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RESUMO

HEYSE, Fabiano. Aplicacdes de CRM no Setor Elétrico Brasileiro: um estudo de caso na
Tractebel Energia S.A. 2004. 98f Trabalho de Conclusdo de Estagio (Graduagdio em
Administragdo). Curso de Administragdo, Universidade Federal de Santa Catarina,
Florianopolis, 2004

A finalidade deste trabalho € apresentar, sob a forma de um estudo de caso, como as melhores
praticas de gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) podem ser inseridas no. atual
mercado livre de energia elétrica no Brasil, no que diz respeito as transagdes entre produtores
independentes de energia elétrica e consumidores livres. Para tanto, € realizada primeiramente
uma revisio da literatura sobre os temas “marketing”, “marketing entre empresas”,
“marketing de relacionamento” ¢ “CRM”. Logo em seguida, ¢ feita uma descri¢do de como ¢
a estrutura atual do setor elétrico no Brasil, bem como definida a metodologia que sera
utilizada, que, no caso, trata-se de pesquisa exploratoria, descritiva € conclusiva, de carater
qualitativo. Parte-se entfio para o estudo de caso, descrevendo primeiro como funcionam as
acdes de marketing na Tractebel Energia S.A., no que se refere aos consumidores livres, €, em
seguida, fazendo uma analise de tais agdes com base na literatura sobre o tema. Por fim, com
base no que ¢é atualmente praticado pela empresa, sdo feitas algumas recomendagdes para que
a mesma possa incrementar sua maneira de gerir o relacionamento com seus clientes,
buscando a fidelizag@o desses.

PALAVRAS-CHAVE: marketing, marketing de relacionamento, CRM, consumidor livre,

produtor independente.

TROORE 0 §



LISTA DE FIGURAS

Figura 2.1 — Composto de promogdo dos bens industriais € dos bens de consumo......... | 20
Figura 2.2 — Lucratividade versus tempo de reten¢do dos clientes...........cococoeveriinnnnne, 27
Figura 2.3 — Os cinco pilares do atendimento estratégico ao cliente.............cocceennnnennn. 28
Figura 2.4 — O processo de desenvolvimento de produto..........cccoeerevrinneicriciniiinnnn, 30
Figura 3.1 — Atividades de gerago, transmissdo € distribuigao........ccccevrvirririererinennnnnen. 40
Figura 3.2 — Os contratos no modelo atual...........cccooivieiiininiine 51
Figura 3.3 — As relagdes comerciais no modelo atual..........cccoeoeiiiiiiiiiniiiniiiins 53

Figura 5.1 — Distribui¢do dos clientes livres da Tractebel Energia, de acordo com
SELOT A€ ALUAGHO. ...evverveereereerteeit ettt ettt bbb et 63
Figura 5.2 — Fluxograma do processo de vendas de energia elétrica para consumidores
LIVIES. .ottt ettt e 65

Figura 5.3 — Apresentacgdo das tabelas contidas no banco de dados em MS — Access.... 72



LISTA DE TABELAS

Tabela 3.1 — Distribuig@o da matriz energética brasileira.............coovvvverecvveeeeeveirennnnn 43

Tabela 3.2 — Principais Leis, Decretos e Resolugdes na privatizago do setor elétrico... 45

Tabela 3.3 — Alguns produtores independentes............ocveeeerieeeeeieenieeceice e 51
Tabela 3.4 — Quantidades de agentes cadastrados na ANEEL..........ccccoceevevvnrnrnrennnnne. 52
Tabela 5.1 — Usinas operadas pela Tractebel Energia S.A.........ccccooieviiiievineiicene. 59
Tabela 5.2 — Companhias de distribuigdo atendidas pela Tractebel Energia S.A............ 61

Tabela 5.3 — Descri¢do das etapas do processo de vendas.........cceceeeecvvevevnienicsivennnnn. 66



SUMARIO

TINTRODUGAO ...t ieeeesetestesie e s sas st ssssssessssessssssesassssessssesasssssnsessssasssssssnses 12
1.1 APIESENtAGHOD ....eeveiureriienrereeiitiitc sttt s sa st b e e b a e e b e e ans 12
1.2 Problema de PeSqUiSa......cc.ceeeriririererienirenineneereneeseessenesnenesnnes et s 13
LI @) 1= AT IO PO PO 13

T3 1 GEIAL .ottt et —— 14
1.3.2 ESPECITICOS «..vcvvevrivivieieierirnrieseieseseesensieseaenestesesebebestaesesnsne st seese s essnesenonsnesenas ... 14
1.4 JUSHTICAtVA. 1.ttt s bbbt bt s s st en s bbb s s st s s s s ss bt snsebenenans 14

2O MARKETING ..ottt ettt see st e s e et s s e smnesasemeesbesasenssneesnesueene 16
2.1 Marketing entre €MPIESAS ........cocvvivverriniiiiiiiiinie ittt eesie e etas st steeseenn e 18
2.2 Marketing de relacionamento.........c..cceoeeeviveiniiiiiiiiiiiniii s 21
23 O CRM ..ottt ettt ettt e r st bt st bt et ae et e ae e se e sr e n e e e n e e e ne s e e reeneas 23

2.3.1 Estratégia com 08 CLIENLES ..c..ccuevueruieereiriiiiiiiniiiien s 26
2.3.2 Estratégia de administragfo de canais € produtos.........cccceeeevivireiineniniininiennns 29
2.3.3 Estratégia para a infra-estrutura ..........ccccoeveverininininininini e 32
2.3.3.1 Sistemas de informagdo de marketing ..........ccceeereereiieeeninniinieninneencne 33
2.3.2.2 INEIMCL € IALFANELS ..o 34
2.3.2.3 Bancos de dados ................ Heteeerteeseteeeeesteeeheeebeeaahtee ettt eaneeeanreeneeere e rnbesanteeaee 36

30 SETOR DE ENERGIA ELETRICA .........c.oovviriminrententeeee e sesense s sssssesassasaens 39
3.1 Atividade de ZEragho.....ccoviriereeiecieeiecitectrre ettt s 39
3.2 Atividade de tranSmISSAO ......cecvererrveenreeeieerieeeiee e seiresire et st s s ssar s et rr e nes 39
3.3 Atividade de diStriDUIGHO ....c.eevueeeeieriererienie ettt sr e snnesane s 40
3.4 A industria de energia €ltriCa.......covvvvveverrerrrierieerrressesessssessesssessesessssessssessnesesenacns e 41
3.5 O setor de energia elétrica no Brasil ........c.ccoeeeirviiniiniiniiniinii e, 41

3.5.1 Uma breve NIStOTIa ...cocvevveienieeieeeeeeenieeneeere ettt st s 41
3.5.2 Caracteristicas eStrUIUIAIS. ......cvceereereerreeriiereeeie ettt sre et s 42
3.5.3 Caracteristicas do mercado no modelo antigo.......c...ceceeevvreeienniniinnieininnennienennnne. 43
3.5.4 O processo de PrivatiZaghon........cc.oevueririiiiiniiniinineniiiirien e 44
3.5.5 Caracteristicas do mercado pOs-privatizagao .......c..cccceevevrvereiiinnininninicneenineenn. 46

3.5.5.1 Criagio de um ambiente de COMPEHIGAO ....cc.evvervrverirrerciiiniiciiiie e 46

3.5.5.2 Desverticalizagdo das empresas do SEtOT.........cevvvveiiciieriieiieniinienininnieneins 48



3.5.5.3 Livre acesso as 1inhas de transSmiSSAO.......cuvveuuieiieeirrrerrernieeressieseermnessesessnseens 48

3.5.5.4 Livre acesso as redes de distribUiCHO ........ceevvverrveeecneeiiiiininiiieiereie e 48

3.5.6 Os novos agentes do Setor ElEtriCO ......ovvririiriiiiirinin 49
3.5.6.1 A Agéncia Nacional de Energia Elétrica — ANEEL ..o, 49

