de baixa tensdo, sdo
agrupados no grupo tarifario “B”: grupamento composto de unidades consumidoras com fornecimento
em tensdo inferior a 2,3 kV, ou, ainda, atendidas em tensdo superior a 2,3 kV e faturadas neste Grupo
nos termos definidos nos arts. 79 a 81, da Resolucao 456 da ANEEL, caracterizado pela estruturagdo
tarifaria mondmia e subdividido nos seguintes subgrupos:

a) Subgrupo B1 - residencial;

b) Subgrupo B1 - residencial baixa renda;

¢) Subgrupo B2 - rural;

d) Subgrupo B2 - cooperativa de eletrificagdo rural;

e) Subgrupo B2 - servigo publico de irrigagio;

f) Subgrupo B3 - demais classes;

g) Subgrupo B4 - iluminagéo publica.

Na classificagdo tarifaria adotada é possivel identificar trés segmentos tradicionais de clientes, os
clientes que utilizam a tarifa convencional, ou seja, possuem um prego unico para a demanda e para a
energia, independente do periodo do ano e do posto horario.

O segundo segmento ¢ composto por clientes que possuem tarifa verde e, portanto, possuem uma
unica tarifa de demanda para ponta e fora de ponta, enquanto que possuem quatro precos diferentes
para a energia consumida, variando ao longo do dia e dos periodos do ano.

Finalizando, o terceiro segmento, possui tarifas diferentes para as demandas na ponta e fora de ponta,
e também 4 tarifas diferentes para o consumo de em energia, ou seja, para os postos tarifarios horarios
e também para os dois periodos do ano, ou seja, periodo seco (maio-novembro) e umido (dezembro-
abril).

Complementando a segmentagdo classica normalmente utilizada com os clientes do Grupo A, torna-se
importante conhecer também os setores econdmicos de sua atuagdo, bem como, as areas estratégicas
de previsdo de mercado, que decorrem do ramo de atividade especifico da unidade consumidora.

Para classifica-los pelos diferentes segmentos econdmicos, ¢ adotada a classificagdo do Codigo CNAE
que consta do CNPJ, da Receita Federal, conforme determina a resolugdo ANEEL 456, em seu artigo
20. Ressalta-se que essa Resolugdo determina a classificagdo do setor industrial em uma das 29 opgdes
apresentadas em seu artigo 20. Essas op¢des decorrem dos detalhamentos possiveis aos segmentos
industriais, porém essa obrigatoriedade sequer existe para os demais segmentos de consumo, a
exemplo dos setores comerciais e de servigos publicos.



Considerando que os diferentes segmentos industriais possam apresentar portes diferentes no que se
refere aos itens demanda e consumo de energia, além de necessidades diferenciadas de produtos e
servicos relacionados a energia elétrica, verifica-se que os mesmos contribuem com muito pouco
conhecimento especifico e de cunho estratégico para o setor energético.

5. A importancia da segmentacgao por nichos especificos de clientes e uma proposta para o setor
elétrico nacional.

Mercados competitivos requerem que seus participantes adotem estratégias competitivas. A adogdo de
estratégias competitivas contribui para obtengao de vantagens competitiva e decorrente perpetuacao da
empresa no mercado em que se insere, propiciando ainda o justo retorno ao capital investido.

Segundo Porter (1999, p. 52), o lema da estratégia competitiva € ser diferente, ou seja, encontrar um
conjunto diferente de atividades (produtos, servigcos e solu¢des) que proporcione um mix unico de
valores para os seus clientes. A estratégia competitiva de uma empresa pode basear-se nas alternativas
de lideranca no custo, diferenciac¢ao e enfoque.

A lideranga no custo representa a oferta de produtos e servigos com o menor custo associado, para isso
a empresa deve ter atengdo aos detalhes e disciplina. A estratégia de diferenciacdo opta por oferecer
solu¢des completas e ou diferenciadas aos seus clientes. A empresa deve ter cultura de inovagdo, de
individualidade e propensdo a assumir riscos.

A estratégia de enfoque baseia-se na escolha de um ambiente competitivo estreito, ou seja, segmentos
e nichos de mercado onde seja possivel utilizar a estratégia de oferecer um conjunto diferente de
valores, excluindo outros segmentos. Otimiza-se a estratégia para atender um segmento ou nicho,
embora a estratégia escolhida ndo represente vantagem competitiva geral.

