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RESUMO

O estudo intitulado O valor da inovacao: Utilizacao de novas tecnologias no
setor elétrico como estratégia de fidelizacao do cliente, apresenta o conceito de
um novo sistema de medicao de energia elétrica ja utilizada em varios paises, como
forma de vantagem competitiva para segmento inserido. Trata-se de um sistema de
medi¢do pré-pago com a utilizacdo de um cartdo smart card, onde o medidor que
opera & baseado em créditos de energia. Com o intuito de analisar as condigdes
favoraveis & implantacdo desse sistema pré-pago de medi¢do de energia elétrica,
realizou-se um estudo com analise documental, a qual permitiu a elaboragado de
indicadores demonstrativos de fatores que viabilizam a referida implantagao, suas
vantagens e desvantagens, como meio de fidelizagao do cliente, contribuindo para
redugao da inadimpléncia e fraude; bem como custos com leitura e faturamento, a
fim de que a empresa possa incorporar as condigdes de competitividade necessarias
ao aumento de produtividade, reducao de custos e melhorias de suas atividades. A
metodologia desenvolvida neste trabalho, pesquisa ex-post facto, baseia-se em
variaveis analisadas, com a intengédo de se diagnosticar os cenarios que viabilizam a
implantagao da referida eficientizagdo dos servigos oferecidos pela concessionaria
no estado; bem como o estudo de cenarios, tendéncias e perspectivas de uma nova
atividade administrativa, adequando o conhecimento de gestdo estratégica
empresarial na area de distribuigdo e comercializagao do sistema de energia elétrica.
Com base em tudo o que foi abordado e pesquisado no presente estudo, obteve-se
uma visao geral da viabilidade do referido sistema pré-pago de energia elétrica.

Palavras chaves: Sistema. Energia. Pré-pago.



ABSTRACT

The study entitled the value of innovation: Use of new technologies in the electric
industry as a strategy for the customer loyalty. presents the concept of a new system
of measurement of electnc energy already used in several countries, as a form of
competitive advantage for segment inserted. It is a system of measuring pre-paid to
the use of a card smart card, where the meter opera based on claims of energy. In
order to examine the conditions favourable to the deployment of such pre-paid
system of measurement of eleciric energy, a2 study was carried out to examine
documents which allowed the development of indicators of financial factors that
enable the deployment, its advantages and disadvantages, as a means of retention
of the client, helping to reduce the default and fraud, as well as with reading and
billing costs so that the company can incorporate the conditions of competitiveness
necessary to increase productivity, reduce costs and improvements in their activities.
The methodology developed in this work, search ex post facto, based on variables,
with the intention to diagnose the scenarios that enable the deployment of the
eficientizacao of services offered by the concessionaire in the state, and the study of
scenarios, trends and prospects of a new administrative activity, enhancing the
knowledge of strategic management business in the area of distribution and
marketing of the system of power. Based on what was discussed and researched in
this study, obtained is an overview of the feasibility of this system pre-pay for power.

Keywords: System. Energy. Pre-paid.
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1 INTRODUGAO

A evolugdo do capitalismo contempordneo vem promovendo e exigindo
inimeras mudangas no processo de produgao e distribuicdo de bens e servigos, em
todas as empresas do planeta, com a concentracdo e definicdo das acgoes
dependentes da adogao tecnoldgica. A inovagao da tecnologia, em todos os niveis
de agbes das empresas, torna-se um investimento inevitavel e necessario, a fim de
incorporar as condicoes de competitividade necessarias ao aumento de
produtividade, redugao de custos e melhorias de suas atividades.

Atendendo as exigéncias da globalizagdo nas empresas com uma agédo
disruptiva no setor elétrico, apresentam-se a seguir, os estudos de avaliagao da
adogdo de novas tecnologias mos servicos de distribuicdo de energia elétrica,
especificamente com a implantacdo de um novo sistema de medigao dos referidos

Servigos.

Esse trabalho foi desenvolvido com base em estudos realizados em empresas
do setor elétrico, bem como por meio de Internet, normas regulamentadas, onde
foram obtidas informagdes que permitiram a formulagdo- de analises e resultados
satisfatorios para um adequado esclarecimento do tema abordado. A expectativa e
que o presente estudo possa adequar e apropriar o conhecimento de gestao

o ) ! ’ S o el
estratégica empresarial na area de distribuicdo de energia elétrica.

Tratando-se de um tema novo e que nao tem referéncias estatisticas da
utilizacdo do sistema estudado em nosso pais, dos seus beneficios e aspectos
negativos, 0 mesmo exige abordagens de perspectivas, cenarios e projegoes sobre

o referido tema. &
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2 JUSTIFICATIVA

A apresentacdo desse trabalho tem, como fator importante, a demonstragao
da real necessidade de mudangas tecnologicas e também a utilizagdo de novas
tecnologias no campo de medicdo de energia elétrica, bem como, apresentar para
as concessionarias, vantagens de controle e redugao dos custos com fraudes, com a
inadimpléncia e custos operacionais com leituras e faturamento.

Esse novo modelo, surgido recentemente, proporcionara ao consumidor de
energia elétrica um servigo diferenciado com qualidade, oferecendo maior seguranca
e privacidade. O mesmo permitira que o pagamento do seu consumo ocorra com
tarifas mais reduzidas, pois com a diminuicdo de custos, as empresas passarao a
oferecer aos seus clientes tarifas mais competitivas.

Considerando que a legislagdo permite que os consumidores escolham a
concessionaria de fornecimento de energia elétrica, esses pontos levantados
justificam a elaborag&o do presente estudo, como forma de evidenciar as vantagens,
desvantagens para o consumidor e para toda a sociedade, de um servico de

tamanha importancia e necessario para o bem estar da populagao.

Em sintese, o nosso estudo esta contextualizado em trés aspectos:
|

a. Sistema convencional e historicamente controlado por medidores

| eletromecanicos;

b. A transicdo do modelo de concessdo e distribuicdo de energia
elétrica, com eliminagdo do monopdlio e implantagdo da economia de
mercado aberto e concogrencial,

c. Implantagdo do novo éistema eletrbnico de medicdo de energia

elétrica.

Portanto essa contextualizagdo nos remete ao seguinte questionamento:
Quais os impactos que causarido para concessionaria e consumidores esse
novo modelo de medigao, de energia pré-paga, que é uma forma de gerar valor

agregado ao servigo?
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3 OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GERAL

Descrever e analisar a implantagdo de um modelo de distribuicdo de energia elétrica

pré-paga, como vantagem competitiva e estratégia inovadora no setor.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Apresentar o sistema de medigao pré-pago como inovagao tecnoldgica:

e Analisar o impacto da inovagdo na implantagdo desse sistema,
identificando os pontos negativos e positivos tanto para as concessionarias
de energia elétrica como para os consumidores;

» |dentificar e avaliar os aspectos que favorecem a implantagcao do sistema
de medigao pré-pago, como forma de gerar valor agregado;
. - I

e Adequar e apropriar o conhecimento da gestdao estratégica nas

concessionarias na area de distribuigdo de energia elétrica.



4 FUNDAMENTAGCOES TEORICAS

Esse estudo teve por objetivo analisar cenario e perspectivas de
investimentoé e inovagodes tecnologicas em atividades e produtos relacionados ao
setor elétrico brasileiro.

A expectativa é que o presente estudo possa adequar e apropriar 0
conhecimento de gestdo empresarial na area de distribuicdo de energia elétrica
como forma estrategica de revolucionar esse setor.

As analises realizadas estao apoiadas no novo modelo do setor elétrico
brasileiro, instituido pelas leis 9074/95, de 07/07/95; Lei 9427/96, de 26/12/96 e Lei
9648/98 de 27/05/98, as quais criaram a Agéncia Nacional de Energia Elétrica —
ANEEL', reestruturaram as Centrais Elétricas Brasileiras — Eletrobras® e
disciplinaram o regime das concessoes de servigos publicos de energia elétrica em

nosso pais para uma melhor competitividade no segmento.

4.1 INOVAGCAO CONCEITOS CENTRAIS

A inovagao pode ser definida hoje nao como criagdo de novas idéias, mas a
principio como assimilacdo e implementagdo de novos conceitos no mercado. A
inovacao tecnoldgica altera radicalmente os mercados porque solapa as empresas
existentes que sdo vulneraveis, pois todas suas ofertas sdo adaptadas as
necessidades de seus consumidores Tgistentes (CHRISTENSEN, 1997).

O autor enfatiza isso mostrando que é preciso sair da ‘zona de conforto,

sendo pioneiro, langando no setor uma tecnologia inovadora, pois & agregando valor

A Agéncia Nacional de Energia Elétrica - ANEEL, autarquia em regime especial, vinculada ao Ministério de Minas e Energia - MME , foi criada
pela Lei 9.427/96. Tem como atribuigdes: regular e fiscalizar a geragdo, a transmissdo, a distribuigdo e a comercializag8o da energia elétrica,
atendendo reclamagoes de agentes e consumidores com equilibrio entre as partes e em beneficic da sociedade;

2 Maior companhia do setor de energia elétrica da América Latina, Criada em 1962, a Eletrobras (Centrais Elétricas Brasileiras S.A.) lidera um
grupo composto de seis empresas subsidirias, do Centro de Pesquisas de Energia Elétrica (Cepel) e ainda possui metade do capital da Naipu
Binacional.
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ao produto oferecido que se obtém uma resposta positi:fa do consumidor € um
ganho competitivo no mercado, antecipando a ag3o do concorrente.

Para melhor esclarecer uma inovagao, com o olhar de quem agrega valor e
quebra barreiras do mercado, podemos citar o conceito de gestao disruptiva como o
processo de entrar em um mercado por baixo, evoluir até atingir os neles existentes
(NOBREGA, 2004).

O autor também fala que a gestao de empresa sdo principios que nos levam
com mais probabilidade de sucesso aos resultados que desejamos alcancar; E todo
esforgo necessario para alcangar metas planejadas para ganhar campo na
concorréncia.

4.1.2 A mudanca organizacional

Atualmente & possivel verificar que as empresas ndo podem parar no tempo,
dependendo exclusivamente do que existe no mercado, é preciso viver em busca
continua de novos produtos, servicos e processos para a melhoria e sobrevivéncia
nesse mundo competitivo em que estamos inseridos. E .preciso inovar, langar o
produto e dele extrair valor para sair sempre a frente dos concorrentes no mercado
(NOBREGA, 2004).

4124 Cenén'os atuais

As grandes transformagoes ocorfidas no mundo, apo6s a revolugdo industrial,
trouxeram mudangas no comportanﬁento da sociedade que, por sua vez,
influenciaram totalmente a economia do planeta. Novas tendéncias, como a insergéo
da mulher no ambiente de trabalho, vida mais ativa e longa da populagao,
necessidade constante de novas informagoes e de sefvigos especializados (como
consultoria de saude, contabilidade, advocacia e etc.), mudancas tecnolégicas
(como o avango dos computadores e das telecomunicagdes), tém aumentado a

quantidade dos servigos ou ainda a criagdo de servicos completamente novos no
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mundo. Por isso, o aparecimento de novos processos resultantes da globalizagao
atrai, por conseguinte, fortes concorrentes para esse mercado diversificado de
servigos e produtos inovadores (NOBREGA, 2004).

4.1.2.1.1 A globalizagao

A globalizagdo € um processo de transformagbes politicas e econdmicas
mundiais que vem acontecendo nas Ultimas décadas. Tem sido alvo de muitas
criticas no mundo, embora venha proporciorandc vaiios beneficios ao longo das
décadas, tais como: crescimento econdmico, politico, social e tecnolégico. Trata-se
de um processo gradativo de transformagdo econdmica, caracterizado pelo
predominio dos interesses financeiros, pela desregulamentagdo dos mercados,
pelas privatizagcdoes das empresas estatais.

A globalizagdo tem como caracteristica principal expansdao mundial das
grandes corporagdes internacionais, acarretando com isso fluxos de capitais,
produtos, informacdes e pessoas. Visa especificamente aumentar os mercados e,
consequentemente, o lucro. Pura expanséo capitélista,-interesse de muitos em
busca do que rege o mundo atual, o lucro.