3.5.6.2 O Operador Nacional do Sistema — ONS .......cccooniiiiiiniiniininis 49

3.5.6.3 O Mercado Atacadista de Energia— MAE ........ccccooviviiiiiniinniin, 50

3.5.7 Anélise do mercado atual ................................................................... 50
AMETODOLOGIA ..ottt ettt st a e sae st s sa e b e ehs e b e b e st e s e s e satsnaananas 55
4.1 Caracferizac;ﬁo A8 PESQUISA. c..cvereviireeiiiitiriter it 55
4.2 Coleta de dAGOS .....veeieerreirieereeeieetr ettt et s e ettt 56
4.3 LimitagcBes da PESQUISA.......everererrmisiriiinistntererittse st ese sttt 57

5 DESCRICAO, ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS ........ccooooveniernecnee. 58
5.1 A Tractebel Energia S.A. ..ot 58
5.1.1 Atuacgiio da empresa N0 MEICAdO.......ouiriiririerinieieninee e 60
5.1.1.1 Atuagiio no mercado de consumidores LIVIEs ........ocovvirreniciincnenniniinninnnne 61

5.1.1.2 Descrico do processo de vendas para consumidores LiVIes.........ovvvieueurucncn. 63

5.1.1.3 Produtos € servigos oferecidos......coovviiviriiiiiiiniiniii e 68

5.1.1.4 Canais UtIHZAA0S ......ceeieerreeirierreeerereereess et eb s ss s s saesneeas 70

5.1.1.5 INfTA-ESIIULUTA ....vveeeveeereerieceesre s eiee et ste e ssaar e sre s s be e ebs s s sae s ssbas e essnsasnaeens 71

5.2 Analise das praticas de CRM da Tractebel Energia S.A....ccocvoviiiiiininiiiinnnnn, 74
5.2.1 Estratégia com 08 CHENLES ........covvviriiiniiiiiieiitetretee s 74
5.2.2 Estratégia de administragiio de canais € produtos ..........ccoevveveeiniiiiininiiininen, 78
5.2.3 Estratégia para a infra-estrutira .......c...cooeviiiieinieieiennennieic s 80
5.2.3.1 Sistemas de Informacgdes de Marketing..........ccocevvvinienniiiiirinieninnienieenene 80

5.2.3.2 Internet e intranets .............. ............................................................................ 81
5.2.3.3vBancos de dados .....oecveeieereeee e SPUTUUURRRRRON 81

6 CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES .......cccoveteeeeriereinerericisisisisssesisssesessnns ... 82
6.1 Estratégia com 08 CHENTES .......couviviiriiniiiiieii it 82
6.2 Estratégia de administragfo de canais € produtos.........coecveiecnneencicniniiniien. 87
6.3 Estratégia para a infra-eStrutura ........ocoovieieiniininrnisenn e 89
6.3.1 Sistemas de Informagdes de Marketing ..........cccoveeviinieiininninininccenen e 89

6.3.2 INTEINEL € IMEFAIELS .oooeeeveeeeeeieeeeeeeeeeetriiieeeessessanesestsetssssaseneniorsssssssssssieinesemnarrssiaraes 90



6.3.3 BANCOS A€ A0S c.uuveeeeeeeeieeeeeiiieeeeiteeeeireeerraeeeesreaessssseressiateeesserra s e s e s nae e e s e bre e 90

7 CONSIDERACOES FINALIS ........covvrrirmemmcrmemsemecsssissss st siesssnsssssessssssssssssssssesssenescons 92
SREFERENCIAS oo ee st eeetesesesseesstassssesssaesesessassesesssasasassessssentassesesssssnsssssssssssssans 94
O APEINDICE oo vesesser st et ees st aes e s as s a s s s s s et et s bbb 97

TO ANEXOS .ottt et ecte et e st e e e setesat ot s s s s n e s as e E e e s h e e e b e s e e s m e s e b E e L e s st s e e e e b b e e b e s et s 99



12

1 INTRODUCAO.

Atualmente, percebe-se, nas mais diversas esferas de negdcios, uma grande tendéncia
das empresas em preocupar-se ¢ ada vez mais com seus clientes, estreitando a0 méaximo as
relagBes. Isso é ainda mais visivel quando se observa organizagdes de grande porte, que
procuram estar na vanguarda de seus mercados.

Muito se fala no fato de que os consumidores, muito mais informados do que ha
algum tempo atras, tornam-se cada dia mais exigentes, na mesma pfoporgﬁo em que tém mais
acesso a informagdes a respeito de produtos ou servigos dos concorrentes. Isto ¢ valido tanto
no ambiente de varejo quanto nas transagdes entre empresas, no mercado business-to-
business.

E por isso que muitas empresas procuram a cada dia novas formas de otimizar suas
relagdes com os consumidores, tentando promover ao maximo a fidelidade desses para com
os produtos e servigos que elas oferecem, evitando, assim, que a concorréncia ganhe espago.
A grande questdo é saber como aplicar c orretamente estratégias de gestdo e fidelidade dos
clientes de acordo com o setor de atuacdo da organizagdo, levando-se em conta suas

peculiaridades e outros fatores.

1.1 APRESENTACAO

A principal idéia do presente trabalho ¢ a de abordar um tema relativamente novo no
mercado, que ¢ a gestdo do relacionamento com o cliente, e fazer uma andlise de como tal
pratica pode ser inserida no mercado livre de energia elétrica, particularmente no caso da

empresa Tractebel Energia S.A.
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Para tanto, sera feita uma abordagem inicial sobre o marketing e, também, sobre
marketing industrial, ou marketing B 2B, que envolve as negociagdes entre empresas e ndo
com consumidores finais, ja que € nesse ambito que se desenvolve o mercado livre de energia
elétrica no Brasil e a venda de servigos relacionados. No que diz respeito a gestdo do
relacionamento com o cliente, sera feita uma revisdo da literatura sobre a ferramenta de CRM
~ Customer Relationship Management ¢ como ela se insere nos objetivos de conquista e
retencdo de clientes.

Ap0ds isso, sera feita uma abordagem sobre o setor elétrico brasileiro atual,
identificando-se, també’m, as ultimas principais mudangas ocorridas € como elas afetam cada
um dos agentes que atuam no setor. Em seguida parte-se para a etapa de vdescrigﬁo dos dados e
das a¢Bes de marketing da empresa, com posterior andlise e interpretagdo dos dados.

Por fim, s 3o feitas r ecomendagdes 4 empresa, de modo a auxilid-la nas praticas de
gestdo do relacionamento com o cliente num ambiente ainda recente no Brasil € no mundo,

que € o mercado livre de energia elétrica.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

De que forma a gestdo do relacionamento com clientes pode ser inserida no atual
mercado livre de energia elétrica brasileiro, particularmente no estudo de caso da Tractebel

Energia S.A.?
1.3 OBJETIVOS

Este trabalho apresenta os seguintes objetivos a serem atingidos:
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1.3.1 GERAL

Apresentar a gestio do relacionamento com clientes inserida no atual mercado livre de

energia elétrica brasileiro, particularmente no estudo de caso da Tractebel Energia S.A.

1.3.2 ESPECIFICOS

- apresentar ¢ analisar o mercado de energia elétricano Brasil, em termos de
estrutura e funcionamento;

- analisar o sistema de relacionamento com clientes da Tractebel Energia S.A,;

- confrontar os sistemas de relacionamento presentes na literatura com os
utilizados pela Tractebel Energia S.A;

- propor diretrizes ¢ recomendagdes para a empresa, no que diz respeito a

adoc¢?do das melhores praticas de gestdo do relacionamento com os clientes.