Na estratégia de enfoque, escolhe-se um segmento ou nicho de mercado alvo, para esse cliente
escolhe-se a adogdo de estratégias de redugdo de custo ou de diferenciacdo de produtos, servicos e/ou
solucdes integradas. Todas as vantagens sdo decorrentes de diferencas a serem propiciadas entre os
segmentos escolhidos e o segmento geral da industria (Porter, 1990).

A estratégia de enfoque representa a opgao por tratar de forma diferenciada, os diferentes clientes de
uma organizacdo. Essa estratégia vem ao encontro da necessidade identificada pelos clientes de
exercerem, sempre que possivel, suas diferengas e especificidades na escolha de solugdes para si e
para sua empresa.

Face ao exposto, identifica-se uma necessidade de melhor segmentar o setor elétrico, visto que a
segmentagdo classica empregada no setor ndo contempla as diferengas entre os clientes, nem as
diferentes necessidades que afetam a compra e utilizagdo da energia elétrica por esses.

Os critérios de classificagao industrial proposto por Richers (apud Richers e Lima, 1991) apresentam
uma base tedrica que permite um melhor conhecimento das possibilidades de segmentagdo de setores
industriais, o que contribuird no processo de segmentacdo por nichos ndo tradicionais do setor elétrico
nacional, em especifico.



Como possibilidades de segmentagao industrial selecionadas por Richers (apud Richers e Lima, 1991)
destacam-se: localizagdo geografica da unidade consumidora, montantes envolvidos nas faturas de
energia elétrica, setor de atividade produtiva, tipos de composicdo aciondria e gestdo das empresas
clientes, tipos de utilizacdo da energia elétrica nas instalagdes dos clientes, grau de sofisticacao
tecnologica empregada no processo produtivo e de comercializagdo, relacdo custo/beneficio
representada pelo cliente para a concessionaria distribuidora de energia elétrica, fatores comuns de
compra no que se refere a quantidade e freqiiéncia, e caracteristicas de burocracia, flexibilidade e
fidelidade das unidades de decisdo de compra.

A segmentacdo industrial, segundo Moreira (apud Richers, 1991) deve contemplar aspectos de
demografia (tamanho e localizagdo); varidveis de operacao (tecnologia, usuario ou nao de
determinados produtos ou servigos, marca, capacidade operacional, técnica e financeira do cliente);
abordagem de compras (niveis de decisdo e filosofia); fatores situacionais (urgéncia em relagdo aos
produtos e servicos, sua aplicacdo e volume) e caracteristicas pessoais dos compradores.

Um novo tipo de segmento € representado pelos ex-clientes da empresa, que podem ter migrado para
outro ambiente de contratacdo de energia elétrica ou alterado a sua localizagdo, o que ocasionou sua
saida de empresas distribuidoras da area de concessdo antiga.

Os itens a seguir apresentados ilustram os conceitos de segmentagdo propostos pelos dois autores,
adaptados para a realidade do setor elétrico nacional.

5.1- Localizacdo Geografica da Unidade Consumidora

No setor elétrico, a localizag@o geografica do cliente determina sua conexao a rede elétrica, bem como,
a empresa responsavel pela distribuicdo de energia até o seu ponto de conexdo. As empresas
distribuidoras possuem areas de concessdo, onde essa empresa ndo possui concorrentes para esse
servico, da mesma forma que os clientes ndo possuem alternativa de escolha para aquela mesma
localizagdo.

A escolha da localizagdo de uma empresa em uma determinada area geografica deve considerar os
vinculos e os parceiros que serdo automaticamente impostos a este cliente. Ainda dentro de uma
mesma area de concessdo de uma empresa distribuidora, existem niveis diferenciados de qualidade da
rede elétrica, ou seja, area onde devido a eventuais sobrecargas elétricas, a qualidade pode estar
prejudicada, da mesma forma, em uma mesma cidade, pode existir pontos de conexdo que o sistema
elétrico pode atender inclusive com padrdes de qualidade acima dos regulados.