E possivel verificar com isso a transformagdo de meios de comunicagdo e
informagao, buscando cada vez mais inovar e agilizar o processo produtivo nessa
guerra desleal e injusta do nosso mercado. Por isso inovar nas tecnologias € hoje
uma estratégia competitiva e mais segura para ganhar lugar de destaque neste
contexto global. As fontes de informagdes geram hoje grande anseio de novidades e
alcance mundial para cada vez mais dispor de um intercambio global e agilidade nos
processos de comunicagao principalrpente. A internet € um instrumento utilizado
pela globalizagdo para ultrapassar os limites e provocar um nivelamento cultural
entre 0s povos. A rapida evolugdo e o livre acesso a todos da tecnologia da
informagao (computadores, telefones digitais, televisao digital, fibra otica, satélites)
tem sido fundamental para acelerar o fluxo e transagoes financeiras mundial. Mas
em meio a tanta tecnologia & importante ressaltar, que a valorizagao crescente do
capital intelectual, do conhecimento, com o ritmo acelerado de crescimento

mercadoldgico, surge também a valorizagdo do conhecimento, porque a cada dia os
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produtos e servicos exigem cada vez mais novos desenvolvimentos e melhorias
continuas

4.1.2.1.2 A concorréncia

A concorréncia entre as organizagbes foi impulsionada pela globalizagao,
grande promotora da abertura dos mercados e competicdo econdmica internacional.
A concorréncia e as politicas econdmicas fazem parte das circunstancias e
contingéncias ambientais que circundam a organizacdo, sdo fatores do macro-
ambiente que por sua vez, quando ndo observados, interferem no desenvolvimento
das organizagbes. Antigamente as empresas competiam nacionalmente, porém com
a abertura do mercado tornou-se mais acirrada essa competigdo, pois empresas
estrangeiras ganharam oportunidade de explorar novos mercados e competir com
empresas nacionais ja estabelecidas.

Na visdo de Chiavenato (2000), a medida que aumentam os mercados e os
negocios, crescem também os riscos na atividade empresarial. Desse modo, o
produto ou servigo que demonstrar ser superior, ou seja, mais inovador, bem
elaborado, mais seguro, mais desejavel, sera consequentemente o mais procurado.
As empresas deverdo estar preparadas para mudar o rumo, de acordo com as
circunstancias ‘e -‘contingéncias ambientais, para conseguir enfrentar a
competitividade da melhor forma possivel, é preciso, antes de qualquer coisa,
conhecé-la '-a fundo para assim poder tomar decisées mais acertadas. Afinal, quando
0 conhecimento sobre a concorréncia ndo € tdo completo, competir com ela sera
como lutar no escuro. ‘

Segundo Hott; Ireland, Hosksson (2003), o cenéario competitivo entre as
organizagbes € volatil e imprevisivel. Por isso, segundo os autores, & preciso
‘aprender a lidar com os desafios apresentados por descontinuas mudancas
ambientais, crescentes globalizagao de suas industrias e um conjunto de agdes e
reagbes competitivas que sao praticadas por rivais agressivos’. Esses mesmos
autores afirmam que uma empresa é bem sucedida quando, na implementagéo de
uma estrategia competitiva, gere e agregue valor que outras ndo consigam

reproduzir e julgam dispendiosos imita - |a.



17

4.1.2.1.3 O mercado

Longenecker; Moore, Petty (1997, p. 197), conceituam que, “determinar o
potencial do mercado € o processo de localizar e investigar unidades de compra que
tenham poder de compra e necessidades que possam ser satisfeitas com o produto
ou servico que o empreendedor pode oferecer’. O termo mercado pode ter
diferentes significados. Segundo os autores, o mercado significa um grupo de
clientes atuais ou clientes potenciais, e que tem poder de compra e necessidades
nao satisfeitas.

Analisar o mercado é extremamente importante antes de iniciar todo e
qualquer negodcio. Muitos envolvidos nos negocios acham que as informagdes do
potencial de mercado sao insignificantes, se o0 seu mercado for pequeno. Porém,
nao percebem que toda a estratégia de negécio depende de como a empresa
abordara seu mercado consumidor, sempre procurando se diferenciar da
concorréncia.

Para tanto, € preciso analisar o ambiente externo e interno da empresa,
buscando avaliar as oportunidades e ameagas, bem como os seus pontos fortes e
fracos, com o intuito de conhecer seus reais riscos e permitindo, dessa forma, definir
oportunidades de negbcios mais atrativos.

Em conformidade com Dornelas (2001), a analise de mercado deve mostrar
que os executivos da empresa devem conhecer muito bem o mercado consumidor
do seu produto/servico; ou seja, € importante identificar o posicionamento do
segmento e o crescimento de mercado; as caracteristicas do consumidor e sua
localizagdo; se ha sazonalidade de oferta e de demanda. E importante, finalmente, a
analise de concorréncia e dos fornecedores, sua participagdo no mercado e a dos
concorrentes.

Deste modo, a analise de mercado € um fator essencial para que a empresa
conhega muito bem o mercado onde atua ou pretende atuar, para somente assim
poder estabelecer uma estratégia de marketing vencedora, tornando-se destaque
em seu setor.

Para chegar a esse conhecimento, a empresa promove a segmentagdo do
mercado, servindo-se de estatisticas oficiais disponiveis, informagdes obtidas por
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suas redes comerciais e pesquisas realizadas expressamente para essa finalidade.

Os tipos mais comuns de segmentagdo sdo por nivel econdémico regional e por
grupos sociais e demograficos. A literatura destaca que a analise de mercado deve
Levar em conta, nessa investigagdo, as faixas de renda, o poder aquisitivo do
mercado potencial, os gostos e preferéncias dos possiveis compradores; destaca,
ainda, que a analise de mercado deve ter atengdo especial a caracteristicas como
educacao, sexo, idade etc. e a possibilidade de influir na mudanga de habitos ou na
criagao de novos habitos, com vistas ao consumo de determinado produto. Destaca
que essas informagbes condicionam e completam a analise do produto e dao a
conhecer as caracteristicas que deverd ter para satisfazer o consumidor
(DORNELAS 2001).

Para Longenecker; Moore, Petty (1997, p.192), “A pesquisa de mercado pode
ser definida como a compilagdo,,0 processamento, o relato e a interpretacao das
informagGes de mercado”. A pesquisa de mercado fornece também as empresas
informagdes sobre as possibilidades dos produtos ou servicos em relagao aos
concorrentes; compara o produto da empresa com outros similares da concorréncia
e atribui peso relativo as caracteristicas que sdo objeto de estudo e que se referem,
normalmente, & marca, apresentacgéo, qualidades funcionais e técnicas, métodos de
venda, reclamagoes do cliente em relagzo a idoneidade do produto, atendimento ao
cliente, prego e condi¢des de pagamento.

Com as informagdes obtidas, a empresa deve elaborar um leque de
sugestoes de agbes, capazes de atrair os clientes das empresas competidoras,
conseguir a expansao dos mercados ja existentes e criar novos mercados, tanto
para a venda de produtos ja conhecidos quanto de novos produtos.

Entdo é divulgada a estratégia decidida pela empresa, para determinado
produto, com a finalidade de maximizar o volume de vendas. Nas empresas que
trabalham para clientes certos e nos monopolios, essa pesquisa € utilizada como
forma de melhoria e satisfagdo para o consumidor; bem como atualizagdo
tecnologica nesse mercado de crescimento acelerado, que cada dia inova-se mais.

No setor elétrico, com uma tecnologia de ponta em ascendéncia, as
mudangas no mercado ndo sao diferentes (desregulamentacgéo, privatizagbes e
abertura @ competigdo internacional). Vem ocorrendo nos Ultimos anos, no setor
elétrico, uma aceleragdo em métodos e formas de geragdo, distribuicdo e

comercializagdo de energia elétrica e termoelétrica. Por isso, as concessionarias
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precisam atualizar-se e acompanhar esse processo com um 6timo desempenho,

sempre inovando e renovando suas tecnologias, dia-a-dia sem cessar, com gestdo e
praticas administrativas atualizadas que, em muitas situagdes, venham a provocar
quebra de paradigmas.

4.1.3 O contexto da inovacao

Nesse contexto de globalizagdo com mudangas aceleradas no mundo, € que
as organizagoes absorvem novos conceitos, tais como a inovagao, para tomar novos
rumos e reavaliar suas praticas operacionais e seus processos; & preciso analisar o
desenvolvimento tanto no &mbito 6rganizacional, setorial como nacional.

O contexto da inovag&o, segundo Mintzberg (2001, p, 291), “é aquele no qual
a organizacao precisa, com freqiéncia, lidar com tecnologias ou sistemas
completos, sob condigdes de mudangas dindmicas. Estas organizagdes dependem
nao apenas de um individuo empreendedor, mas de equipes de especialistas
trabalhando juntos”. Na visdo do autor, trata-se de um processo continuo de
capacitacao e aprendizado; as empresés admitem que é preciso investir no capital
intelectual para adquirir incrementos consideraveis no contexto existente, produtivo e
competitivo. Esse contexto & a situagdo em si do processo de inovar, complexo,
porém dindmico, intrinseco na organiza(;élo; € um momento de decisdo e ao mesmo

tempo de introspec¢ao do segmento existente.

4.1.3.1 A organizagao inovadora

A organizagao inovadora ou ‘adhocracia’, trata-se de uma estrutura diferente
de organizagao, na verdade, constitui uma equipe de pesquisa. Ndo tem o simples
objetivo de inventar produtos novos, mas de resgataf profissionais de diferentes
areas e conhecimentos, especialistas, para buscar solugdes viaveis para o futuro da

organizacgao; trata-se de um processo, a olho operacional, lento, porém eficiente



para o crescimento da empresa e consequentemente da so‘ciedade. Como a palavra
inovar significar fugir do padrado, a organizagéo inovadora foge completamente de
qualquer regra ou configuragdo dos principios classicos da administragédo, de
unidade de comando especialmente, ou seja, que deva cumprir seus cargos no
organograma. (MINTZBERG, 2001).

Mintzberg (2001. p. 293) diz que numa organizagao inovadora, “0s processos
de informagdes e decisdes fluem de forma flexivel e informalmente, sempre que
preciso, para promover a inovagao. E isso significa passar por cima da cadeia de
comando, se necessario”. A Adhocracia adquire uma flexibilidade na estrutura, de tal
forma, que todos séo lideres de todos; é a liberdade de pensar e agir em prol da
inovagdo e do sucesso mutuo. E uma formacdo de equipe de especialistas
capacitados em varias areas e conhecimentos diferenciados, com autorizaco para
projetar juntos os sonhos da organizagdo, sem preocupar-se com 0s erros e acertos,
apenas movimentar seus conhecimentos e habilidades juntas, uma espécie de
bechmarketing intelectual.

Conforme Mintzberg (2001, p.186)

a Adhocracia precisa romper as fronteiras da especializagéo e diferenciagao
convencionais, o que faz. ao delegar problemas nao para peritos,
individualmente, em  casulos predeterminados, mas  equipes
multidisciplinares que juntam seus esforgos. Cada equipe se retiine em torno
de projeto especifico.

Sabe-se que idéias e conhecimento, transformados em inovacédo, € o que
rege a nossa economia competitiva hoje; portanto, sem criagbes constantes
inovadoras nas empresas & possivel uma estagnagdo constatada no mercado. E
necessario esquecer que o criador de idéias € o génio maluco do laboratério que
pensa sozinho; hoje & preciso unir conhecimento para renovar idéias e processo
antigos, pois sao deles que surgem os melhoramentos e inovagées do mercado; é
observando o passado que se descobrem melhorias para o presente e futuro.
Desmistificar a inovagédo e a criatividade é o melhor meio de entender o sentido de
uma adhocracia, pois € uma questao de buscar idéias desenvolvidas e aplica-las a

novas situagdes, no momento certo.
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Para Hargadon, Sutton (2005), a adhocracia precisa utilizar o ciclo de

knowledge-broquering, composto de quatro praticas do trabalho entrelagadas que
sao: capturar boas idéias, manter as idéias vivas, imaginar novos usos para velhas
idéias e testar conceitos promissores. E um processo inter-relacionado, um depende
muito do outro, e & preciso fechar o ciclo para a organizagdo ser considerada
inovadora. O ciclo knowledge-broquering pode ser detalhado separadamente, porém
relembro que nao funciona de maneira separada, € um processo entrelagado,
dependente uns dos outros.

|. Captar boas idéias — pesquisas constantes de idéias promissoras,
independente de onde vem, ou do tempo, que foi criada.

Il. Manter as idéias vivas — & preciso por em pratica e divulgar para colher
informagdes de outrgs sobre a idéia.

lll. Imaginar novos usos para velhas idéias — € o precioso langamento da
inovagao, inovar velhas idéias num processo diferente, alcangando
resultado.