1.4 JUSTIFICATIVA

Tal estudo justifica-se pelo fato de que o novo mercado de energia elétrica brasileiro
comegou a funcionar ha relativamente pouco tempo, fazendo com que a maioria das empresas
ainda esteja nos estagios iniciais de formulagdo de uma estratégia de marketing eficiente,
principalmente no que diz que diz respeito ao marketing industrial, relativo as interagdes entre
as empresas de energia e grandes consumidores. Além disso, a venda de energia elétrica, bem
como a prestagdo de servigos a ela relacionados, tem como uma de suas caracteristicas a
flexibilidade dos produtos oferecidos, podendo haver estratégias diferenciadas de marketing,
principalmente no que diz respeito a fidelizaggo. Isto constitui uma oportunidade para aquelas

que se adiantarem neste processo.
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O trabalho ¢ viavel por ser realizado na sede da Tractebel Energia S.A., empresa
geradora de energia elétrica com sede em Floriandpolis — SC, facilitando assim o acesso a
informagGes sobre o mercado de energia e as empresas que nele atuam. Ainda, o estudo
constitui-se importante, no sentido em que podera servir de base para possiveis tomadas de
decisdo com relagdo a agdes de marketing por parte daquela empresa.

A importancia do trabalho consiste no fato de que as empresas fornecedoras de
energia elétrica para grandes consumidores devem se preocupar com o aspecto da fidelizagio
de seus clientes, uma vez que esses tém a op¢do, ao término do contrato de fornecimento, de
partir para uma empresa concorrente. Por fim, a justificativa para o estudo consiste também

em seu ineditismo, dado que nfo existem ainda trabalhos relativos a este tema.
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2 O MARKETING

O conceito de marketing é um .dos vérios conceitos no ambito da administra§ﬁo que
tém sofrido algumas mudangas ao longo do tempo. De uma simples ag:ﬁo‘ voltada para
promover o fluxo de bens até o consumidor, para uma extensa cadeia de relagdes, énvolvendo
0s 'princi’pios de praga, prego, produto e promogdo, como bem frisa Kotler (1998); além de
outros como segmentagio, relacionémento, pesquisa, gerenciamento da cadeia de supﬁmeﬁtos _
etc.

Segundb Nickels e Wood (1999), em 1948, a Americam Marketing Association
(AMA) definia marketing como “a realizagfo de atividades de negdcios dirigidas ao fluxo de
bens e servigos dé produtor ao consumidor ou usuario”. Ja em 1985; para essa mesma
entidade, era “o processo de planejar e executar a concep¢do, defini¢io de prego, promogio e
distribuicgo de id€ias, bens e servigos para cﬁar trocas que satisfacam os objetivos individuais
e organizacionais”. Cobra & Ribeiro (2000, p. 25) definem marketing como “a agdio de
descobrir necessidades e desejos dos consumidores, visando desenvolyer produtos € servigos
que os encantem”. Passando, mais tarde, a dar maior énfase i questdo da construgio de
relacionamentos, o marketing hoje pode ser definido como o “processo de estabelecer e
manter relagdes d e troca mutuamente b enéficas com c lientes e o utros grupos d e i nteresse”
(NICKELS & WOQOD, 1999, p. 4).

A questio basica qué deve ser considerada, no entanto, ¢ a de que o marketing, sob
qualquer perspectiva que se queira analisar, trata de relagdes de trocé entre duas ou mais
partes inferessadas. Relagbes essas que, no meio empresarial, costumam ser chamadas de

“transa¢des”. Incluem-se ai vendas a consumidores finais, negocia¢des com fornecedores,
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distribuidores, atacadistas etc. Enfim, toda a cadeia de valor que envolve determinado
produto, para que o0 mesmo chegue ao destino final.

E fato também que, no atual conceito de marketing, a tendéncia é que o foco das
empresas deixe de ser o produto, a produgo ou o servigo prestado e passe a ser o cliente. E
cada vez mais rara a situacdo em que uma empresa langa um produto para depois tentar
“empurra-lo” para o cliente, esforgcando-se a0 maximo para ressaltar as qualidades do mesmo,
ou até mesmo o prego, mas esquecendo-se de voltar-se antes para o consumidor e verificar se
¢ realmente aquilo que ele deseja ou necessita. Inimeras e dispendiosas pesquisas sio
necessarias antes de se colocar algo novo no mercado. As empfesas cada vez mais estdo
aprendendo a ouvir seus clientes, bem como a trazer seus desejos e necessidades para dentro
da fabrica, transformando-os em produtos e servigos com o maior valor agregado possivel.
Busca-se ao maximo o estreitamento das relagdes, seja com clientes seja com fornecedores.

E mais ficil de se visualizar esse estreitamento de relagdes quando se trata dos
clientes da empresa. Quando o assunto ¢ a cadeia de suprimento, no entanto, ha que se pensar
em novas formas de se efetuar esse tipo de transagdo. A grande tendéncia que vem se
confirmando ¢ a de que, cada vez mais, as organizagdes estdo voltando seu foco para sua
atividade fim, ou sej'a, para aquilo que sabem fazer melhor, e deixando para terceiros as
questSes s ecundarias e até mesmo o processo de produgdo. O importante € avaliar o quio
secundario é determinado assunto para a empresa. Mas muitas j4 estfio descobrindo isso, e € ai
que entram as parcerias com os fornecedores, com o intuito de agilizar o abastecimento,
melhorar a qualidade etc., e tudo isso envolve o marketing. E disso que trata, por exemplo, o
conceito de Suply Chain Mdnagement (SCM), ou gestdo da cadeia de suprimentos.

A partir da segunda metade da década de 90, um fator tecnoldgico marcou profundas
mudangas nas relagdes de marketing entre empresas € seus consumidores e fornecedores: a

rede mundial de computadores. Com a entrada da Internet, tornou-se possivel transformar o
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que antes era apenas uma via de m#o Unica (midia tradicional) em um canal onde o fluxo
percdrre nos dois sentidos, ou seja, da empresa para o cliente e vice-versa, e num intervalo de
tempo muito pequeno, as vezes até mesmo em tempo real. Abriu-se, portanto, um novo e
poderoso canal de comunicagdo com os clientes. A grande questdo € que tal canal transfere
poder para ambos os lados, de uma forma até entéio inédita. O importante para as empresas €
saber usa-la na medida certa e da maneira correta, usufruindo ao maximo das oportunidades
que ¢la oferece em termos de estreitamento de relagdes.

Também entre as empresas, as negociagdes foram facilitadas e ampliadas com o
advento da rede mundial de computadores, aumentando a eficiéncia e agregando valor a
cadeia de suprimentos. Sem duvida, o acesso a informagdes relevantes para otimizar cada
transagdo foi facilitado. Enfim, a idéia da customizagdo aos poucos vai sobrepondo a da
massificagdo, ou seja, as agGes de marketing passam agora a serem voltadas para o individuo
em si, € ndo mais para grupos com determinadas caracteristicas em comum. Para Mckenna
(1992, p.10), “a tecnologia envolve capacidade de adaptagdo, programagéo e customizég:ﬁo;
em seguida vem o marketing, qué faz essas qualidades chegarem aos clientes”.

Com estes e outros fatores influenciando seus principios basicos, o marketing passou
entdo a apresentar algumas tendéncias nestes Gltimos anos. Muitas nio passaram da fase do
“modismo”, mas outras vieram a se revelar muito importantes sob o ponto de vista de novas

formas de se negociar bens ou servigos.
2.1 MARKETING ENTRE EMPRESAS
Durante muito tempo, pensou-se em marketing apenas no sentido das relagdes de

troca entre a empresa e seu consumidor final. Pouco ou quase nada se falava na questdo dos

fornecedores e também — como conseqii€ncia — na questio das negocia¢des de empresas entre
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si, ndo envolvendo o consumidor final, seja na venda de produtos seja na prestacdo de
servigos. Siqueira (1995) destaca algumas caracteristicas do que ele chama de venda
. . (\
industrial:

- os mercados industriais tendem a ser concentrados geograficamente;

- canais de distribuicdo curtos;

- determinagio de pregos complexa;

- pedidos pouco freqiientes e outras;

Braga (1992) ainda destaca a racionalidade como caracteristica do processo de compra
industrial, ao invés da compra por impulso, tdo comum nos habitos de um consumidor
comum.