A segmentacdo de mercado baseada na localizacdo geografica possibilita & empresa Distribuidora a
alocagdo de clientes e cargas em locais compativeis com a qualidade elétrica desejada.

5.2- Valor da Fatura de Energia Elétrica

A segmentacao de mercado baseada no valor de fatura permite identificar o porte econdomico que
determinados clientes representam para os seus respectivos fornecedores, como Distribuidora,
Geradora e Comercializadora de energia elétrica, sendo os dois Ultimos agentes pertinentes apenas
para os Clientes Livres.

Faturas elevadas de energia elétrica representam segmentos que justifiquem a alocagdo de infra-
estrutura diferenciada para atendimento técnico e comercial, pois descontinuidades de fornecimento,



atrasos de pagamento, ou inten¢do de troca do fornecedor, podem representar transtornos econdmicos
significativos para os agentes envolvidos.

5.3- Setor de Atividade Produtiva

A segmentagdo setorial pode contribuir como uma série de analises e agrupamentos de clientes, com

impactos diretos no consumo de energia elétrica, como exemplificados a seguir:

e C(lientes que exportam produtos acabados ou importam matérias primas, apresentando alta
suscetibilidade frente as variagdes de cambio.

e C(lientes que podem apresentar sazonalidades decorrentes de safras agricolas ou perfil de utilizagao
de seus produtos e servigos.

e C(lientes de setores eletro-intensivos, onde a energia elétrica ¢ matéria prima essencial para o seu
processo produtivo.

e C(lientes que atuam em segmentos mais competitivos ou de reconhecida margem de lucratividade
restrita.

Sdo inumeras as possibilidades de segmentagdo setorial, como ja inclusive apresentado na
tabela 3. O desafio ¢ identificar quais os valores desejados para os diferentes segmentos econémicos e
reclassifica-los por essas caracteristicas comuns.

5.4- Tipos de Composiciao Acionaria e Gestao Empresarial do Cliente

A composicdo acionaria do cliente requer caracteristicas especificas de relacionamento empresa-
fornecedor. Uma empresa familiar normalmente apresenta caracteristicas e necessidades diferenciadas
quando comparadas a empresas multinacionais, da mesma forma, empresas que possuem capital
aberto necessitam adaptar-se a regulamentos internacionais como ilustrado pela Lei Sarbanes-Oxley,
de Governanga Coorporativa, requisitos esses ndo obrigatorios em empresas de capital aberto.

As particularidades ilustradas demonstram que tanto a composi¢do aciondria do cliente, como as
formas de gestdo adotada em sua empresa podem representar possibilidades de segmentacdo de
clientes no setor elétrico, uma vez que cada segmento diferenciado identificado pode requerer
estruturas e posicionamentos especiais das empresas fornecedoras de produtos e servigos relacionados
a energia elétrica.

5.5- Utilizaciao da Energia Elétrica nas Instalacées dos Clientes.

A energia elétrica pode representar diferentes servigos, usos finais e atributos percebidos em clientes
diferentes, como podem ser exemplificados pela seguranca no setor bancario, o condicionamento
adequado e preservagdo de produtos em um Porto Maritimo, matéria prima principal no setor de
aluminio, possibilidade de prestacdo de servigos educacionais em uma Universidade, entre outros
exemplos.

A interrupc¢do do fornecimento possui também implicag¢des diferentes para os diferentes servigos, usos
finais e atributos percebidos pelos clientes. A possibilidade de troca do insumo também ¢ um fator
passivel de segmentagdo de clientes. Situacdes onde rapidamente o cliente pode ser abastecido por
outro energético, ou outra fonte de energia elétrica (como geradores ou auto-produgéo) pode permitir
graus de flexibilidade diferentes daqueles que s6 podem ser atendidos pela concessionaria de energia
local.

5.6- Grau de Sofisticacio Tecnologica do Cliente
A globalizag¢ao da economia e o aumento de empresas que competem em mercados globais incentivam
o crescimento exponencial da sofisticacdo tecnologica dos processos produtivos envolvidos. Essa



sofisticagdo ¢ caracteristica marcante de alguns setores especificos da economia, como ilustra o
segmento de alimentos e bebidas.