IV. Testar conceitos promissores — é praticando que se verifica o potencial
da idéia, mostrando muitas vezes outras idéias para outros estudos em
andamento, auxiliando mesmo quand'o ndo da certo para aquele
propésito.

Apesar dé uma configuracdo descentralizada, a adhocracia, permite que suas
decisdes sejam distribuidas de acordo com as necessidades da questdo, para o
responsavel, predeterminado naturalmente dependendo de sua desenvoltura na
questao, podendo pertencer a qualquer cargo na empresa. Mas existe uma
subdivisao que a organizacao inovadora assume para melhor definir seus projetos,
que sao: a Adhocracia Operadora e Adhocracia Administrativa. Onde, a Operadora
trata de projetos que visa atender sua clientela e a Administrativa busca melhoria
para si mesmo, como novas instalagdes e atividades automatizadas. A operadora
trabalha geralmente com contratos predeterminados, como consultorias.
(MINTZBERG, 2001). '

De acordo com a literatura, essa configuragédo é diferente, porém é utilizada
sempre em segmentos inseridos em ambientes dinamicos e complexos ao mesmo

tempo, onde sdo constantes as mudangas nas necessidades dos clientes, alvos
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imprescindiveis da empresa. Existem também organizagées impulsionadas a ser

adhocracia, aquela que a cada pedido do cliente existe exigéncia de melhoria, € o
caso de industrias que fabricam maquinas especificas muito cara, e também
industrias de cosméticos, pois precisa sempre estar langando novos produtos.

Segundo Mintzberg (2001), adhocracia operadora € um modelo administrativo
com pouca durabilidade, pois se tratando de projetos, pode dar certo ou nao,
portanto o risco € grande com possibilidade de fracasso e sucesso, as duas faces do
negocio. Ja a administrativa € mais duradora porque as empresas estdo sempre em
movimento e necessitando melhorar seus processos internos e isso € inovagao.
Existe também uma ultima configuracdo de adhocracia, que o autor chama de:
Adhocracia Temporaria, onde sdo formadas por selegcbes de especialistas, de
diversas organizacgdes, para atingir uma meta Unica de projeto, como exemplo dessa
pode-se citar: uma copa do mundo, onde varios profissionais de varias areas unem-
se para realizar um espetaculo mundial.

Portanto, resumindo a abordagem tedrica descrita no presente sub-capitulo,
pode-se afirmar que a Adhocracia, como um todo, € a organizagdéo do momento,
inovadora, especializada, sistémica, pois ver um todo no mercado e nao uma fatia,
buscando sempre atender as necessidades do cliente e com isso agregando valor
aos produtos / servigos e gerando lucro. E um modelo administrativo atualizado com
a globalizagdo, em meio a tecnologia avancada, automatizada, mostrando-se ideal
para um mundo inovador sem complicagbes e padroes predeterminados, com
autonomia propria e desenvolvimento acelerado. Sabemos que ndo adaptara a
todas as organizagdes esse tipo de administragcdo, mas os setores tecnoldgicos,
eletrénicos, aeroespacial, pesquisa cientifica, marketing, petroquimica, setores com
momentos diferentes e estagios avangados na inovagao, para abrilhantar seus
objetivos e satisfazer suas clientelas, sdo alvos certos desse tipo de configuragao
administrativa. i

4.1.3.2 Caos: administrando a inovagao

A inovagao em si permite varios questionamentos para o investimento, pois se

trata de um risco eminente em seu desenrolar, ou seja, € provavel que uma
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inovagao seja sucesso, mas podera ser um fracasso, trazendo consequéncias

indesejaveis as empresas. Conforme destaca o presente texto, é preciso administrar
esses riscos buscando sempre eficiéncia nos processos inovadores e atender a
meta principal de qualquer organizacao, satisfazer as solicitagbes de melhorias,
atendendo as necessidades e expectativas do cliente.

Quin (2001) sugere, a seguir, os principais fatores que, segundo o autor, sdo
determinantes para alcangar sucesso nas pequenas empresas inovadoras. Esses
fatores sé@o os seguintes: Necessidade de orientagcao, porque muitos com sede de
realizar seu sonho, esquecem de ouvir as opinides dos consumidores sobre o
produto ou servico a implantar, com o feedback dos consumidores é mais facil
desenvolver as solugbes e desenvolvimentos necessarios; Especialistas e
fanaticos, pois lutam por objetivos até o fim, passando por cima de todos os
interesses pessoais, seu comprometimento € arma certa para um objetivo almejado;
Horizontes de longo prazo, como as invengdes, sdo projetos cada vez mais
arrojados e os especialistas ndo trabalham com tempo determinados, é possivel
demorar anos para obter um sucesso maior numa inovagdo, por isso ndo existem
planos predeterminados para concluir um projeto inovador; Custos iniciais baixos,
porque os inventores geralmente iniciam seus projetos em casa, diminuido custos e
produzindo produtos inovadores com materiais de baixo custo; Abordagens
multiplas, pois os especialistas inovadores buscam solugdes de toda forma, sem
observar normas e tabelas que impegam o desenvolvimento de sua idéia;
Flexibilidade e rapidez, porque como ja comentado, ndo depende de ninguém para
autorizar qualquer decisao quanto a modificagoes e testes do projeto; Incentivos,
muitos inventores nao almejam especialmente lucro, mas reconhecimento
intelectual, independéncia e apoio tecnolégico; Disponibilidade de capital, €
importante o incentivo financeiro para os projetos através de financiamentos, mas é
analisado a principio todos os pgssiveis riscos do projeto, dificultando o
desenvolvimento intelectual por criar 'barreiras de incentivos e como 0s inventores
sao comprometidos terminam endividando-se para realizar seu sonho (QUINN,
2001).

Ja as grandes empresas, diz o autor, por analisar bastante os riscos
existentes em uma inovag¢ao, adotam algumas restricbes para enfrentar esse
momento globalizado de forma inovadora, sempre com precaugdes administrativas

para ndo fracassar e comprometer toda organizagdo e seu ambito externo. Algumas
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dessas precaugoes podemos citar, como: Isolamento da.cﬁpufa que ao contrario
de atualizar-se quanto a inovagdo tecnolbgica, preferem continuar acreditado
apenas nos investimentos financeiros, pois demonstra para esses muitos riscos e
incertezas, a inovagao; Intolerdncia pelos fanaticos, pois sdo visto como moscas
de padaria que rodeiam e chateiam, em busca de apoio do projeto, ndo percebem
muitas vezes que estdo com um grande projeto em maos, quando incentivado por
outros ficam a lamentar; Horizonte de curto prazo é o grande conflito com os
interesses dos inovadores, porque trabalham sem prazos prefixados, quando s&o
metas de organizagoes lucros e resultados rapidos; Praticas de contabilidade,
comparagoes contabeis (custos diretos e indiretos, hora extra, despesas gerais) com
fabricagoes terceirizadas com baixo custo, s3o meios de desisténcias orcamentarias
das grande empresas inovadoras, o valor pesa muito na analise dessas:
Racionalismo excessivo, antes mesmo de analisar projetos inovadores, sdo feitas
projecoes no mercado para buscar a viabilidade do mesmo; Burocracia excessiva,
€ um dos grandes problemas para ser resolvidos em horas, apenas apos semanas
ou meses sera analisado perdendo as oportunidades inerentes na inovagédo; Nas
grandes organizagoes ser inovador ndo ¢ visto com bons olhos, pois pode atrapalhar
projetos de interesses de pessoas que ndo visam inovar e sim executar apenas,
mesmo com custo mais elevado e ineficiente (QUINN, 2001).

Portanto a inovagdo pode ser administrada de forma a amenizar as
complicagbes e destruicdo das pequenas invencdes. E importante administrar
constante e continuamente o ambiente inovador, porque trabalho livre, flexivel e
dinamico no mercado atual, sem comando, € uma quebra de paradigma para as
empresas que sempre trabalharam com comando e metas predeterminados.

Entdo misturar esses inventores com decisdes administrativas ou
tecnoldgicas de grande importancia € uma estratégia utilizada para ‘corromper’, de
maneira sadia, e mostra-lhe a visaq . lucrativa sem destruir seus conceitos de
especialista em inovar, € uma visdo inovadora de administrar, para conscientiza-lo
de prazos mais reais de forma a alcangar objetivos juntos. A visdo deve estar
sempre agregada a realidades existentes no mercado e atendendo as necessidades
dos consumidores. As abordagens mudltiplas que visam provar que a teoria nem
sempre esta certa e ajuda a encontrar outras respostas ndo procuradas € uma das
formas de inovar que contraria as grandes organizacoes; Essas organizagbes

dispbem de métodos motivacionais para incentivar seus especialistas a criar
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Inovagoes, bem como acelerar esse processo inovador de forma competitiva e
audaciosa. E importante destacar a seguinte citagao textual:

Com entendimento de alto nivel, um comprometimento aos clientes e as
solugdes, uma estratégia de carteira genuina, uma atmosfera empresarial
flexivel e incentivo apropriados para campebes da inovagdo, um numero
maior de grandes empresas pode inovar para enfrentar as severas
exigéncias da concorréncia global. (QUINN, 2001)

Fica entendido, portanto que é preciso unir as estratégias das pequenas e
grandes empresas inovadoras, de forma entrelacada, para vencer o caos
estabelecido pelas inovagdes no mercado competitivo existente. Sdo direcionadas
as prioridades para alcangar metas desejadas de desempenho e limite, mesmo
permitindo as equipes selecionadas decidirem como atingir essas metas, mas nos
momentos criticos também sofre uma interferéncia para orientar o caminho a seguir,
€ uma liberdade vigiada. Através de recompensa, essas empresas reconhecem o
valor de seus inovadores em programas bem sucedidos, como porcentagem de
vendas dos produtos, op¢cdo de compra de agdes, operam como uma pequena
empresa de referencial inovador, convidando outras vezes para novos projetos, e
ainda alguns irovadores se contenta com ui.: reconhecimento na empresa de um

bom conhecimento tecnoldgico, ou capital intelectual (QUINN, 2001).

4.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor sera exposto neste estudo como meio de
compreender suas preferéncias, ou sgja, as escolhas e métodos de percepgdo de
valor agregado ao produto / servigo; bem como o comportamento de compra,
detalhando teorias e explicagdes dos consumidores finais e organizacionais. Essa
reflexdo tedrica do comportamento do consumidor tem a sua importancia
relacionada ao objetivo geral do presente estudo, o qual visa avaliar o
comportamente do consumidor de energia clétrica, em relagdo a mudanga do

sistema de cobranca dos servigos, de pos-pago para pré-pago, € que ocorrera
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mediante a introdugao de novo modelo de medicdo, de energia pré-paga, que € uma

forma de gerar valor agregado ao servigo.

4.2.1 Teorias

Segundo Solomon (2002, p.24), o comportamento do consumidor € entendido
como o “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdoem de produtos, servigos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

Conforme o autor entdo, o comportamento do consumidor € um mecanismo
de realizagao emocional e motivacional que visa obter e consumir bens tangiveis e
intangiveis para satisfazer sonhos ou desejos do individuo ou seus grupos. E
importante procurar sempre decifrar esses desejos, para conseguir sair a frente
nesse mercado competitivo em que vivemos, porque ganha quem melhor satisfaz
seu cliente.

Explica Schiffman, Kanuk (2000), que existem dois tipos basicos de
consumidores: o consumidor final (ou consumidor pessoal ou usuario final), e o
consumidor organizacional. O consumidor final sdo as pessoas fisicas que compram
bens e servicos para o seu uso ou de outras pessoas. Ja o consumidor
organizacional sdo as organizagoes de todos os tipos, com ou sem fins lucrativos,
todos que precisam comprar produtos, equipamentos e servigos. Independente de
serem consumidores, final ou organizacional, ambos tem desejos e exigéncias
diferentes conforme suas necessidades diarias.