Conhecido também como “marketing business-to-business (B2B)”, ou “marketing
organizacional”, ele trata de um mercado que consiste em empresas, orgdos do governo ou
instituigdes que podem comprar produtos para revender ou ainda utilizd-los em suas
operagdes (NICKELS & WOOD, 1999).

Vale destacar que, dadas as suas caracteristicas, o marketing B2B costuma envolver
um numero bastante reduzido de clientes em relagdo ao marketing convencional. Em
contrapartida, o volume das transagdes costuma ser expressivamente maior. O fato de lidar
com menos consumidores nédo torna o inarketing entre empresas mais facil de ser praticado.
Se as quantias negociadas s3o maiores ¢ o numero de clientes € mais escasso, a perda de um
deles passa a ser muito mais significativa. Exige-se, também, bastante atengdo por parte das
organizagdes interessadas em otimizar suas relagdes com as outras empresas envolvidas e
alavancar seus negocios, buscando competitividade no mercado em que atuam. Para que
possam praticar precos competitivos e também oferecer produtos e servigos de qualidade, ¢

fundamental que as organizag¢Ges tenham relacionamentos sélidos com outras empresas com
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as quais efetuam transagdes, desde o inicio da cadeia de valor até chegar o momento da venda
final para o consumidor.

Outra caracteristica pertinente ao marketing industrial diz respeito a importancia que é
dada a propaganda e também & venda pessoal. Enquanto no marketing tradicional a
propaganda constitui-se no instrumento mais importante, no marketing business-to-business é

dado maior enfoque a venda pessoal (SIQUEIRA, 1995).

<4——— Bens de consumo——» Bens industriais

Figura 2.1 — Composto de promog¢#o dos bens industriais e dos bens de consumo.

Fonte: SIQUEIRA (1995, p. 15)

Ainda, Nickels & Wood (1999, p. 373) destacam que,

A venda pessoal € um processo interpessoal de comunicagdo no qual os
representantes da empresa identificam consumidores potenciais, determinam
necessidades, apresentam informagdes sobre o produto, adquirem confianga e fazem
o acompanhamento depois das vendas para manter os relacionamentos com os
clientes.
Para Braga (1992), pode-se dizer que sfio trés os principais agentes do. mercado
industrial: a empresa fornecedora, os clientes ¢ os concorrentes. Além destes, também

intervém no mercado associagdes de normas técnicas, governo, sindicatos, outras associagdes

de classe, partidos politicos etc.
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2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Atualmente, ndio basta apenas a incessante busca por novos clientes. Diante da
competi¢do acirrada, torna-se fundamental manter os atuais clientes satisfeitos, evitando que
0s mesmos partam para o concorrente. Para que isso ocorra, no entanto, € necessario que a
empresa possua uma estratégia voltada para o relacionamento com seus clientes, sabendo
encanta-los na medida certa e fazendo uso nfo apenas de seu produto ou servigo, mas do
conceito da experiéncia que ela pode proporcionar a cada cliente no momento de cada
transacdo, ou até mesmo num simples contato efetuado. E extremamente importante também
que haja o envolvimento da cipula nessa cultura, auxiliando-a a se propagar com mais
eficicia por toda a empresa. Para Cobra & Ribeiro (2000, p. 73), “o marketing de
relacionamento se inicia com uma nova postura da alta diregdo”. Tal filosofia deve ser
estendida do momento da primeira abordagem a um potencial cliente para todos os processos
relacionados ao pds-venda, agregando o maximo de valor ao relacionamento. McKenna
(1992, p.51) ressalta que “(...)Vendedores. bem-sucedidos ndo vdo atras apenas de pedidos,
mas de relagdes com os clientes.” Outro ponto importante a ser lembrado é que a construgio
de relacionamento deve valer tanto para a satisfagio dos consumidores finais quanto dos
parceiros na cadeia de valor (NICKELS & WOOD, 1999).

Por isso, uma das tendéncias relacionadas ao marketing que surgiu nos ultimos
tempos ¢ a do marketing de relacionamento, que visa dar maior enfoque ao estabelecimento
de uma relag¢@o duradoura com os clientes, revendedores, fornecedores etc. (McKENNA apud
COBRA & RIBEIRO, 2000). J& para Kotler (1998, p.30), “é a pratica da coﬁstmgﬁo de
relagbes satisfatérias a longo prazo com partes-chaves — consumidores, fornecedores e
distribuidores — para reter sua preferéncia e negéocios a longo prazo”. Este mesmo autor usa a

expressdo “rede de marketing” para identificar as relagdes da empresa com tais partes-chaves,
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e cita que as redes bem construidas e mantidas sio o maior poder de competicio de uma
empresa.

Cabe ressaltar que a pratica do marketing de relacionamento esta sempre relacionada
com duas importantes expressdes-chave, que sdo “manter” e “longo prazo”. Desta forma, o
conceito de troca de marketing como sendo uma Unica transagio muda para uma série
continua de transacSes que se ddo ao longo do tempo, buscando sempre fortalecer o
compromisso da empresa com seus grupos de interesse (NICKELS & WOOD, 1999). Com
1sso, a empresa bem sucedida na pratica deste tipo de marketing tem grandes possibilidades de
ver seus colaboradores e clientes como defensores de seus produtos e servigos.

Mckenna (1992, p. 105) destaca:

O marketing de relagdes é essencial ao desenvolvimento de lideranga, fidelidade do
consumidor e rapida aceitagio de novos produtos e servigos no mercado. A criagio
de relagdes solidas e duradouras é uma tarefa ardua, de dificil manutengfio. Mas
acredito que, em um mundo onde o cliente tem tantas opgdes, mesmo em segmentos
limitados, uma relagio pessoal é a unica forma de manter a fidelidade do cliente.

Utilizando-se de bancos de dados e outras ferramentas de apoio como o data mining €
0 business intelligence, as empresas podem manter e explorar dados vitais sobre seus
consumidores, focando suas agdes nos desejos e necessidades individuais de cada um deles,
como serd visto no topico seguinte. J4 outras ferramentas, como as intranets € os portais
corporativos, p ermitem que empresas ¢ fornecedores c ompartilhem as mesmas p lataformas
tecnoldgicas, dando agilidade ao fluxo da informagao.
Cobra & Ribeiro (2000) definem trés diferentes niveis de marketing de
relacionamento:
*+ Nivel 1: € o nivel onde s@o oferecidos beneficios financeiros para reter o cliente.
Programas de desconto em compras repetidas sio comuns neste nivel. Provavelmente,

o cliente mudara de fornecedor assim que cessarem tais beneficios, o que mostra que a
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pratica deste tipo de agdio isolada leva apenas a retengdio, e ndo a fidelizagdo de
clientes.

*+ Nivel 2: nesta fase comegcam os beneficios sociais, como a personalizagio e
customizac¢do do relacionamento, dificultando assim o seu rompimento, mesmo que
n3o haja mais descontos ou outros beneficios progressivos. Também ocorrem outras
atividades, como festas, seminarios e outros, aumentando o servigo basico.

*+ Nivel 3: neste nivel, a empresa passa a oferecer solugdes estruturais para importantes
problemas dos clientes. Valores agregados, dificeis ou caros € que néo sdo facilmente
disponiveis em outro local sdo oferecidos aos clientes, criando um motivo forte para a

manuteng?o e o incremento do relacionamento.

O fundamental, para as empresas, € compreender o quanto as estratégias de marketing
de relacionamento podem servir para alavancar seus negocios num ambiente competitivo, em

qualquer nivel que o cliente seja tratado.