Para esses segmentos, o preco competitivo e a continuidade do fornecimento de energia elétrica nao
s30 0s maiores atributos desejados, sendo também requerida uma excelente qualidade e uniformidade
das tensdes de recebimento da mesma. Oscilagdes freqiientes de tensdo podem impossibilitar a
capabilidade dos processos produtivos, o que pode ocasionar uma necessidade de alteracdo nos
padrdes e ajustes dos equipamentos elétricos associados, o que pode inclusive implicar em perdas de
garantias internacionais dos equipamentos adquiridos pelo cliente de energia elétrica.

Essas particularidades, pelos impactos delas decorrentes, representam uma alternativa real de
segmentagdo de clientes.

5.7- Relacido Custo-Beneficio do Cliente

A analise da relagdo custo-beneficio representada pelo cliente € um importante fator de segmentagao
para oferta de produtos e servigos associados a energia elétrica. Faturas expressivas de energia elétrica
ndo necessariamente representam um virtuoso relacionamento, pois devem ser também considerados
aspectos como pontualidade no pagamento das faturas, investimentos necessarios para atendimento
desse cliente, capacidade de crescimento do cliente, requisitos desejados na sua aquisi¢do de energia
elétrica, qualidade das instalagdes do cliente e suas implica¢des na rede de distribui¢do de energia,
como a presenca de distor¢des harmdnicas e outros reflexos que podem comprometer a qualidade de
fornecimento inclusive de terceiros.

Outro exemplo da relagdo custo-beneficio também pode ser ilustrado na otica no cliente, ou seja, a
importancia da energia elétrica frente ao faturamento da empresa e ou ao lucro da mesma. Essa
percepgdo faz com que o cliente tenha posicionamentos diferentes frente ao produto e aos servigos
oferecidos por seus fornecedores.

A segmentacdo baseada na relacdo custo-beneficio do cliente podem indicar no Mercado Livre, a
definicdo de carteiras a serem mantidas ou substituidas para um gerador ou comercializadora de
energia elétrica, e no Mercado Regulado, podem identificar onde devem ser priorizados investimentos
tanto técnicos como comerciais visando a manutengao desses clientes nesse ambiente de contrata¢do
de energia, evitando para os casos de clientes elegiveis ao mercado livre a migracdo dos mesmos.

5.8- Fatores Comuns de Compra de Energia pelos Clientes

Incluem-se como fatores comuns de compra os aspectos relacionados a quantidade de energia e
demanda adquiridas, freqiiéncia da compra e duragcdo dos contratos estabelecidos, burocracia
necessaria para efetivar o contrato e a compra de energia, flexibilidade desejada tanto para o cliente
(intervalos de flexibilidade no mercado livre que permitam eventuais operagdes de compra e
liquida¢do no mercado spot, por exemplo), como para o fornecedor de energia (flexibilidade nos
indicadores técnicos e comerciais ou niveis menos flexiveis do que o permitido na legislagao vigente)
e fidelidade do cliente, representada pela permissdo de prazos maiores para a vigéncia dos contratos
existentes.

Associados ainda aos fatores comuns de compra, incluem-se as caracteristicas de facilidade ou
dificuldade para escolher e trocar de fornecedores no mercado de energia, bem como, o emprego de
filosofias diferenciadas, que podem ser parcerias duradouras ou compras por oportunidades
conjunturais.



A andlise desses fatores comuns de compra, tanto para os clientes do ACL como do ACR, permitem
uma grande possibilidade de segmentacdes alternativas de clientes.

5.9- Marca associada ao Cliente

Algumas empresas podem ser consideradas representantes de segmentos estratégicos em decorréncia
do poder de suas marcas. Isso decorre do fato delas serem formadoras de opinido ou ainda pelos
beneficios de associacdo do nome do fornecedor de energia a marca reconhecida pela sociedade.
Geralmente, essas marcas representam conceitos diferenciados, que podem ser ilustrados com alguns
exemplos: Natura, empresa preocupada com o meio ambiente; Nestlé, empresa com notdria
preocupagao com a qualidade de seus produtos; Lojas Pernambucanas, presentes em todo o Brasil,
entre outros atributos associados a imagem e a marca das organizagdes.