Existem algumas teorias que evoluiram juntamente com essas diferengas, e
serve de orientagdo para o caminho ajpercorrer rumo a conquista da satisfacao dos
clientes. Sao elas: Teoria da racionalidade econdémica; Teoria comportamental,
Teoria Psicanalitica; Teorias sociais e antropoldgicas; Teoria cognitivista;

Teoria da racionalidade econémica, nessa o consumidor busca sempre o
maior beneficio ao menor preco, sendo racional e econdmico sempre que necessitar
escolher algum bem ou servico, mas também esse consumidor ao adquirir 0
desejado tende a deixar de ser utilitario e passa a desejar algo mais e o anterior vira



desgastado, ja alcancado. O significado de utilitario ne;sa teoria € muito dificil
definir, porque cabe o momento da compra e o que vao comprar. (PINHEIRO, 2005)

Teoria comportamental, essa ja orientada pela psicologia, mostra que é
possivel definir o comportamento do consumidor, seu processo de escolha e decisdo
de compra. “A teoria comportamental enfatiza o comportamento e suas relagoes
com o meio ambiente do consumidor. E importante dizer que o consumo, um tipo de
comportamento, € o conjunto de reagoes fisiologicas e comportamentais geradas por
estimulos no meio ambiente”; Esses podem ser positivos ou negativos, dependendo
do marketing utilizado para atingir o consumidor. Ou seja, depende da abordagem
do produto, como foi apresentada, a decisdo do consumidor pode ou ndo ser
satisfatoria. (PINHEIRO, 2005)

Teoria da psicandlise, essa também verificada pela psicologia, criada por
Freud, é muito importante para o estudo dc consumo em si, pois explica o que
acontece com o consumidor no momento da compra. Freud explica que as reagdes
de compras é objeto de desejo do nosso inconsciente, nio podendo culpar nosso
consciente. Por isso o marketing utiliza a técnica de atrelar conceitos e imagens aos
produtos com intuito de aumentar a intengdo de compra do individuo, porque
compreende suas necessidades humanas. (PINHEIRO, 2005)

Teorias socias e antropologicas enfocam o cbnsumo Como processo social,
bem como situagdes historicas, culturais acompanhando, paralelamente, as
mudangas dos padrdes de consumo. E sabido das mudangas aceleradas do mundo
atual, portanto ‘os ‘habitos de consumo também mudam de acordo com as
transformacgoes sociais. Essa teoria defende que o ato de comprar ndo é apenas
racional e individual, mas também é social, posicionando o individuo no seu contexto
cultural e histérico. (PINHEIRO, 2005)

Teoria cognitivista &€ a mais utiizada atualmente porque une ao
comportamento do consumidor, produto e ambiente, bem como a cultura para

influenciar na tomada de decisao.

Pensar o comportamento de consumo como um processo de tomada de
decisdo implica ver o consumidor come aquele que opta por diferentes
produtos, tendo por pano de fundo a influéncia de fatores cognitivos tais
como percepg¢ao, motivagao, aprendizagem, memdria, atitudes, valores e

personalidade, assim como os socioculturais, isso &, influéncia de grupo,
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familia, cultura e classe social e ainda os situacionais, tais como influéncias
localizadas no meio ambiente por ocasido da compra. (PINHEIRO, 2005)

4.2.2 Fatores que influéncia no processo de compra do cliente

A analise do comportamento de compra do consumidor é muito importante
para os interessados em satisfazer os clientes, pois é uma importante arma para
qualquer negoécio na atualidade, devido o rapido e acelerado movimento social,
cultural e principalmente individual do individuo. Tragar o perfil do consumidor é uma
estratégia eficaz para atingir o consumidor final, pois todos buscam melhor
atendimento possivel para atingir seus objetivos e necessidades, bem como
alcangar maior satisfagdo com ':sua aquisicado, € importante agregar valor aos
produtos para melhoria do atendimento e satisfacdo do cliente. Mas é importante
citar que esses consumidores finais também séo influenciados por alguns fatores
que modificam decisivamente suas compras, sio mudancas inerentes ao ser que
interferem positiva ou negativamente no momento da compra. Séo eles os fatores
psicologicos, socioculturais e situacionais.

Fatores psicolégicos sdo os mais ligados aos consumidores, porque se tratam
do conjunto de fungbes psicoldgicas que comandam as decisbes de compra
exercidas por seu pensamento, comportamento e sentimento. Pinheiro (2005)
explana muito bem essas fungdes no processo de compra, mostrando que é preciso
entender paralelamente o estudo da percepgao, aprendizagem, memoaria, atitude,
valores, crengas, motivagado, personalidade, e estilo de vida do consumidor alvo. Ou
seja, € necessario avaliar as caracteristicas psicolégicas dos clientes para atingir
seus objetivos, sdo elas: ‘

A percepgao constitui uma cate'tqoria da analise psicologica e que tem forte
aplicagao na analise do consumidor. Segundo Stemberg (2000), € um processo
psicolégico de atribuicdo de significagdo aos estimulos sensoriais, direcionado tanto
pelo sistema de crencas e valores do individuo, quanto por sua codificagéo, dada
pela cultura e pelo contexto situacional. Por isso é importante perceber os interesses
e desejos dos consumidores para agir de forma direta, despertar, em suas agdes e

motivagoes de compra. Entdo o grande nimero de informagéo existente no dia a dia
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do consumidor ndo € a toa, e sim, para motivar e até instigar a vontade e a decisao

de compra do consumidor final. Esta € a estratégia utilizada pelo profissional de
marketing no mercado atual.

Outra categoria da psicologia que exerce forte influéncia no mundo dos
negocios é a motivagao, considerando que a mesma pode orientar o comportamento
do consumidor. Motivagao pode ser definida como estado antecessor do individuo
para a agao de compra. Geralmente existe através de impulso interno ou estimulo
externo criando uma necessidade de comprar para o consumidor. Essa
necessidade, motivos biologicos basicos, € diferente dos desejos que € o caminho
predeterminado pelo mercado para adquirir essas necessidades. Conforme Maslow,
criador da hierarquia das necessidades, uma necessidade s6 € atendida, e passa
em busca da outra, quando atingida, inicialmente pelas fisiologicas, para depois
passar para as demais, ou seja, o individuo s6 evolui par buscar uma nova
necessidade quando o objetivo anterior for alcangado, e se quando passar o anterior
retornar a precisa volta-se para realizar (WIKIPEDIA, 2008).

As abordagens citadas estdo relacionadas a outras categorias, tais como
aprendizagem e memoria. Esses componentes sdao dependentes continuos da
nossa experiéncia de comportamento, porque com as mudangas aceleradas de
conceitos, é necessario adaptar-se a elas utilizando os antigos conceitos adquiridos
com o passar do tempo que é guardado na memoria. Ou melhor, faz-se sempre um
paralelo para fluir o melhor de tudo, a linterferéncia da memoria & primordial no
comportamento .de bompra, porque dependendo da resposta obtida anteriormente
sera utilizada para uma melhor decisdao de compra. A atuagdo conjunta da
aprendizagem e da memoria leva a consolidacdo de habitos de consumo, sendo
fundamental na compreensdo dos processos de lealdade e envolvimento dos
consumidores com os produtos.

Atitudes sdo importantes na formagdo de personalidade das pessoas e no
ambiente em que elas vivem. Para alguns autores, as atitudes sdo formadas por
pensamentos, sentimentos e intengdo de ac¢?o, por isso tem o poder decisoério em
nosso comportamento, mas também ressaltam que sao elementos faceis de avaliar
e encontrar meios de influencias para ou individuos. O cuidado no atendimento ao
consumidor, a qualidade no produto, e o servico de pos-venda sdo armas cruciais
para fidelizagdo e com isso atitudes positivas do consumidor em relagao aos

produtos.
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Personalidade, autoconceito e estilo de vida, a pergonalidade € padrao que
influencia no comportamento de compra, pois é caracteristica especial de cada
individuo através de suas agbes, pensamentos e sentimentos. Enquanto o
autoconhecimento € construido através do consumo de produtos e servicos que
permite a satisfagdo, definindo a imagem social para si e para os outros do ambiente
que o cerca. Nesta sociedade consumista existente, as pessoas reduzem sua
capacidade de escolhas e buscam sempre se adaptar a valores impostos por ela,
como conceito de beleza, de sucesso e de salde, que trazem o status e sucesso
social. O estilo de vida demonstra o poder de compra e preferéncia dos
consumidores, bem como seus valores. As opinides e escolhas dos consumidores é
a esséncia do mercado, sem essas pegas fundamentais 0 mercado atual ndo pode
existir. Por isso a importancia do estudo dos fatores psicolégicos dos individuos para
produzir melhores seus desejos e realizar seus sonhos com melhor desenvoltura
possivel, com inovagao.

4.3 PROCESSO DECISORIO DE CONSUMO

E de fundamental importancia analisar o contexto do processo de decisao de
comprar, pois as mudangas rapidas de costumes e comportamentos individuais e
coletivos s&o o principal motivador de decisdo de compra no mercado, porque gera
as necessidades e desejos dos individuos, consequentemente processo de compra.

Para Engel, Blackweel e Miniard (2000), os fatores culturais envolvem um
complexo de valores, idéias e atitudes, além de outros simbolos significativos que
permitem aos humanos comunicarem e avaliarem como membros da sociedade,
através dos fatores culturais é que . vai ser expresso 0 comportamento dos
consumidores no ato da compra, na forma de agir no mercado e na sua interagéo
com o ambiente.

Conforme os autores, existem etapas que o consumidor percorre até fazer
escolhas sobre os produtos e servigos para seu consumo. Essas etapas pelas quais
passam o consumidor para fazer sua compra e auxiliam no processo decisorio de
consumo, sao seis a definir. Reconhecimento do problema — € o momento que o

individuo percebe que esta necessitando de um produto ou servigo e isso lhe



incomodam causando desconforto; Busca de informac;éo‘— € quando o individuo
procurar informagdo de um produto ou servigo, podendo recorrer 8 meméaria, através
de experiéncias passadas, a fontes pessoais (amigos e parentes) e também fontes
publicas (revistas, jornais, anuncios, etc); Avaliagdo de alternativas — esta etapa
indica alternativas possiveis de escolha para o consumidor decidir, diversas marcas,
valores diferenciados, mas proporciona informagdes para esclarecer dividas dos
consumidores; Decis@o de compra — trata-se da etapa mais importante nesse
processo, porque € a decisdo final do processo de compra, apos avaliar as
informagoes coletadas, por isso é imprescindivel deixar claro o que, de quem e
como comprar e pagar, Comportamento pds-compra — o acompanhamento pos-
compra, o uso em si do produto ou servico, ¢ avaliado nessa etapa através do
desempenho desses, comparando sempre com experiéncias anteriores, para definir
a sua satisfagdo ou nao do produto em uso, meta principal do mercado; Fator do
Potencial desinvestimento — segundo Blackweel, este fator é utilizado quando
consumidor investe em empresas que possuem problemas ambientais e sociais, que
nao colaboram com o meio ambiente e qualidade de vida dos seus trabalhadores,
involuntariamente o consumidor contribui com esses empresarios sem escripulos,
causando assim desinvestimento do seu capital.

Nem sempre & respeitada essa ordem de etapas, principalmente quando é
feita uma compra por impulso, mas é importante acompanhar estas etapas nas
decisbes de compra para proteger seu capital de insatisfagdo e prejuizos
desnecessarios. ‘Dependendo do envolvimento do consumidor com a compra e do
conhecimento do produto a decisdo de compra pode ser dividida em trés categorias:
a decisao de rotina, a limitada e a estendida ou ampliada. A decisdo de Rotina é de
pouco envolvimento do consumidor, pois se trata de compras de um problema diario
e pode resolver sem muitas pesquisas, sdo compras de produtos de baixo custo. A
deciséo limitada é quando envolve apepas opiniao de conhecidos e pouco tempo ou
esforgo para empregar, bem como o tipo do produto ja esta decidido. A decisdo
estendida ou ampliada acontece quando cada uma das etapas citadas,
anteriormente, do processo decisorio de consumo é percorrido na compra, incluido
tempo e esfor¢os na busca de informagdes externas e na identificagdo e avaliagéao

das alternativas.
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4.4 CENARIO DO VAREJO

No cenario econémico atual, como em todo segmento do mercado mundial, o
varejo passa por transformacgoes, que sdo consequiéncia da famosa globalizagao e
chegada de grandes grupos do exterior, gerando assim uma maior competitividade.
O perfil mais exigente do consumidor e sua perda de poder aquisitivo aumentam
cada dia a concorréncia entre as empresas. Essa concorréncia acirrada encaminha
o setor para buscar algo diferente, uma diferenciacdo complementar para o
consumidor, por meio de investimentos em automacdo e prevengdo de perdas
através de programas especificos para o produto, tudo isso sem perder de vista a
agilidade e eficiéncia operacional, bem como a preservacdo do lucro, alvo de
qualquer empresario; E de muita importancia essa ferramenta auxiliar, da
automacao, para controlar, agilizar os processos e também eliminar o desperdicio. A
distribuicdo de produtos ou servicos merece destaque, pois ampliar e agilizar o
acesso das pessoas a esses bens e servigos € de grande relevancia para economia
e sociedade mundial.