2.3 0CRM

A partir dos conceitos e premissas iniciais do marketing de relacionamento, e
voltando o foco mais especificamente para os consumidores, pode-se chegar a pratica do
CRM. (Customer Relationship Management), que nada mais ¢ do que a gestdo do
relacionamento com o cliente. Para Brown (2001, p. XIII), trata-se de “uma estratégia de
negdcios que visa entender, antecipar e administrar as necessidades dos clientes atuais e
potenciais de uma organizagio”.

J& de acordo com Swift (2002, p. 12):
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Geréncia de Relacionamento com Clientes é uma abordagem empresarial destinada a
entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicagdes
significativas para melhorar as compras, a retengdo, a lealdade e a lucratividade
deles.

Da mésma forma que o marketing de relacionamento, o CRM utiliza a0 méaximo os
beneficios que as novas tecnologias trazem para as empresas. Com a integragdo entre os
diferentes pontos de contato com o consumidor (call centers, e-mail, mala-direta, website,
atendimento face-a-face etc.), € possivel obter informagdes cruciais a respeito dos habitos e
preferéncias dos clientes, € entdo utiliza-las para melhorar a lucratividade, aumentar o volume
de vendas, realizar vendas cruzadas e complementares € outras coisas. Tais informac¢des
podem ser obtidas antes, durante e também depois de cada transag@o.

Para Swift (2002, p. 16),

CRM nfo diz respeito a pregos. Néo diz respeito ao envio de grandes quantidades de
correspondéncia ou muitas ligagdes irritantes para clientes em potencial.
Definitivamente, ndo diz respeito a utilizagio dos canais para direcionar os clientes
para os concorrentes.

Outro ponto relevante no qual o0 CRM se apodia € o fato de que nédo se pode atender a
todos os clientes da mesma forma, devido a restrigdes operacionais, como falta de pessoal, de
tempo, de estrutura etc. E por isso que, através dos principios do CRM, busca-se, antes de
mais nada, identificar quais s3o os clientes mais lucrativos € que merecem uma atencio
diferenciada dos demais.

E fundamental, para tanto, o envolvimento das pessoas no processo, uma vez que sio
élas, e ndo a tecnologia, ao contrario do que se pensa, que irdo gerir e fazer uso 6timo dessas
ihformagées para ampliar o leque de negocios. Para Klein (2002), € importante ndo esquecer

que modelo, a¢des e processos sdo geridos por pessoas. Por isso € preciso estimula-las e

treina-las para a execugdo. Esse ¢ um dos motivos pelo qual a aplica¢do de uma ferramenta de
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CRM nunca ¢ igual de uma organizagio para outra. Cada uma tem suas especificidades, suas
diferentes maneiras de disseminar informagdes, de tratar os clientes € outras coisas.

Convém-se classificar o CRM em quatro tipos: CRM Operacional, que trata
basicamente da automatizagdio e modernizagio dos pontos de contato da empresa com o
cliente; CRM Analitico, que € o responsavel pelo tratamento e analise dos dados obtidos sobre
os clientes; CRM Colaborativo, que faz toda a integragéio entre as diferentes areas da empresa
e também com os bancos de dados ¢€; o e-CRM, que envolve a inclusdo de canais eletronicos a
estratégia de CRM (NEXT GENERATION CENTER, 2002).

Para Brown (2001), o CRM pode ser utilizado para quatro finalidades distintas,
basicamente. Sdo elas: reconquistar ou salvar; busca de clientes em potencial (prospecting);
fidelidade e; cross-selling / up-selling. Ja Swift (2002) destaca trés objetivos € beneficios de
um processo de CRM:

* Retenc¢do de clientes: capacidade de reter os clientes e os canais lucrativos para
ampliar o negécio (lucratividade).

*+ Obtencdo de clientes: obtencdo dos clientes certos, com base em caracteristicas
conhecidas ou aprendidas.

* Lucratividade dos clientes: aumento das margens individuais dos clientes e, ao
mesmo tempo, oferta do produto certo no momento certo.

Para que um programa de gestdo do relacionamento com os clientes funcione
adequadamente dentro de determinada organizagdo, ¢ imprescindivel que sua implementagio
seja feita de forma cuidadosa e sistematica, para que o sistema ndo fique a margem da cultura
nem da estratégia geral da empresa. Swift (2002) também destacé que deve ser fomentada
uma cultura que capture continuamente informagdes especificas de clientes e que contribua
para aumentar o banco de dados de informagGes a respeito destes. Cada conflito deve ser visto

como uma oportunidade para que informagdes adicionais sejam descobertas.
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Brown (2001) destaca que a implementagdo de uma estratégia de CRM exige a
concentragdo em trés areas diferentes: estratégia com os clientes, estratégia de administragéo

de canais e produtos e estratégia para a infra-estrutura.

2.3.1 ESTRATEGIA COM OS CLIENTES

Antes que se possa iniciar qualquer processo na empresa que esteja relacionado aos
clientes, faz-se necessario primeiramente conhecé-los, ou seja, saber quem serdo as pessoas
ou mesmo outras empresas que estardo sofrendo mudangas na forma como sio atendidas. E
por isso que a estratégia com os clientes visa identifica-los e segmenta-los, para que entdo os
programas de relacionamento comecem a ser desenvolvidos.

Quando se fala em clientes, € também necessario que esteja claramente definido o que
é um cliente. Swift (2002) define quatro diferentes tipos de clientes':

® (liente: cliente de varejo que compra um produto ou servigo final.

e Empresas para empresas: cliente que compra um produto (ou servigo) e o adiciona
ao produto que fabrica, para entdo vendé-lo a outro cliente ou empresa.

e Canal/Distribuidor/Franquia: pessoa ou organiza¢io que compra um produto para
vender ou utiliza-lo como representante/ponto-de-venda.

® C(liente interno: pessoas ou unidades de negdcio dentro da empresa (ou companhias
associadas) que precisam de um produto ou servigo para obter sucesso nos proprios

objetivos de negdcio.

Como foi dito anteriormente, ndo se pode atender a todos os clientes da mesma forma,

e por isso a 4rea de estratégia com os clientes € a responsavel por identificar quais serdo

! Para o entendimento deste trabatho, deve-se considerar que o termo “cliente” estara sendo utilizado tanto para
consumidores finais quanto para clientes empresariais, apesar de que o foco serfio estes tltimos.
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aqueles que exigirdo uma atengfo diferenciada. Para tanto, deve ser feita a segmentagao dos
clientes e prospects (possiveis futuros clientes), identificando aqueles que sio mais valiosos.
Brown (2001, p. 49) destaca que “nfio ha motivo para se criar um relacionamento de alto
custo com um cliente de baixo valor”. Ja Swift (2002) destaca a eficiéncia como uma maneira
de economizar recursos financeiros e humanos, além de fornecer a organizagio os clientes
certos a serem atendidos pelos produtos ou servigos certos.

Uma vez identificados os clientes mais valiosos, o proximo passo ¢ a fidelizagdo.
Pesquisas apontam que, quanto mais tempo determinado cliente comprar os produtos ou

servigos de uma empresa, mais lucrativo ele se torna. Segundo Swift (2002, p. 80),

Os clientes leais tendem a comprar mais servigos e a experimentar os novos. O seu
nimero crescente transforma-se em renda anual. Vocé pode administrar os custos
para atender as necessidades deles. E eles atuam como profissionais de marketing
boca a boca para voce.
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Figura 2.2 — Lucratividade versustempo de retengéo dos clientes.

Fonte: PricewaterhouseCoopers (apud Brown, 2001, p. 14)

Ainda, Cobra & Ribeiro (2000, p. 62) destacam que a fidelizagdo existe para “(...)
impedir a perda de clientes, pois custa mais caro conquistar um novo cliente, do que manter

um cliente ja existente”.
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Para que uma empresa alcance a fidelidade dos clientes, incluindo ai os novos, Brown
|
(2001) cita trés estagios que o processo de CRM envolve:
- aquisigdo do cliente (estagio I);

- retengdo do cliente (estagio II);

- atendimento estratégico ao cliente (estagio IIT).