5.10- Fatores Situacionais (Urgéncia, Aplicacdo e Volume)

Situagdes especificas que motivam a compra de energia no curto prazo podem representar
oportunidades diferenciadas de segmentagdo de clientes, principalmente no ACL. Compras adicionais
podem ser realizadas por motivos diferenciados, como crescimento das atividades do cliente em
decorréncia do crescimento do setor ou ainda da competéncia exclusiva do mesmo, auséncia de
planejamento eficaz por parte do cliente, praticas de game envolvendo a busca de maximizagdo dos
lucros ou minimizagdo dos prejuizos.

A suspensdo ou diminui¢do dos niveis contratados representa alternativas distintas de segmentagao.
Fatos como esses podem tanto no ACL, como no ACR, indicar suscetibilidades a variacdo de cambio,
sazonalidades setoriais, interesses em outras formas de energia ou contratagdo da mesma, entre outras.

5.11- Caracteristicas Pessoais do Comprador

As compras realizadas em mercados empresariais também envolvem caracteristicas associadas as
pessoas que as representam. Compradores mais agressivos ou conservadores imprimem a compra
caracteristicas distintas e passiveis de segmentacdo, quando previamente conhecidas. Empresas
familiares apresentam para essas caracteristicas um perfil mais duradouro, enquanto que essas
caracteristicas nas demais organizagdes estdo vinculadas a aspectos conjunturais de permanéncia ou
ndo das pessoas envolvidas nesse processo.

5.12- Ex-Clientes que migraram do ACR para o ACL, ou vice-versa.

O segmento representado por ex-clientes apresenta diferencial estratégico para o estudo da
segmentacdo. Afinal, as conseqiiéncias de perder um importante setor representado pelo cliente, ou
ainda, reverter uma situacdo nao adequada trazendo aquele cliente novamente para a carteira de
clientes da empresa podem ter elevados impactos de marketing, além dos impactos financeiros.

Esta secdo apresentou diferentes formas de segmentacdo de clientes aplicadas ao setor de energia
elétrica, em ambos os ambientes de contratacdo, o regulado e o livre. O proximo tdpico aborda uma
metodologia para identificar e verificar a pertinéncia das segmentacdes ndo tradicionais, o que
possibilita inclusive identificar nichos especificos de clientes.

6. Metodologia recomendada para verificacdo de nichos especificos de clientes do setor elétrico.
A metodologia recomendada é composta por coleta de informagdes nos ambientes interno e externo as
organizacdes, seguindo as linhas basicas ja descritas por Moreira (apud Richers, 1991).



A primeira etapa recomendada ¢ verificar com os gerentes de relacionamento das empresas
fornecedoras, quais os beneficios desejados e percebidos pelos clientes, nas diferentes etapas do
relacionamento, ilustrados pelos exemplos expostos a seguir:

e (Caracteristicas mais desejadas no produto energia elétrica, ou sejam, qualidade técnica da energia
elétrica no que tange a uniformidade de tensdo, a continuidade de fornecimento, incluindo a
freqiiéncia e duragdo das interrupgdes.

e Tarifas incentivadas visando diminuir os custos.

e Qualidade do servigo técnico disponibilizado em casos de emergéncia ou falhas no fornecimento de
energia elétrica.

e Relacionamento desejado com a empresa, onde estdo incluidos os canais de comunicagdo de
interesse do cliente e a freqiiéncia de utilizagdo dos mesmos.

e Processo de negociagdo das diferentes situagdes técnicas e comerciais.

e Caracteristicas quanto ao perfil de pagamento da fatura de energia ¢ os valores envolvidos na
mesma.

Apds a coleta dessas informagdes internamente, recomenda-se um agrupamento por similaridades, por
exemplo, caracteristicas apresentadas pelos clientes e desejadveis para a empresa fornecedora de
energia e caracteristicas ndo desejaveis. Essas caracteristicas comuns podem apresentar outras versdes
de agrupamento e serdo utilizadas na segunda fase como itens a serem validados com os respectivos
clientes.

Na segunda fase, recomenda-se a pesquisa de campo com os clientes. Essa pesquisa pode ser melhor
estruturada se utilizar duas etapas, uma qualitativa e outra quantitativa.