4.4.1 Conceitos basicos de varejo

O conceito basico de varejo, ou retalho € a comercializagdo de produtos ou
servigos em pequena quantidade, ou a venda por retalho, como parte de um todo,
direto ao comprador final, o consumidor do produto ou servigo, sem intermediarios.

Segundo Kotler (2000, p. 156):

:‘ >
O varejo inclui todas‘as atividades envolvidas na venda de bens ou servigos
diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Qualquer
organizagao que utiliza desta forma de venda, seja fabricante, atacadista ou
varejista, esta praticando varejo. Nao importa a maneira pela quais os bens
ou servicos sao vendidos (venda pessoal, correio, telefone ou maquina
automatica) ou onde eles sdo comercializados (lojas, comércio de rua,

residéncia, etc).”
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Entdo o varejo ndo é apenas venda disponivel ‘em lojas, mas também
comercializagao de servigos, como a entrega de remédio em domicilio, um servigo
de saldo de beleza, servigo de concessionaria de energia, corretoras de veiculos,
etc. O sucesso de um varejista depende principalmente do quanto ele absorve o
conceito de varejo. Focar a determinagéo das necessidades de seu publico-alvo e a
satisfagdo do mesmo, com maior eficacia e eficiéncia que seus concorrentes, séo
normas primordiais para o sucesso almejado do comerciante varejista.

Segundo Levy, Weitz (2000) existem algumas fungdes basicas dos varejistas
que almejam esse sucesso: Fornecer uma variedade de produtos e servigos, para
nao permitir que o consumidor dirija-se a outro concorrente em busca do algo mais;
Dividir lotes grandes em pequenas quantidades, essa é sua maior funcao para
atender seu publico-alvo, que nem sempre é possivel comprar em grande lote, por
isso a necessidade de um varejista para distribuir em pequenas quantidades ou em
unidades; Manter estoque é essencial, pois os consumidores contam com essa
fung@o dos varejistas para adquirir 0 produto quando necessitarem, por isso ndo
estocam em casa; Fornecer servigos € de fundamental importancia, agregar valor ao
produto, principalmente com servigos extras para o consumidor que |he proporcione
satisfacdo e conveniéncia, como estacionamento gratuito, entrega a domicilio,
embalagem para presente, banheiros limpos, oferecer crédito, etc.

O aumento na procura e o valor dos produtos sdo percebidos de imediato
pelos consumidores que freqlientam esses estabelecimentos, satisfazendo assim
suas necessidades, expectativas e desejos. Esse conjunto de funcbes exercidas de
forma continua € uma das formulas que deve ser obedecida por todo varejista que
pretende vencer a concorréncia acirrada desse setor. Portanto ndo pode deixar de
lado seus objetivos, conforme Berman, Evans (1998) falam, que sdo: Atingir um
determinado volume de vendas, para ganhar participagdo no mercado, estabilidade
e crescimento; Atingir um determinqdo nivel de lucratividade, para atender a
expectativa financeira do proprietario ou acionista do negocio; Criar e manter uma
imagem apropriada ao tipo de negdcio escolhido.

Resumindo, conforme Levy, Weitz (2000), para sobreviver a concorréncia do
setor, o varejista precisa oferecer o produto certo, no lugar e hora certa, e obter
lucro, pensando ndo s6 em o que os clientes querem, mas também o que os

concorrentes estdo oferecendo e planejando oferecer. Por isso nesse ramo de
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negocio, s6 pode existir agilidade, inovagdo, empreendedorismo, eficiéncia, uma

perda de tempo é suficiente para os concorrentes sairem a frente.

4.4.2 Panorama do varejo

Um dos maiores desafios para economia brasileira € o de expansao do
mercado de consumo. Por isso a distribuigdo de produtos e servigos € pega principal
para esse crescimento. O varejo de bens e servicos oferece perspectiva de
crescimento econdmico e social no mercado de consumo de massa, buscando
sempre maior produtividade. Nesse contexto de transformagdes e estabilidade
econdémica do pais, o varejo sempre visou ganhos de produtividade, com servigo
cada vez melhor e maior qualidade, melhorando o relacionamento transacional entre
fabricante e fornecedor reduzindo custos e aumentando a rentabilidade. Antes
existia visao apenas para estratégia interna da empresa (prego, volume, prazo).
Atualmente com a estabilidade econdmica existe uma nova visdo de gestao
estratégica voltada para o cliente, a concorréncia aumentou, 0s pregos sao
comparados com o internacional, por conseqiiéncia aumentou o custo dos produtos
e da mao-de-obra acarretando assim maiores gastos para os varejistas.

A esses gastos foram adicionadas novas despesas com melhorias cada vez
mais solicitadas’ pelo Cédigo de Defesa ldo Consumidor, como exemplo ouvidorias,
centrais telefonicas, para atendimento ao cliente e troca ou devolugao de
mercadorias, bem como indenizagbes por reclamagdes. Tudo isso adicionou ao
precgo final do produto custo das despesas gastas. Também a entrada de varejistas
internacionais proporcionou ao consumidor melhor poder de comparagao, e
exigéncia por isso, de novos produtas. Mas tudo isso foi de excelente progresso
para esse setor porque atraiu melhorias em nossos produtos, agilizando a
distribuicao, logistica e comercializagdo, ampliando o leque de opgdes de escolha e
qualidade nos produtos e servicos do mercado. Portanto € fundamental afirmar que
toda mudanca causa alguns transtornos, mas foram mudangas necessarias para o
desenvolvimento e crescimento da nossa economia e principalmente do nosso setor

varejista.



4.4.3 Tendéncias do varejo

Com as transformacgdes aceleradas no contexto econémico mundial, existem
novas tendéncias no setor varejista, e algumas delas sdo relacionadas conforme
Parente (2000), dessas as principais para o mercado vigente, sao: Maior
internacionalizagao, os grandes varejistas mundiais ja exercem esse projeto de
internacionalizagcao como meio de alavancar seus negocios e disseminar seus
produtos e servigos. E a globalizagdo no varejo, buscando troca de informagdes e
divulgacao de suas gestées de estratégias como forma de vencer a saturagdo do
setor.

Segundo o autor, é importante avaliar quatro parametros para ingressar no
mercado internacional: Diferencas culturais, Obstaculos a participagdo de empresas
estrangeiras, adaptacdao de formatos e procedimentos e o relacionamento com
fornecedores e parceiros locais; Aumento da concentracao, as operagoes de fusdes
das grandes empresas auxiliam e muito nessa tendéncia do varejo, pois cada vez
mais & visivel a concentracdo no setor, a unido de forgas para alcancar mais
clientes; Maior poder de varejo, o poder de barganha, atualmente, € maior para os
varejistas por sua maior concentragdo e consequentemente volume de compras.
Isso nem sempre favorece para o consumidor, pois cabe a cada varejista decidir sua
margem de lucro.

Seguindo'o raciocinio de Parente (2000), é importante ressaltar as parcerias e
aliangas com fornecedores, o fortalecimento das parcerias entre varejo e
fornecedores é importante para o melhor abastecimento, gerando vantagem
competitiva por ndo faltar produto em seu estabelecimento, é controlado atraves de
acompanhamento do fornecedor para ndo haver incompatibilidade e falta de
produtos; Disputa pelos consumidoreside baixa renda, como esses correspondem a
50% da populagao economicamente'ativa no Brasil, sdo os mais visados para o
mercado atender suas necessidades com produtos que possa suprir seus desejos e
capacidade econdmica, pois 0 pre¢o € seu maior alvo na hora de comprar nao
importando muito com a qualidade e marcas lideres; Polarizagdo entre formatos e
posicionamento, os consumidores decidem o que e onde comprar dependendo da
motivagao, momento da compra e destino da compra, portanto essa decisao sempre

esta relacionada com o mais acessivel ao consumidor: Aumento da concorréncia de
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formatos substitutos, atualmente é dificil prever concorr:entes diretos de varejo,
porque as farmacias vedem varios produtos de supermercados e conveniéncias, ou
vice e versa, depende do momento da compra.

Um ponto fortemente destacado por Parente (2000) esta relacionado a
tecnologia da informagéo, os equipamentos de informatica e softwares de gestdo,
sdo ferramentas imprescindiveis no mundo atual para agilizar e atender as
necessidades dos clientes, que buscam rapidez e comodidade para vida atual;
Valorizagao das pessoas empregadas no varejo, em todos os segmentos, é notavel
a descoberta que as pessoas sdo as pegas fundamentais para o sucesso desses,
pois s6 com maquinas ndo existe bom servico e melhor atendimento. Ja que o
diferencial € o servico extra oferecido é preciso valorizar seus colaboradores
mostrando-lhes sua importancia no mercado varejista; Novos formatos e
composicOes varejistas sdo idéias inovadoras que formam essas novas
composigées como formas de estratégia no comercio varejista, buscando atingir
maior nimero de clientes para comprar, com mesmo perfil social para agregar valor
no servigo e produto para o cliente, como exemplo: uma livraria com uma lanchonete
com area para leitura e locadora de video, todos juntos, loja dentro de loja;
Expanséo do varejo sem lojas sdo as vendas pela TV, porta a porta, as maquinas
automaticas de refrigerantes, ja oferecem outros produtos, € a nova tendéncia da
atualidade; Varejo eletronico, a internet tem sido o maior meio de disseminacdo da
globalizagao, portanto também no varejo é uma inovagdo satisfatéria para o
consumidor comprar-a hora que quiser e poder pesquisar sem sair de casa;

Observa Parente 2000 que a expansao do varejo de servigos, o crescimento
do varejo de servigo € notodrio, pois a escassez de tempo das pessoas e o custo
baixo de ma@o de obra qualificada, geram necessidade de solugbes rapidas e
convenientes para melhor comodidade e sobra de tempo pra o lazer; Maior foco no
cliente e no marketing de relacionamgnto, com a tecnologia e suas ferramentas é
possivel definir o perfil de cada cliente podendo conhecer melhor seus habitos,
costumes e comportamento de compra; Mudangas no comportamento do
consumidor, as pessoas buscam a socializacdo para sair do isolamento causado
pelo mundo competitivo que o cerca, por isso os varejistas buscam associar a seu
produto, servicos de entretenimento oferecendo a seus clientes encontro entre as
pessoas e bem estar para melhorar sua rotina diaria; Expanséo no sistema de auto

servigo, a retirada de balcées em lojas onde separava o cliente dos produtos foi um
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4
inovacao que demonstrou que a aproximacao do produto da maior poder de decisao

ao cliente.

Parente (2000) ressalta que o crescimento das ofertas para o consumidor de
baixa renda, a grande énfase a consumidores de baixa renda é porque a maioria ao
contrario que se pensa, planeja e compra mais € ndo € so produto de qualidade
baixa, € produto de marcas fortes, essa classe tem menor comprometimento com
escolas caras e planos de saude que interferem no orgamento das classes mais
altas; Crescimento e fortalecimento dos shopping centers, o crescimento das vendas
nos shopping centers esta em alta por oferecer o algo mais procurado pelo
consumidor, o servigo extra, com qualidade, conforto, seguranga, e principalmente
praticidade; Crescimento e fortalecimento das franquias que fornecido da-se por
existir todo um planejamento e apoio as mesmas para evitar um fechamento
precoce. Existe toda uma organizacdo e acompanhamento para o desenvolvimento
e crescimento das franquias implantadas, pois por tras de tudo, existe uma marca a
ser zelada.

4.5 ESTRATEGIA DE VAREJO

Todas as organizagbes realizam suas fungdes direcionadas por um
planejamento que défine suas metas e relalizac;ﬁes futuras. No setor do varejo nao e
diferente, para iséo € preciso analisar o cenario que esta inserido e diagnosticar
problematica e barreiras geradas pela competitividade do mercado, buscando
solugbes necessarias para as mudangas aceleradas do contexto atual.