ESTAGIO IT

ESTAGIO I

Tracando o Segmentagio Pesquisa sobre Investimento Gerenciamento
perfil dos dos clientes os clientes em tecnologia dos clientes
clientes

Figura 2.3 — Os cinco pilares do atendimento estratégico ao cliente.

Fonte: BROWN (2001, p.67)

Na fase da aquisi¢do do cliente, a empresa volta sua atengéo para a constru¢éio de uma
base de clientes, com o auxilio do uso da tecnologia e também treinamentos de iniciativa
visando aumentar a eficacia dos vendedores. Gasta-se mais tempo com processos de
atendimento ao cliente e pesquisas iniciais de atendimento. Swift (2002) lembra ainda que os
contatos aqui podem ser menos pessoais, € certa imprecisdo pode ser tolerada.

No estagio da retengdo de clientes, o foco passa a ser a maximizagdo do

relacionamento. Comega ai a segmentacdo, dividindo-se os clientes de acordo com
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necessidades semelhantes. Swift (2002) ressalta a importancia de se comegar a identificar
mudangas no comportamento dos clientes, principalmente aquelas que possam causar uma
desergdo em potencial, como por exemplo, mudangas de enderego, reclamagdes, redugdo do
saldo de conta etc., para entdo providenciar alguma ag@o.

Na ultima fase, a empresa passa a oferecer o atendimento estratégico ao cliente. Nessa
etapa, ja foram identificados os clientes de maior lucratividade atual e potencial, € também os
mais promissores a longo prazo. Com o auxilio das ferramentas de tecnologia, a organizagio
pode oferecer a tais clientes um servigo num nivel distinto e otimizado em relagio aos demais.
Brown (2001) cita que as empresas que conseguem chegar a este estagio criam nos clientes
um sentimento de dependéncia em relagdo a elas, e vice-versa. Para este mesmo autor, uma
organizagdo que deseja passar por essas trés etapas de atendimento ao cliente de uma forma
solida deve criar uma base de sustentagéio formada por cinco pilares, que sdo: tragar o perfil
dos clientes, segmentar os clientes, pesquisar sobre os clientes, investir em tecnologia e
gerenciar os clientes.

Cabe ressaltar que, tratar de forma diferenciada os mais promissores nfio significa
abandonar os demais e nem tratd-los de maneira pobre. Deve-se manter um nivel fundamental

de atendimento.

2.3.2 ESTRATEGIA DE ADMINISTRACAO DE CANAIS E PRODUTOS

Com os clientes cada vez mais informados e cientes dos novos langamentos € outras
novidades que ocorrem a sua volta, torna-se imprescindivel para as organizagdes saber
oferecer o produto certo da maneira certa e, claro, para o cliente certo, buscando perpetuar os
relacionamentos. Além disso, os consumidores de hoje estdo mais propensos a pagar pelo

valor percebido de um produto ou servigo, a0 mesmo tempo em que n3o depositam mais
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confianga em uma empresa devido apenas aos resultados do passado (Takis ez a/ apud Brown,
2001).

E por isso que o desenvolvimento de produtos é uma parte tdo critica do CRM, uma
vez que leva aos clientes, de maneira acessivel, aquilo que desejam ou necessitam. O mesmo
vale para modificagdes em produtos ou servigos ja existentes.

Por outro lado, cada vez mais as empresas devem se preocupar com a velocidade com
que desenvolvem novos produtos, uma vez que os clientes também esperam mais agilidade. O
fundamental, para que os novos produtos nfio virem fracassos no mercado, € envolver os
préprios clientes em cada etapa de sua concepgdo. Takis ef a/ (apud Brown, 2001) definem o
processo de criagdo de novos produtos em quatro fases: criagdo, avaliagdo, teste e

implementagdo.

y

Avaliacio

y

Criacdo Teste

Implementacio

A 4

Figura 2.4 — O processo de desenvolvimento de produto.

Fonte: Brown (2001, p. 108)

O fundamental, no processo de desenvolvimento de novos produtos, € perceber como
a tecnologia pode ajudar, tornando os clientes e suas opinides mais acessiveis para as
empresas, funcionando como parceiros-chave. Agilidade ¢ fundamental num momento em
que os ciclos de vida dos produtos estdo diminuindo e o indice de obsolescéncia aumentando,
como lembram Takis ef al (apud Brown, 2001).

De nada adianta, porém, uma empresa ter os melhores processos para o
desenvolvimento de produtos e servigos se ndo souber aproveitar os canais certos para fazé-
los chegar até seus clientes. Além disso, muitas vezes € o proprio cliente quem procura a

empresa, seja para fazer uma solicitagdo de produto, tirar alguma duvida, oferecer sugestdes
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ou até mesmo para reclamar. Eis ai uma grande oportunidade para as organizagdes obterem
informagdes relevantes sobre o seu publico.

Quando uma empresa muda seu foco do produto para os clientes, a forma de se
relacionar com os mesmos deve ser modificada também, uma vez que o que. se busca €
conhecer esse cliente, saber suas preferéncias e necessidades, visando oferecer produtos que
atendam tais requisitos (NEXT GENERATION CENTER, 2002). E importante que exista
uma estrutura repleta de mecanismos que estejam aptos a recolher tais informagdes cruciais
oriundas dos mais diversos pontos de contato (lojas, websites, call-center e outros), €
centraliza-las em um local Ginico, num b anco d e d ados, p or e xemplo. Os c olaboradores da
empresa também devem estar a par desse modelo, para que possam agir proativamente no
processo. Oura figura importante ¢ a de um profissional responsével pela geréncia dos
clientes, em acréscimo ao tradicional gerente de produtos, que ¢ mais voltado para o
marketing de massa. Essa pessoa deve coordenar‘o fluxo das informagdes a respeito dos
clientes captadas pelos diversos pontos de contato.

Muitas vezes, deve-se procurar adequar o cénal de qomunicag:io a ser utilizado ao
segmento de cliente que se deseja atingir, de forma que o canal corresponda as expectativas
daquele grupo em questfio. Ainda, quando possivel, principalmente nas empresas que estdo
no estagio de atendimento estratégico ao cliente (alto nivél de fidelizagdo), o canal utilizado é
aquele que o cliente escolheu para ser contactado. Isto quer dizer que, se determinado cliente
comunicbu previamente, tendo ou n#o sido perguntado a respeito, que gostaria apenas de ser
contactado por e-mail, por exemplo, € assim que a empresa o fara. Por isso a importancia de
se gerir a questio dos canais aliada a da tecﬁologia e dos banco de dados, onde tais

informagdes a respeito das preferéncias estardo contidas.
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Brown (2001) fala em estratégia de canal para responder questdes como: o que deve
ser produzido, quem vai comprar o produto € como ele serd vendido. O mesmo autor ainda

destaca que,

Uma estratégia de canal permite que as organizagdes aumentem sua lucratividade ao
garantir que o canal mais eficaz seja usado para distribuir varios produtos e servigos
para os clientes. Isso significa um melhor alinhamento dos produtos e servigos de
acordo com as necessidades dos clientes a fim de oferecer um acesso facil a esses
produtos e servigos por meio de canais eficientes de distribuigdo (BROWN, 2001, p.
121).

Paralelamente a questio dos clientes, muitas s&o as formas de se estabelecer relagGes
com os parceiros da organizag¢do, e ¢ importante procurar a melhor forma de se fazé-lo,

levando em conta as especificidades de cada um e o objetivo de cada transagéo.