Na primeira etapa, deve ser realizada uma pesquisa qualitativa baseada na metodologia de grupo de
foco. Essa fase permite discutir valores comuns com clientes que representem o universo de interesse
da empresa, onde de forma semi-estruturada, cerca de quinze clientes, por reunido de grupo de foco,
estariam discutindo aspectos da utilizacdo e comercializagdo de energia na presenca de um moderador,
preferencialmente externo a empresa anfitria.

Essa reunido segue uma guia de discussdo, onde os principais aspectos a serem discutidos estdo
elencados e serdo direcionados pelo moderador da reunido. Essa guia de discussdo sera elaborada a
partir dos itens ja selecionados na pesquisa interna com os gerentes de relacionamento ou outros
colaboradores que atendem diretamente os clientes de interesse da empresa.

Complementando essa etapa, recomenda-se a validagdo das principais impressdes com uma amostra
significativa de clientes, para essa etapa, recomenda-se uma pesquisa quantitativa que pode ser
realizada com entrevistas pessoais, telefonicas e até questionarios auto-respondentes.

O instrumento de coleta de dados dessa etapa ¢ elaborado utilizando as informagdes coletadas e
validadas nas etapas anteriores e deve contemplar cruzamentos de informacdes consideradas
estratégicas para a empresa, como por exemplo, forma de contato com a empresa preferida pelos
clientes versus turno de trabalho versus valor da fatura de energia elétrica.

Apos a coleta de informacdes sobre os clientes, e tendo como objetivo identificar as diferencas
existentes entre o que ¢ desejado pelo cliente e o que existe disponivel no mercado, recomenda-se a
realizagdo de uma analise dos pontos fortes e fracos da empresa, bem como, as oportunidades e



ameagas no seu negocio frente aos valores desejados e declarados pelos clientes. Essa analise SWOT'
complementa a analise do ambiente necessaria para identificar os nichos de segmentos alvos a serem
priorizados pela empresa, bem como, os demais nichos de clientes que devem compor a segmentagao
nio tradicional a ser elaborada para o setor elétrico.

Uma analise tridimensional ¢ sugerida por Oliveira (apud Richers, 1991), onde sdo analisados os
grupos de consumidores (dimensdo QUEM); as fungdes / necessidades desses consumidores
(dimensdo O QUE), que sdo separadas pela forma como serdo desempenhadas e pelos atributos
(beneficios que representam ao cliente) e finalizando; as tecnologias empregadas, ou sejam, as
alternativas para desempenhar as fungdes desejadas (COMO).

Hooley, Saunders e Piercy (2001, p.213) estabelecem cinco etapas para a segmentagdo de mercado
post-hoc, ou seja, para revelar naturalmente segmentos existentes em um setor, ao invés de posicionar
clientes em categorias predefinidas. O processo baseou-se em Maier ¢ Saunders (1990) e incluem:
estabelecer os limites do que serd investigado; coletar os dados de campo, incluindo pesquisa
qualitativa sucedida por pesquisa quantitativa; analise dos dados, geralmente utiliza-se nessa fase as
analises de agrupamento; validagdo dos segmentos, onde estdo incluidos verificar o valor pratico dos
segmentos identificados; implementacdo de estratégias voltadas para os novos segmentos identificados
e finalizando, monitorar os resultados dai decorrentes.

7. Fatores Indutores e Restritivos da Metodologia Proposta

Verifica-se na literatura uma pequena disponibilidade de material sobre segmentagdo de mercado por
nichos e no caso especifico do setor elétrico, ou de energia, dentro de uma visdo mais ampla, quase
nada encontra-se publicado sobre esse assunto.

Em contrapartida, em setores onde a competicdo existe a mais tempo e de uma forma mais agressiva,
verifica-se que o cliente sempre quando possivel deseja que suas necessidades individuais sejam
contempladas pelas estratégias adotadas pelos seus fornecedores. Ou seja, solugdes de prateleira ndo
atende especificidades cada vez mais diferenciadas dos clientes situados em mercados competitivos.