Conforme explica Porter (1986), formular a estratégia competitiva é,
sobretudo desenvolver um modelo amplo detalhando como a empresa ira competir,

quais serdo suas metas e quais as politicas necessarias para alcanga-las.
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4.5.1 Estratégias e objetivos

Para criar uma estratégia de varejo, segundo Hooley (2001), € primordial
definir a missao ou finalidade do negocio e analisar o perfil das capacidades da
empresa, ou seus pontos fortes e fracos, bem como o setor no qual a empresa
opera ou deseja operar; com base nessas analises, a empresa devera identificar os
fatores criticos para o sucesso em seu mercado especifico. E fundamental entender
que estratégia € o sonho a realizar da empresa, que se renova sempre, diante de
um mundo competitivo que € o mercado vareiista. E para realizar esse sonho temos
que compartilhar com os colaboradores existentes deixando-os cientes, como e
onde quer chegar a empresa, para que possa direcionar seus esforgos e juntos
alcangar o sucesso. J

A gestao estratégica deve existir para definir objetivos entre os setores da
empresa, mostrando-lhe sua importancia, e seu caminho a percorrer rumo a vitoria
ou meta planejada. Mostrar o seu posicionamento no mercado a todos que fazem
uma empresa € compartilhar esse sucesso e um meio de direcionar seus
colaboradores para o topo do conhecimento estratégico, voltado para ser vencedor
diante de uma luta acirrada no setor varejista. Esse processo, de atualizagdo, deve
existir continuamente, pois o desenvolvimento da sociedade é acelerado e a
empresa deve acompanhar sem cessar, buscando sempre suas metas e objetivos
futuros, & preciso comparar sempre com a concorréncia para nao desistir ou vacilar
no crescimento e desenvolvimento do varejo (HOOLEY, 2001).

O autor supra-citado fala, que “a estratégia € uma linha de agao que indica
claramente como a empresa pretende utilizar seus recursos para alcangar 0s
objetivos estabelecidos. E um plano que quando executado, devera produzir
desempenho desejado pela empresa,jde tal forma que os competidores s6 possam

reagir muito tempo depois ou a um custo proibitivo”.



4.5.2 Segmentagao e posicionamento

Segundo Hooley (2001), segmentagédo e posicionamento constituem partes
distintas de um processo de estratégia e proporcionam ferramentas muito
poderosas. Porque a segmentac@o serve para explicitar as diferencas entre os
clientes, como as caracteristicas, necessidades e comportamentos, enquanto o
posicionamento se refere as ofertas dos diversos mercados que bombardeiam os
clientes, ou seja, em que posi¢cdo a empresa encontra-se no mercado em termo de
estratégia de vendas.

Conforme Weinsteen (1995, p.18), a segmentagdo é definida como “o
processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com
necessidades e caracteristicas similares”. Os estudos dividem os grupos apartir de
suas caracteristicas demograficas (cultura local), socioeconémicas (por classes,
sexo, idade), ou psicograficas (atitudes do consumidor). Explica o autor, que essas
divisbes geram varios beneficios para o mercado varejista com: Projetar formatos de
lojas que atendam as necessidades do mercado; Elaborar estratégias de
comunicacado eficazes e de menor custo; Avaliar a concorréncia; Identificar lacunas
no mercado que possuem potencial de crescimento ou ainda ndo estdo sendo
atendidos.

Existem muitos beneficios gerados em conseqiéncia da ferramenta da
segmentacao, que mostram solugdes de estratégia de mercado, para conquistar os
clientes, descobrindo falhas existentes no varejo que podem fazer reagir um
segmento esquecido, ressuscitando de forma inovadora e surpreendendo a
concorréncia (WEINSTEIN, 1995)

O “algo mais” desejado por todo consumidor, a diferenciacdo, € a melhor
forma de revelar um varejo estratégigo que atua a frente de seus concorrentes.
Atendimento diferenciado com disponii)ilidade de horario para os clientes, ofertas de
produtos, servicos de estacionamento, manobrista, ambientacdo, bom
relacionamento com cliente, crédito, preco, etc. O posicionamento ideal para o
varejo acontece quando o cliente percebe que a estratégia € atender suas
necessidades da melhor forma possivel, o cliente € exigente e busca sempre o

melhor para si, e € importante passar esse interesse para ele (WEINSTEIN,1995).
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Segundo Kotler (2000), a chave para maior competiti‘vidade esta na adigdo de
servigos valorizados e na melhoria de sua qualidade. Ou seja, agregar valor ao
produto é a formula secreta para o mercado varejista, entdo é preciso investir nos
servigos extras para sair a frente sempre e no perder de vista o foco da qualidade
nos produtos e servigos com o melhor preco possivel, sem atingir de forma negativa
seus objetivos financeiros, para o conjunto alcancar objetivo sugerido pela estratégia
da empresa, ou melhor, sobreviver e ganhar posicionamento competitivo no
mercado existente.

A essa sobrevivéncia Levy, Weitz (2000) nomeia de vantagem competitiva,
uma vantagem que possa ser mantida ao longo do tempo sobre a concorréncia. E o
objetivo principal de uma estratégia de varejo, buscar sempre algo que néo penetre
no setor atuante para prosseguir num posicionamento intocavel diante dos
consumidores e concorrentes existentes no mercado. A rapidez da reacdo dos
concorrentes, diante das vantagens competitivas, € o que move o mercado varejista,
as oportunidades surgem e devem ser aproveitadas de imediato, pois pode ser
agarrada pelo concorrente.

4.5.3 Oportunidades para obter vantagem competi'tiva sustentavel

As oportunidades principais para criar vantagens competitivas sustentaveis,
citadas por Levy, Weitz (2000) sao:

Fidelidade do cliente, essa oportunidade é das mais importantes, ja que o
cliente € o alvo do negdcio, sem ele ndo existe varejo. Fidelidade € sindnimo de ‘ndo
te trocarei por nada, em hipotese alguma. Por isso fidelizar tem um valor grandioso
na vantagem competitiva onde envolvq posicionamento no mercado; nivel de servigo
otimizado, melhor possivel; atendimento especial e personalizado de forma genuina
com um marketing de relacionamento acirrado gerando informagdo completa do
perfil do consumidor (o que, quando e freqliéncia de compra) sem invadir sua
privacidade, apenas gerando um atendimento direcionado e especial com 6timo
relacionamento, e ainda os produtos oferecidos com qualidade e exclusividade com

valor agregado (embalagem, atendimento, demonstracao técnica).
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Os autores falam que a fidelizagéo traz beneficios ;3 loja que vai muito além
de fazer o cliente retornar, consumir e recomenda-la aos outros, tras também
rentabilidade para o negécio, porque o cliente chega a pagar um pouco mais do que
oferecido no mercado pelo valor agregado ao produto ou servigo oferecido;
Localizaggo é ferramenta importante para atingir os consumidores, pois eles que se
deslocam, e como a comodidade é um dos extras oferecidos, quanto melhor
localizado mélhor a vantagem competitiva do negécio; Relagées com fornecedores,
uma parceria séria e com bom relacionamento com os fornecedores agregam
grandes vantagens competitivas, pois facilita negociagdes, distribuicao dos produtos,
diferenciados dos concorrentes com agilidade e eficiéncia, acabando com falta de
abastecimento e causando exclusividades de produtos mesmo em periodo de
recesso do produto; Sistemas de distribuicdo e de informagées gerenciais geram
oportunidades de controle de excessos ou faltas de produtos, reduzindo custo de
armazenagem e frete, visando ndo prejudicar o cliente nos pregos finais dos
produtos; Operagbes de baixo custo, geram oportunidade de vantagens
competitivas, porque ao economizar, pode-se optar por repassar para o cliente no
preco final do produto ou investir em melhorias para o cliente, é um repasse de
beneficios; Multiplas fontes de vantagem, podem ser oferecidas através de parcerias
de segmento de interesse diferentes, um atraindo o cliente para o outro, como uma
farmacia que recebe contas de servicos publicos, atrai os consumidores para
diminuir a inadimpléncia enquanto aumenta suas vendas de produtos oferecidos.
Um auxilia o outro na divulgagéo de seus servigcos e produtos diminuindo até custo
nessa divulgagdo porque é dividido (LEVY E WEITZ, 2000).

4.5.4 Selegao das vantagens competitivas

1.
| 3
P

As vantagens competitivas sdo obtidas através de relacionamentos internos
e externos, podendo modificar a todo o momento, dependendo da oportunidade
oferecida no decorrer das exigéncias do mercado. O varejista ndo pode acomoda-se
diante de uma oportunidade tem que esta atenta a todas as tendéncias e
necessidades do consumidor na sociedade, para fortalecer e inovar suas

diferenciagbes diante da concorréncia. Existem alertas importantes para entender o



momento certo de identificar uma ou varias oportunidades‘que aparecem diante do
processo de estratégia de mercado que gera vantagens competitivas para o varejo e
devem ser implantadas em todos os envolvidos, que s3o: Identificar os “momentos
da verdade”, o que € importante e valorizado pelo seu cliente; Atribua conceitos, que
possa traduzir valores, a seus concorrentes e a si proprio; e por ultimo a
diferenciacao é ferramenta crucial para o sucesso e deve ser canalizada para o lado
mais criativo do negécio, observando sempre as situacoes de implantagdo de cada
vantagem competitiva, retirando o que nao satisfaz o cliente com rapidez e eficiéncia
(LEVY, WEITZ, 2000).
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5 METODOLOGIA

Esse sistema de pré-pagamento do consumo de energia elétrica, utilizado
como inovagéo tecnoldgica, constitui o objeto de estudo, com o intuito de avaliar as
vantagens representativas no tocante a eficientizagdo dos servigos oferecidos a
todos; bem como um maior controle por parte das concessionarias, dos seus custos
operacionais, perdas elétricas provenientes das fraudes e pela inadimpléncia; além
de permitir ao consumidor um melhor gerenciamento do uso e do custo da energia
elétrica.

Sao essas, portanto, as variaveis analisadas nessa pesquisa, com intuito de
diagnosticar os cenarios que viabilizam a implantagdo da referida eficientizacao dos
servicos a serem oferecidos em nosso estado, bem como a presenga do
administrador como capital intelectual da empresa gerando vantagens competitivas
para o setor elétrico e melhor relacionamento com o consumidor.

5.1 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa utilizada nessa monografia trata-se de uma pesquisa ex
post facto visando explicar as relagbes de causa e efeito entre uma situagdo
experimental sem a manipulagdo do pesquisador; E um assunto interessante e
inovador, uma necessidade nos dias atuais no setor elétrico como estratégia
administrativa para realizagdo de vantagem competitiva no setor. (ACEVEDO
NOHARA,2004) _

Deve-se ressaltar a metodologia da pesquisa exploratéria e descritiva,
constante do presente estudo, porque sera realizada em area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado. A pesquisa bibliografica foi utilizada como
apoio ao assunto pouco explorado nesse segmento. Segundo Lakatos (apud
MANZO,1971, p.32), a bibliografia pertinente oferece meios para definir, resolver,
nao somente problemas ja conhecidos, como também explorar novas areas onde os

problemas nao se cristalizaram suficientemente.



Considerando a problematizagcédo e os objeti\.tos do estudo, foram
desenvolvidos estudos com niveis de analises qualitativas e quantitativas do sistema
de medicdo pré-pago de energia elétrica. Essas andlises foram objetos de
informacgdes coletadas pelo método de analise documental, as quais permitiu a
elaboragdo de indicadores qualitativos dos principais componentes do processo e
mercado, do sistema de medicao pré-pago de energia elétrica. Esses indicadores
sdo importantissimos para as reflexdes analiticas dos aspectos qualitativos do
referido sistema.

A analise documental pode se constituir numa técnica valiosa de abordagem
de dados qualitativos seja complementando as informagbes obtidas por outras
técnicas, seja desvelando aspectos novos de um tema ou problema. (ANDRE, 1986)

Um outro aspecto metodologico inserido no trabalho refere-se ao estudo de
cenarios, tendéncias e perspecgtivas de uma nova atividade administrativa do
sistema de comercializagdo de energia elétrica. Com base na literatura especifica de
orientagcdo metodolégica (ROESCH, 1999), esse tipo de observagdo envolve
experimentos na area administrativa e organizacional, através de pesquisas

descritivas ou exploratorias.
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6 RESULTADOS DA PESQUISA

Destaca o capitulo 1 que o presente estudo tem por objetivo descrever e
analisar a implantagao de um modelo de distribuicdo de energia elétrica pré-paga,
como vantagem competitiva e estratégia inovadora no setor.

Com o intuito de apresentar o sistema de medicdo pré-pago como resultado
do processo de evolugdo, difusdo e de inovagdo tecnoldgica, o presente capitulo
visa analisar o impacto da referida inovagdo na implantacdo desse sistema,
identificando os pontos negativos e positivos tanto para as concessionarias de
energia elétrica como para os consumidores. Observa-se neste capitulo a
identificacdo e avaliagdo dos aspectos que favorecem a implantagdo do sistema de
medi¢ao pré-pago, como forma de gerar valor agregado; bem como a necessidade
de adequar e apropriar o conhecimento da gestdo estratégica nas concessionarias
na area de distribuigdo de energia elétrica.