2.3.3 ESTRATEGIA PARA A INFRA-ESTRUTURA

Os tépicos abordados até o momento dizem respeito, basicamente, a novas formas de
se gerenciar as pessoas e 0s processos de modo a otimizar o relacionamento com o cliente.
Mas nada disso ¢ suficiente sem o apoio da tecnologia. Antigamente, o dono do pequeno
armazém era capaz de ter um controle eficaz sobre as preferéncias e os gastos dos seus
clientes utilizando, para fanto, apenas seu caderno de anotagdes. Mas hoje, quando se tenta
adaptar esse tipo de gestdo para empresas com milhares de consumidores, € imprescindivel o
uso dos sistemas de informagZo e suas ferramentas, dada a escala e a velocidade com que os
negocios se realizam.

O surgimento da Internet e o aperfeicoamento dos bancos de dados e outras
ferramentas correlatas, paralelos ao avango e difuso dos sistemas de informag#o, possibilitou
uma grande evolugdo nas agdes -de marketing, principalmente naquelas voltadas para o

cliente, m ais e specificamente. O utra i mportante ferramenta q ue c ontribuiu p ara m elhorar o
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fluxo de trabalho nas organiza¢des ¢ o ERP (Enterprise Resource Planning), ou Sistema
Integrado de Gestdo, que possibilita a otimizagdo dos recursos através de uma aﬁélise
integrada dos diversos departamentos da empresa. Além deste, ferramentas de Business
Intelligence também tém contribuido para detectar oportunidades de novos servigos e
produtos, organizar o orgamento, conhecer melhor os clientes etc. (NEXT GENERATION
CENTER, 2002).

Pode-se dizer que a tecnologia da informag@io age como um agente catalizador para
que os profissionais de marketing obtenham o maximo de informagdes relevantes sobre os
clientes e as usem com sabedoria, visando a fidelizagdo e maxima lucratividade de cada
cliente. Swift (2002) cita que a fungio das .organizag:c“)es de tecnologia da informagio,
tradicionalmente, é fornecer estratégia, localizagfo/rede, tecnologia, informagdes e processos
que visam facilitar o trabalho da empresa na coleta, gerenciamento, prote¢do e provimento de
acesso aos dados. Mas este mesmo autor lembra também que “a nova fungdo da TI inclui a
obtenciio de conhecimentos de todas as fontes apropriadas de informagdes ¢ a orientagdo dos
clientes na utiliza¢@o das tecnologias de relacionamento” (SWIFT, 2002, p. 69).

Em suma, pode-se dizer que os sistemas de informag&o de marketing, a Internet, as
intranets e os bancos de dados s&o os principais agentes nesse processo. Todo o restante niio
passa'de ferramentas que derivam destes, cada uma com um propdsito mais especifico e/ou

uma aplicagdo diferente.
2.3.3.1 SISTEMAS DE INFORMACAO DE MARKETING

Um sistema de informagdo pode ser definido como um conjunto de recursos,
procedimentos € pessoas que coletam, transformam e disseminam informagio em uma

organizagdo (O’BRIEN apud SANTOS, 1998). Basicamente, os sistemas de informagio



34

foram criados com o intuito de agilizar tanto o tratamento de dados quanto a sua disseminagéo
dentro de uma empresa. Os dados podem entdo ser agrupados, classificados e distribuidos ou
armazenados de acordo com }diferentes.. necessidades, auxiliando principalmente nos processos
de tomada de decisdio. Hoje em dia, praticamente qualquer sistema de informacgdo esta
atrelado a alguma tecnologia baseada em computadores.

Ja um sistema de informag¢des de marketing baseia-se nos mesmos principios de um
sistema de informagio tradicional, mas utiliza os beneficios da tecnologia em prol de ag¢Ges
voltadas para o marketing, buscando agilidade e otimizag@o das informagdes sobre os clientes
e suas transag¢des. Para Bretzke (2003), no marketing em tempo real, as a¢des e decisGes
referentes ao cliente atual e também potencial precisam estar fortemente alicergadas em
informagGes que agilizem e otimizem todo o processo de vendas e atendimento. As
informagGes de relacionamento precisam ser compiladas ou recuperadas no momento que o
contato entre a empresa € o cliente estd ocorrendo para que se possa conhecer o cliente e,
desta forma, direcionar produtos, servicos e ofertas completamente ajustadas a ele.

Os sistemas de informagdes de marketing devem também estar aptos a capturar dados
sobre transa¢Ses de diversas fontes na organizag@o, bem como centralizd-los de acordo com

critérios pré-estabelecidos.

2.3.22 INTERNET E INTRANETS

Desde o inicio do uso comercial da Internet no Brasil € no mundo, as empresas estéo
continuamente aprendendo novos beneficios que essa tecnologia pode oferecer. Mais do que
simplesmente divulgar a empresa, seus produtos, linha de atuagio etc., as empresas comegam
a descobrir um poderoso canal para a realiza¢do de negécios, seja com fornecedores, seja com

clientes.
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Por ser um canal de comunicag@o bidirecional e interativo, a Internet permite que os
clientes personalizem os sites de acordo com seus gostos e preferéncias. Neste sentido,
apresenta-se como um meio perfeito para o desenvolvimento de estratégias de marketing de
relacionamento ¢ para a implementagdo de aplicagdes relacionadas ao CRM (NEXT
GENERATION CENTER, 2002). Outro ponto importante a considerar é que o acesso a
Internet estd cada vez mais difundido, em numero de usuérios, além de que as formas de
conexdo ndo param de evoluir, como é o caso das novas tecnologias de acesso sem fio,
inclusive por aparelhos de telefone celular.

Para as empresas que queiram ter um sistema de CRM completo e eficiente, é
fundamental saber administrar as transagdes que ocorrem pela web, bem como obter dela
todas as informagGes possiveis que poderdo ser utilizadas no sistema de informagdes de
marketing. Brown (2001 p. 204) destaca que “os clientes e fornecedores podem acessar as -
informag¢des em vez de usarem intermedidrios como o servigo de atendimento ao cliente ou os
vendedores”. Além de facilitar o acesso a tais informagdes, a web possibilita que 0os mesmos
entrem em contato com a empresa de uma maneira muito mais eficaz, mesmo que a distancia,
através de e-mail, chats etc. No caso dos fornecedores e demais parceiros, os portais
corporativos, muitas vezes elaborados em conjunto, s3o excelentes ferramentas para a troca de
informagSes cruciais na cadeia de valor e também automatizacio de transagdes, em
substitui¢do aos antigos sistemas de troca eletrdnica de dados — os EDI’s ( Electronic D ata
Interchange).

Além da Internet, que é uma rede que conecta a empresa com 0 meio externo, as
intranets sdo também ferramentas extremamente uteis dentro de um sistema de CRM. Uma
vez que ¢ fundamental a integragdo entre os diferentes pontos onde pode ocorrer contato com
os clientes, a intranet € a responsavel por fazer a informagiio se disseminar por toda a

empresa, chegando até aqueles que dela necessitam para tomar decisdes ou praticar agdes de
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marketing. E também na intranet que as informagdes provenientes dos bancos de dados ficam

disponiveis numa interface amigéavel para os colaboradores.
2.3.2.3 BANCOS DE DADOS

Para que qualquer organizagéio possa deter conhecimento a respeito de seu mercado e
de seus clientes, é preciso antes que trate adequadamente as informag¢des que possui. Estas
informag¢des por sua vez, originam-se de dados, que podem ser obtidos praticamente de
infinitas formas diferentes. A automagfio dos processos e a interligacdo das empresas a
clientes e parceiros da cadeia de valor, facilitada pela Internet, tem contribuido para aumentar
a quantidade de dados que circulam nas organizagdes (NEXT GENERATION CENTER,
2002). No caso dos clientes, no entanto, o mais comum é que os dados sejam obtidos nos
momentos de interagdo destes com a empresa, seja numa venda, seja numa ligaciio para
esclarecimento de duvida sobre um produto, seja numa prospecgio ou outra forma qualquer
de contato. Nada impede, porém, que a organizagio va atras de dados que julgue necessarios
por conta propria, através das pesquisas, por éxemplo.