O setor elétrico brasileiro possui uma trajetoria de foco na exceléncia do produto e pouca dedicagdo no
atendimento das necessidades individuais de seus consumidores, agora ja tratados como clientes. A
propria caracteristica de ambiente regulado fornece subsidios para a falta de solu¢des customizadas e
direcionadas a determinados tipos de clientes, afinal, clientes diferentes ndo necessariamente possuem
as mesmas necessidades.

A segmentacdo de mercado por nichos ndo tradicionais no setor elétrico parte da necessidade primeira
de se obter mais ¢ melhores informagdes sobre esses clientes, bem como, classifica-los de acordo com
essas necessidades € ndo mais e unicamente por classe tarifaria, nivel de tens@o e segmento de atuagao.

A nova proposta de segmenta¢do inclui a coleta de dados e informagdes sobre esses clientes,
informagdes estas que quando agrupadas possam formar um novo segmento de cliente, ou entdo,
explicar e descrever as principais caracteristicas e requisitos desejados nos novos segmentos
identificados.

' SWOT: analise dos pontos fortes e fracos da empresa acompanhados das oportunidades e
fragilidades do setor onde ela participa.



Para os diferentes agentes do setor energético, por exemplo, empresa distribuidora de energia,
comercializador de energia no mercado livre, grande gerador e fornecedor no ACL, entre outros,
existem segmentos prioritarios a serem investigados ¢ uma vez identificados, podem representar
alternativas reais de diferenciacdo de produtos e servicos, o que representa alternativas reais para obter
vantagens competitivas.

8. Conclusoes
O presente trabalho apresenta a segmentacdo do mercado de energia elétrica no Brasil e discute as
potencialidades de uma proposta de segmentacao por nichos ndo tradicionais no setor elétrico.

Foram consideradas como potencialidades de segmentacdo industrial os seguintes critérios:
localizag@o geografica da unidade consumidora, montantes envolvidos nas faturas de energia elétrica,
setor de atividade produtiva, tipos de composicdo acionaria e gestdo das empresas clientes, tipos de
utilizacdo da energia elétrica nas instalagdes dos clientes, grau de sofisticagdo tecnoldgica empregada
no processo produtivo e de comercializagdo, relacdo custo/beneficio representada pelo cliente, fatores
comuns de compra no que se refere a quantidade e freqiiéncia, e caracteristicas de burocracia,
flexibilidade e fidelidade das wunidades de decisdo de compra; abordagem de compras (niveis de
decisdo e filosofia); fatores situacionais (urgéncia em relagdo aos produtos e servigos, sua aplicagdo e
volume), caracteristicas pessoais dos compradores e finalizando, o segmento representado pelos ex-
clientes da empresa.

Uma metodologia pratica para implantar a segmentac¢ao por nichos de clientes no setor elétrico foi
apresentada, bem como, seus fatores indutores e restritivos.

Conclui-se que a modernizacdo das solugdes disponibilizadas ao cliente ¢ uma real necessidade em
mercados competitivos, onde os clientes sdo cada vez mais exigentes e comparam os diferentes
servicos e produtos com os ofertados nas demais etapas produtivas de seu processo.

A competi¢do no setor elétrico ja foi implantada para os clientes elegiveis ao mercado livre, cabe
agora aos diferentes agentes de ambos os mercados o desafio de conhecer mais e melhor esses
clientes, classificando-os e priorizando os segmentos que melhor representem o portifélio desejado por
sua empresa.

Acredita-se que vencedores serdo as empresas que conseguirem identificar os diferentes nichos
existentes de clientes e que possam classifica-los conforme o direcionamento estratégico definido pela
sua organizacdo e diante disso, criar produtos e servigos que fidelizem os nichos de clientes
previamente escolhidos por essas organizagoes.

A segmentagdo de mercados e a adogdo de nichos especificos de clientes ndo sdo um objetivo final e
sim uma ferramenta de segregacdo de clientes, que possibilita a adocdo de produtos, servicos e
solugcdes customizadas as diferentes necessidades e expectativas dos diferentes clientes que utilizam a
energia elétrica.

A adog@o dessas praticas customizadas podera criar um valor diferenciado para os clientes envolvidos,
transformando commodity em experiéncias memoraveis e agentes e empresas do setor elétrico em

referéncias organizacionais de um mercado competitivo inserido em um mundo globalizado.
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