6.1 O NOVO MODELO DO SETOR ELETRICO BRASILEIRO

E fundamental citar alguns textos coletados em empresas do setor elétrico,
como a Tradener — Comercializagdo de Energia, Lactec® e Escelsa — Espirito Santo
Centrais Elétricas S.A. Porque contextualiza a situacdo desse segmento no
mercado, mostrando suas transformagées e consequentes melhorias para as
distribuidoras e consumidores.

O atual modelo do setor elétrico brasileiro encontra-se em fase de transigéo
de um modelo mundialmente superado para, mediante um profundo
processo de reformulagdo, migrar para um novo ambiente, que prevé até a
desverticalizagédo da industria de energia elétrica e a competicdo nos
segmentos de geracao e de comercializagdo, mantendo-se regulados

3 O LACTEC - Inslituto de Tecnologia para o Desenvolvimento - & um centro de pesquisa tecnologica, sem fins lucrativos, auto-sustentavel, gue
por meio de solugoes tecnoldgicas contribui @ promove o desenvolvimento econdmico, clentifico e social; Foi certificado, pelo Ministério da
Justiga, através da Lei 9.790/00, como 0.S.C.L.P.(Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico), que Ihe permite, dentre outros
desenvolvimentos, o de parceria com o setor publico através da dispensa do processo licitatério
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4
apenas o0s segmentos de fransmissdao e de distribuicdo. (DIEBOLD
PROCOMP, 2006.)

Sob a otica da literatura econémica, essa transigdo permite a mudanga do
mercado monopolista* para o mercado oligopolizado®, considerando que um Unico
ofertante, que possui o poder Unico de determinar o prego a ser pago pelo servico
oferecido a um grande numero de consumidores, sera agora constituido de outras
empresas concessionarias e ofertantes dos diversos servicos de energia elétrica.
(TROSTER; MOCHON, 1999).

6.1.1 Inovagoes no setor elétrico

}

Os dados mencionados abaixo mostram a tendéncia desse novo modelo em

fortalecer o mercado de competicdo oligopolizado exigindo a eficiéncia econémica

na geracao e distribuicdo de energia elétrica; bem como na administragdo dos

custos, determinacao do pregco de mercado e respectivos resultados dos retornos
dos investimentos realizados (lucro).

Fonte: Tradener, 2006.

MODELO ANTIGO MODELO NOVO

publicos. WICE (BNDES) e privados.

Financiamento através de recursos |Financiamento através de recursos publicos

Empresas estatais‘desverticalizadas. Concessionarias divididas por atividades:

Geracao, transmissao, distribui¢ao e
comercializagao.
Monopélios sem competicao. Livre concorréncia — competicdo na geracgao e
- o comercializagao.
Consumidores cativos. Lonsumidores livres.
Pregos regulados pelo DNAEE®. Precgos livremente negociados.

Tlpo de mercado no qual um produtor, exclusivamente, oferece um bem ou um servigo Nurn monopdlio ndo existem a atomicidade e a
liberdade proprias da concorréncia perfeita.

Lo ) . ) : ;

Tipo de mercado no qual um pequeno grupo de produtores (na maior das vezes em numero inferior a cinco), exclusivamente, oferece um bem
ou um servico. As modernas industrias servem-se deste tipo de mercado muito freguentemente. Os oligopélios podem ser cooperativos, sempre
que resultam de um acordo empresarial quanto ao nivel de produgdo ou ao nivel de precos a praticar, ou competitivos.

E - i i 3
Departamento Nacional de Aguas e Energia Elétrica - DNAEE, instituido pela Lei n°. 4.904./65, & o Orgdo Central de Diregao Superior
responsavel pelo planejamento, coordenagao e execugao dos estudos hidroldgicos em todo o territorio nacional; pela supervisao, fiscalizagéo e
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L]
Quadro 1 — Modelo do setor elétrico - Quadro comparativo

6.1.2 O crescimento da demanda e do consumo de energia elétrica

Conforme informag6es divulgadas pela ANEEL em 03/2007, O mercado de
energia eletrica experimenta um crescimento da ordem de 4,5% ao ano, devendo
ultrapassar a casa dos 100 mil MW’ em 2008. O planejamento governamental de
médio prazo prevé a necessidade de investimentos da ordem de R$ 6 a 7
bilhdes/ano para expansdo da matriz energética brasileira, em atendimento 3
demanda do mercado consumidor.

Segundo relatorio da ANEI}EL, as classes de consumo residencial, comercial e
rural obtiveram expressivos ganhbs de participacao, enquanto o segmento industrial
teve participacdo menor neste crescimento, principalmente pela utilizacdo de
tecnologias mais eficientes no uso final da eletricidade, aliada as medidas de
racionalizagao de consumo posta em pratica especialmente na década de 90.

Esse estudo parte da hipétese que com o aumento da demanda de consumo,
as concessionarias passaram cada vez mais a se confrontarem com fatores
geradores de perdas de faturamento, tais como a inadimpléncia, furtos de energia e
custos operacionais para a manutengédo de todo o sistema. A agéncia reguladora
dara partida @ mudanga das regras que definem as relagdes entre concessionarias e
clientes, revisando a reso-lug:éo 456°, de 29 de novembro de 2000 que trata das
condicoes Qerais de fornecimento de energia elétrica.

Essa afirmagao esta apoiada em relatos divulgados em jornais de expressiva
importancia nas informacdes econdmicas do pais, como Jornal Valor Econémico, no
qual a ANEEL ofensiva para cbmbateg fraudes contra as distribuidoras, reduzindo o
furto de energia e os elevados indicés de inadimpléncia. Em ultima instancia, as

medidas supracitadas se revertem em tarifas maiores para os consumidores.

controle dos aproveitamentos das aguas que alteram o seu regine, bem como pela supervisao, fiscalizagdo e controle dos servigos de
eletricidade.”

7
~ Watt & a unidade de poténcia elétrica, seu simbolo & o W; Um megawatt equivale a 10.000.000 W.

8 Resolucédo n°. 456, de 29/11/2000, da ANEEL-Agéncia Nacional de Energia Elétrica. Estabelecem, em 125 artigos, de forma atualizada e
consolidada, as Condigoes Gerais de Fornecimento de Energia Elétrica no Brasil.
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6.1.3 Novos investimentos tecnolégicos no setor elétrico

Devido ao crescimento da demanda, para o futuro, algumas alteragées devem
ocorrer na estrutura dos investimentos em energia, incluindo a instalagdo de centrais
termelétricas. a gas natural, que em pequeno e meédio prazo de implementacao
exigem investimentos menores que as hidrelétricas. Por outro lado, deverdo ser
ampliadas as importacbes de energia da Argentina, Venezuela e Bolivia, e a
interligacao elétrica entre o Sul e o Norte do Brasil, o que significa maiores
investimentos em linhas de transmissao.

As principais oportunidades de negdcios no mercado de energia elétrica
nacional estdo ligadas a oferta de novos empreendimentos de geragdo para
exploragdo pela iniciativa privada e a construcdo de linhas de transmissdo, bem
como a privatizaga@o de ativos de sistemas de distribuigdo e de geragdo. Outro foco
se concentra na universalizagdo® do atendimento as comunidades isoladas da
Regido Norte do Pais e ao meio rural, que devem estar concluidos até o final de
2008

Com vistas ao combate as fraudes e a inadimpléncia, a ANEEL, pretende
adotar algumas medidas mais modernas. Entre aé medidas ja em analise, pelo
menos trés merecem destaque: a tensdo dos cabos de distribuicdo devera passar de
baixa para média, dificultando as ligagdes clandestinas conhecidas como "gatos"; os
medidores analégicos que medem o consumo de energia dentro das residéncias
seriam substituidos por aparelhos digitais; e as empresas poderdo vender aos
consumidores energia pré-paga, em formato semelhante ao que fazem hoje as
operadoras de telefonia celular.

O uso de medidores eletronicos de energia vem gradativamente ganhando
espaco. A raz@o central para issojreside nas alternativas técnicas que eles
oferecem, tanto do ponto de vista das grandezas que possibilitam medir, quanto da
forma em que a venda e o uso de energia podem ser tratados. Por exemplo,
enquanto os medidores residenciais convencionais (eletromecanicos) medem

somente a energia ativa, os medidores eletrénicos permitem medir as energias ativa

O direito de acesso de oda pessoa ou instituigdo. independentemente de sua localizagiio ¢ condigiio sbeio-econdmica, aos servigos de energia elétrica.
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e reativa'’, permitem medidas com tarifa diferenciada de :acordo com o horario do
dia, bem como permitem a pré-venda de energia (através de um cartdo smart card,
por exemplo).

Com vistas a obter uma linha de medidores versateis, de alta qualidade, com
custo minimo e projetado de forma a atender as caracteristicas proprias do mercado
energeético brasileiro, empresas do segmento de medigdo de energia elétrica vém
sistematicamente atuando em pesquisa e desenvolvimento nesta area, que
contempla tanto medidores monofasicos'' quanto polifasicos, utilizando tecnologia
de ponta e apresentando as caracteristicas citadas acima.

A Figura 1 apresenta o modelo basico do medidor eletrénico de energia
elétrica monofasico. Todos os modelos desenvolvidos sdo microprocessados e
programaveis, e possuem terminal para ligacdo (opcional) a um canal de
comunicagao, para leitura e operagdo remota, caso necessario para utilizagdo do
cartao de pré-pagamento.

Figura 1 — Medidor Eletronico Monofasico
Fonte: Lactec (2007)
Conforme informagao do Lactec; dentre as diversas vantagens e inovagoes
possibilitadas pela medigao eletrénica, uma tem recebido destaque especial: a pré-
venda de energia.

O medidor opera baseado em ‘“créditos” de energia. Para tal, o sistema faz

},
uso de um cartdo para compra de energia - smart card, semelhante a um cartao de
banco, porém com um micro chip em seu interior, (que Ihe conferem versatilidade e

seguranca praticamente absolutas).

= Energia aliva & a energia efetivamente utilizada por um equipamento elétrico para realizar sua fungao; e Energia Reativa & uma energia que
por si s6 nao produz trabalho & preciso ser transformada para usa-la, ndo & aproveitada, portanto ainda nao é cobrada no consumidor de baixa
renda.

i Medidores monofasicos aparelho instalado pela concessionaria para medir consumo de energia monofasica, ou seja, & energizada apenas em
uma fase da rede eletrica com lensao 220v, Medidores Polifasicos sao enargiz=los em trés fases, com tensao de 380v,
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A operagao do sistema & extremamente simples e‘segura. Um cartdao smart
card é fornecido junto com o medidor, e contém a identificacdo do mesmo gravado
no seu interior. De posse do cartdo, o usuario podera adquirir créditos em qualquer
ponto de venda de energia (farmacias, bancos, caixas eletrénicos). Os créditos
serao armazenados no cartdo, Apartir do momento que o usuario inserir o cartdo na
leitora de cartées - Unidade Split, que acompanha o medidor eletronico, para que os
créditos sejam transferidos para o medidor.

O Sistema de Medicdo com Pré-Pagamento é composto de um medidor
eletronico, uma unidade remota de monitoragdo e controle (Unidade Split) e um
cartao eletronico do tipo Smart Card, conforme a Figura 2.

Figura 2 — Medidor, Unidade Split e cartao
Fonte: Lactec (2007),

A UNIDADE SPLIT é responsavel pela transferéncia de créditos para o medidor
eletrénico e permite a monitoragdo do mesmo pelo usuério. E instalada internamente
na residéncia do consumidor.

Através da Split, mostrada na Figura 3, o usuario pode visualizar a quantidade
de créditos consumidos, o saldo de crjéditos, a quantidade de energia consumida, a
hora e data atuais, além de permitir a inser¢do de novos créditos. A medida que os
créditos sdo consumidos, o usuario vem sendo informado, inclusive com alarmes se
o limite atinge valores especificos, pré-determinados. Se os créditos se esgotarem, o
sistema automaticamente desliga a energia da residéncia até que O usuario
descarregue novos créditos. Contudo, esta situagdo raramente ocorrera,
considerando que o usuario mantém absoluto controle do consumo e, em adigao, o
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&
proprio sistema informa ao consumidor a autonomia provavel de energia,
considerando o saldo de créditos e o histérico recente de consumo.

Figura 3 — Unidade Split
Fonte: Lactec (2007)

O processo de carga de créditos é simples e totalmente seguro. Os dados
transferidos entre o medidor e a Split sdo criptografados. O medidor recebe os
créditos, e envia os dados de cansumo dos Ultimos meses para o cartdo, que na
proxima compra serdo enviados & concessionaria, permitindo um controle eficiente
de fraudes e monitoramento do funcionamento de cada unidade.

Todos os fatores positivos e negativos referentes a implementagao desse
novo sistema de comercializagao de energia elétrica serdo abordados, analisados e
apresentados como resultado de estudos e pesquisas sobre esse assunto.

Esse sistema de pré-pagamento do consumo de energia elétrica, utilizando
uma tecnologia j& existente em alguns lugares do mundo, e que constitui 0 nosso
objeto de estudo, proporcionara tanto as concessionarias como aos consumidores,
vantagens bastante representativas nol tocante a eficientizacdo dos servigos
oferecidos a todos; bem como um maior controle por parte das concessionarias, dos
seus custos operacionais e com as perdas elétricas provenientes das fraudes e pela
inadimpléncia além de permitir ao consumidor um melhor gerenciamento do uso e

do custo da energia elétrica.

6.2 SISTEMA DE MEDICAO DE ENERGIA ELETRICA COM CARTAO PRE-PAGO

O Sistema de Medigdo com pré-pagamento oferece toda uma solugéo para

implementagdo de medigdo e faturamento de energia elétrica com cartdo SMART
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CARD pré-pago. E adequado a qualquer configuragdo de consumidores residenciais e

pequenos consumidores comerciais, unidade de veraneio, rural e movel (trailer,

empresas telefénicas.)

Conforme pesquisa realizada junto & empresa Procomp'?, o sistema de

medicao pré-pago, proporciona vantagens tanto para os consumidores como para as

concessionarias de energia elétrica, conforme descritas a seguir.

VANTAGENS AOS CONSUMIDORES:

a)

b)

d)

Em um mercado aberto, permite que o consumidor compre energia
da concessionaria que oferece o menor preco;

Para locadoras prediais, permite melhor controle sobre as contas de
} 1y
energia dos inquilinos nos casos de inadimpléncia ou desocupacao

dos imoveis;

Permite ao consumidor um meihor gerenciamento do uso e do custo
da energia elétrica;

Em prédios novos, os medidores podem ser instalados no mesmo
andar dos apartamentos, o que permite redugdo aos custos da
construcdo com retirada de Dbarramento Uunico e cabos

subdmencionados; -.

Conveniente para o local onde o usuario ndo necessita de energia
elétrica durante todos os meses do ano, como imoveis em locais de

veraneio e unidades consumidoras rurais.

VANTAGENS AS CONCESSIONARIAS

a)

Elimina a necessidade de leitura no local, emissao de fatura e

cobranca. Estes procedimentos podem ter um custo relativamente

12 ALY . S p 7 . ™
A Diebold Procomp € a principal fornecedora de produtos para automagao bancaria no Brasil, Fornece ainda equipamentos para automagao
eleitoral atua nos segmentos de industrias, comercio, governo e utilities, como exemplo medidor eletrénicos.
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elevado, principalmente no caso de consumidores situados em locais

distantes como na zona rural;

b) Acaba com a necessidade de envio de eletricista para corte ou

religamento de consumidores inadimplentes;

c) Possibilita o registro automatico das faltas de energia e programacgao
do medidor;

d) Recebimento antecipado;

e) Extremamente adequado para programas de universalizacdo da

energia. f

6.2.1 Fatores para fidelizagao na implantagao

Uma empresa sem estratégia corre o risco de transformar numa folha seca
que se move ao capricho dos ventos da concorréncia (PORTER, 1999).

Por isso & preciso ter uma estratégia que oriente seus colaboradores no
sentido de assegurar a fidelizagdo dos clientes, pois sd0 pessoas que conquistam
pessoas, € nao p'rédios e maquinas. E importante um servico de qualidade com
atendimento adequado e personalizado, um tratamento diferenciado, para enfrentar
essa concorréncia desleal existente em nosso mercado, conquistando o interesse e
a simpatia dos consumidores. Trata-se de planejar com criatividade inovando
sempre e divulgando para que seus cljentes percebam sua proposta de melhoria dia
a dia para oferecer qualidade e comodidade para ele.

O objetivo da fidelizacao € manter os clientes, evitando sua transferéncia para
o concorrente, e consequentemente aumentar o valor dos negoécios que
proporcionam, ou seja, clientes fiéis aumentam as vantagens financeiras para
empresa. Esta provado que fidelidade ndao se compra se conquista em longo prazo,
com confianga, respeito, atencdo, cuidado, conquistando continuamente com
tratamento diferenciado, oferecendo sempre o melhor e suas preferéncias.
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Conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes r?1ais do que manter os ja
existentes. Entdo, o esforco na retengcdo de clientes é, antes de tudo, um
investimento que ird garantir aumento das vendas e redugdo de despesas.
(KOTLER, 2000).

A fidelizagao € uma grande vantagem competitiva para sua empresa, porém €
preciso ultrapassar as expectativas do cliente, conhecendo as necessidades e
anseios para satisfazé-lo, € um processo de conquista continua de confianga e
fidelidade.

Alguns fatores sdo fundamentais para fidelizagdo do produto ou servigo,
citados por Martins (2007):

1. Conhecer bem o cliente, atendimento diferenciado e personalizado;
2. Antecipar o problema procurando oferecer solugdes para provaveis problemas;
3. Atualizagdo constante sobre o mercado e concorrente, para ndo ser
surpreendido com a concorréncia;
4. Divulgar o controle de qualidade para o cliente e servicos prestados como forma
de valor agregado ao produto, valoriza, € importante deixa-lo informado;
5. Definir como qualidade para empresa, atender as necessidades do cliente;
6. Descobri através de pesquisa de satisfagdo, quais sdo essas necessidades:;
7. Procurar comunicar-se com o cliente diariamente, em busca de um bom
relacionamento e feedback dos servigos, seja através de telefone, internet ou
mesmo pessoalmente; ;
8. Busque clientes antigos para rever seus servigos atualizados;
9. Promova um programa de fidelizacdo com seus clientes, incentivando para
retornar com recompensas ou mesmo promogoes e descontos.

Enfim o relacionamento € a chave para a fidelizagéo do cliente, porque traduz
a imagem dos anseios e desejos, p?ra a empresa estrategicamente planejar os
objetivos que atendam seus clientes, produtos e servicos de qualidade com pregos
convenientes e valor agregado diferenciado da concorréncia, buscando sempre a
satisfagao, meta primordial, sem demonstrar o interesse do retorno das vantagens
financeiras para empresa, que é necessario para sobreviver nesse mercado ultra

competitivo do varejo.
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6.2.2 Fatores limitantes a mudanga no contexto de aceitagao

Todas as mudangas provocam sentimentos de limitagdo, mais ou menos
fortes, no periodo de adaptacdo ou aceitagdo, porém € importante ressaltar as
necessidades que os individuos tém de seguranca e estabilidade, para manter seus
conceitos preestabelecidos do mundo em que vive. Em transformacgdes tecnolégicas
nao é diferente, as expectativas existem de retorno positivo em uma nova aquisi¢ao,
um novo projeto implantado no mercado. Em paralelo a esse processo, de
implantagao, existem algumas limitagbes que sdo demonstradas pelas acdes dos
individuos e das empresas, sdo restricées causadas por inseguranca e desconfianga
da situacdo, compreender a razao porque as pessoas reagem de determinada forma
é fundamental para agir e conseguir sucesso em qualquer inovagao.

Para Senge (apud ARAUJO,1999), a palavra mudanga assume as mais
variadas conotagdes nas organizagoes. Referindo as transformacgdes do ambiente
externo e interno, no tocante aos processos, recursos, estratégias, estrutura e
pessoal.

As inovagoes tecnologicas nas organizagdes causam algumas resisténcias e
barreiras que agem de forma negativa para destruir os projetos de desenvolvimento
e crescimento das organizagbes. Barreiras como nao investimento financeiro ou de
pessoal para se empenharem em esfor¢os no sentido da mudanga, mesmo que seja
identificada a necessidade de mudar. A conscientizagdo e o comprometimento s&o
diferenciais que podem auxiliar na implantagdo de um novo produto como meio de
aniquilar aé limitagoes existentes nesse processo. Cabe a gestdo organizacional,
incutir nos colaboradores a necessidade de evoluir diante do mercado tao acelerado

e inovador existente.



56

7 CONCLUSOES

A descricdo e analise de implantagdo do sistema pré-pago de medicdo de
energia elétrica, como estratégia de fidelizagdo e vantagem competitiva, constituem
o principal objetivo do presente estudo, o qual foi desenvolvido a partir de
referenciais tedricos, contextuais e de legislagdes aplicados ao referido setor de
servicos energeticos. Com o apoio de pesquisa bibliografica e analise documental,
foram obtidos dados que permitiram a formulacdo de indicadores e analises, cujos
resultados demonstram a viabilidade dessa mudanga tecnoldgica.

Observando-se os indicadores pesquisados, com intuito de verificar seu grau
de aceitabilidade e credibilidade no estado, foi anunciado que 85% dos entrevistados
avaliam favoravelmente os servicps oferecidos pela concessionaria local de energia
elétrica; e apenas 5% desaprovam a qualidade do referido servigo. Formando assim
um ambiente favoravel para a implantagdo do sistema de medigcao pré-pago,
considerando a credibilidade que os consumidores manifestam 2 empresa
distribuidora local dos servigos de energia elétrica.

Nessa mesma pesquisa, € constatado ainda que 90% dos entrevistados
nunca tiveram o seu fornecimento de energia elétrica suspensa e 10% ja passaram
alguma vez pelo transtorno de um corte de energia em sua residéncia. Diversos sdo
os motivos que levam uma concessionaria a suspender o fornecimento de energia
elétrica de uma ‘unidade consumidora. Dentre eles, pode-se destacar o corte por
atraso no pagamento, pois 0 mesmo representa o0 maior motivo para a realizacdo da
suspensdo do fornecimento de energia elétrica nessas unidades. Para as
concessionarias torna-se bastante dispendioso esse tipo de servico, pois 0 mesmo
requer que sejam utilizados recursos financeiros bastante elevados para custeio de
mao-de-obra, materiais utilizados para feligacao, alem das perdas ocasionadas com
as fraudes que se tornam comuns, durante 0 periodo que a unidade consumidora
encontra-se desligada. Pode-se também incluir como positivo esse fator para
implantagdo do sistema de medigdo pré-pago, pois em localidade onde sdo
identificados indices elevados de inadimpléncia é necessario maior controle de
fraude e diminuigcdo dos custos com servigos de corte e religagao.

Conforme relata o estudo, os efeitos macro e microecondmicos, forcam a

classe consumidora a buscar um maior controle de suas finangas, qualquer que seja
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o nivel social, considerando que esse novo modelo de r‘nedigéo possibilita, com
facilidade o citado controle de consumo e despesa. Sabemos que é desconhecido
esse projeto para o consumidor, Isto permite sugerir uma estratégia a ser adotada
pelas concessionarias junto aos consumidores, de divulgacdo desse modelo de
medigao, ja utilizado pela telefonia, viabilizando o referido projeto.

Deve-se ressaltar, finalmente, que a implantagao do Sistema eletronico de
medi¢ao de energia elétrica, com pré-pagamento utilizando um smart card, constitui
uma transformagao tecnoldgica, operacional e a adogdo de novos instrumentos de
uso dos servigos basicos, e toda mudanca gera expectativas e motivagdes positivas
e negativas. Por isso € importante a divulgagdo ‘preventiva’ evitando as barreiras
que surgem com as mudangas tecnologicas, mostrando para o cliente a
preocupagao da empresa com 0 mesmo, € em contra partida gerar confianca e
credibilidade, resultado de um, relacionamento ideal, consequentemente uma
fidelizagao almejada.

O estudo conclui que o quadro atual é favoravel a mudancga, porém, torna-se
necessaria a regulamentagdo por uma legislagdo que permita a utilizacdo desse
novo sistema de medi¢ao no Brasil; também requer por parte das concessionarias,
adogao de agoes educativas e informativas, a fim de que os consumidores sejam
orientados para os beneficios decorrentes, e voluntariamente tornem-se parceiros da

referida mudanca tecnoldgica, provocando assim ganho para todos envolvidos.
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