Recolhidos os dados, faz-se necessario que os mesmos sejam armazenados e
ordenados para uso imediato ou posterior, assim como qualquer outro bem tangivel. Para
tanto, faz-se uso dos bancos de dados, ou data warehouses, que sdo os locais onde os dados
sdo guardados com relativa seguranca. Para muitos consultores, o data warehouse é
considerado o coragdo da arquitetura de CRM, uma vez que permite trabalhar com as
informagdes colhidas de vérios pontos da empresa de forma completa e consistente. Falque
(apud Brown, 2001) destaca algumas informagdes importantes que podem ser colhidas através
de um data warehouse, além daquelas basicas, como as informag¢des demograficas:

® expectativas e preferéncias dos clientes;
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® relacionamentos anteriores com os clientes;

® freqiiéncia e volume de compras dos clientes;

® correlag@o entre tipos de compras e caracteristicas dos clientes;
® conhecimento do valor de vida 1til de cada cliente;

® evolugdo da satisfagdo do cliente.

Um ponto a ser levado em conta com relagio aos bancos de dados ¢ o fato de que os
mesmos podem cruzar dados internos e externos a organizag3o, para auxiliar no processo de

tomada de decisdo. Para Brown (2001),

No contexto de CRM, o data warehouse pode coletar informagdes demograficas de
fora dos sistemas da empresa e analisa-las comparando-as com seus préprios dados
de cobranga para discernir sobre as preferéncias de compra da sua base de clientes.

Nio exercendo apenas a fungio de armazenagem de dados, “o data warehouse
transformou-se na base sobre a qual objetivos especificos de negdcios podem ser alcangados.”
(SWIFT, 2002, p. 78).

Indo um pouco mais além, chega-se as ferramentas de mineracio de dados, ou data
mining, que sdo capazes de cruzar milhares de dados num intervalo de tempo extremamente
curto e fornecer informagdes que seriam impossiveis de ser detectadas pela analise humana.
Para Swift (2002), “minera¢éo de dados é o processo de extragiio e apresentaciio de novos
conhecimentos, anteriormente ndo detectaveis, selecionados de bancos de dados para decisdes
que possam ser acionadas”.

Com essa ferramenta, os analistas podem, por exemplo, detectar que a venda de
determinado produto pode estar intimamente associada a de outro, que, aparentemente nada
terla em comum com o primeiro. Dessa forma, torna-se mais eficaz a oferta de vendas

cruzadas ou vendas adicionais (cross-selling e up-selling), pois, quando tais padrdes comegam
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a se repetir com freqiiéncia, as ferramentas data mining indicam as oportunidades e insights
em relagdo aquele publico consumidor NEXT GENERATION CENTER, 2002).

E interessante notar que a mineragio de dados alavanca os beneficios oferecidos por
um banco de dados, e faz com que muitas informagSes novas sejam descobertas. Para Swift
(2002), a minerag@io de dados oferece-se para cumprir a promessa, em grande parte nio
atendida, do data warehouse, descobrindo o conhecimento nas crescentes montanhas de dados
— conhecimento sobre a atividade do negécio e tendéncias dos clientes e que podem apontar

para melhores formas de se fazer negdcio.
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3 O SETOR DE ENERGIA ELETRICA

No que se refere ao setor de energia elétrica, convém que esteja claro, antes de tudo e
para fins de qualquer tipo de estudo, quais s3o os segmentos que o compdem. Tais segmentos
sdo considerados basicos e sio comuns e imprescindiveis para o funcionamento de qualquer
sistema elétrico no mundo. S3o eles: geragdo, transmisséo e distribuigio de energia elétrica —
podendo estar todos eles integrados numa mesma empresa ou néo. O que pode mudar, quando
se compara dois ou mais sistemas, € o carater das empresas que atuam em cada um destes
segmentos, podendo ser privadas, estatais ou mistas, e também o nivel e a forma de
regulamentacdo d e c ada s egmento, feitos com b asena estrutura gefal do setor, geralmente

elaborada pelo respectivo ministério.
3.1 ATIVIDADE DE GERACAO

Inicio de toda a cadeia de suprimento de um setor eiétrico, ¢ a atividade responsavel
por produzir a energia que sera consumida. A gera¢do de energia elétrica é feita através das
usinas, que podem ser dos seguintes tipos: hidrelétricas; termelétricas convencionais (movidas
a carvdo ou derivados do petrdleo); nucleares e; de fontes alternativas (solar, e6lica, biomassa

etc.).
3.2 ATIVIDADE DE TRANSMISSAO

Depois de ter sido gerada nas usinas, a energia elétrica ¢ destinada para os centros de

consumo (cidades, industrias etc.). Para tanto, sio necessarias as linhas de transmiss3o de alta
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tensdo, que diminuem as perdas e reduzem os custos. Muitos paises, como o Brasil, adotam
sistemas de transmissdo interligados, que sdo mais eficientes quando se precisa suprir
determinada regidio onde pode estar havendo escassez de 4gua ou qualquer outro
impedimento. Neste caso, a energia ¢ realocada de uma regido para outra. No caso do Brasil,
o sistema interligado de transmissdo ¢ atualmente administrado pelo Operador Nacional do

Sistema (ONS).
3.3 ATIVIDADE DE DISTRIBUICAO

Para que a energia elétrica chegue efetivamente até os consumidores (industriais,
residenciais etc.), € necessario que passe antes por uma distribuidora. Esta, por sua vez,
rebaixa a tensdo da energia entregue pela transmissora e a leva, pela sua rede, as cidades e

4reas rurais.

iy
. Geragao

Transmissao

\\ e
Distribuigao
e 10

Figura 3.1 — Atividades de gerag#o, transmissdo e distribuigéo.

Fonte: elaborada pelo pesquisador



41

3.4 A INDUSTRIA DE ENERGIA ELETRICA

O uso da energia elétrica com fins comerciais teve seu passo fundaméntal com a
invengdo da 1ampada elétrica, em 1879, pelo americano T homas E dison, e também com a
~ demonstrag¢do da possibilidade de se transportar energia a longas distancias, gragas ao francés
Marcel Deprez, entre os anos de 1881 e 1883. Ja em termos de uso industrial, o uso da energia
elétrica foi iniciado ainda antes, nos anos sessenta daquele mesmo século. Werner Siemens, o
engenheiro glemio que inventou o dinamo, e o francés Aristides Borges, que instalou uma
turbina movida por uma queda d'égué numa serraria, foram os principais precursores. Mais
tarde, emr'1888, o croata Nikola Tesla descobriu a corrente alternada, que, junto com a
inven¢ao do transformador e do alternador, contribuiu para que estivesse criada a base para o
posterior déééhvolvirﬁento da industria de energia elétrica.

Dadas as suas caracteristicas essenciais de transmissibilidade e flexibilidade
(possibilidade de conversdo em outras formas de energia), a eletricidade teve seu uso
difundido em .ins.talac;(“)es industriais, ainda que localizadas.em pontos distantes da fonte de

energia (OL;IVE.IRA, 1998).
3.5 0 SETOR DE ENERGIA ELETRICA NO BRASIL

' A seguir, serfio apresentadas as principais caracteristicas do setor no Brasil.
3.5.1 UMA BREVE HISTORIA

No Brasil, o uso corrente da eletricidade comegou em 1879, com a iluminagio da

estrada de ferro D. Pedro II, na mesma época em que o desenvolvimento da indtstria de
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energia elétrica ocorreu nos Estados Unidos ¢ Europa, apds terem sido inventados o dinamo e

a lampada elétrica. Eis mais alguns fatos importantes que marcaram a histéria do setor no pais

(ESCELSA, 2003):

1883: primeiro servigo publico de iluminagéo elétrica do Brasil e da América do Sul,
na cidade de Campos, na provincia do Rio de Janeiro.

1887: entrada em operagéo da usina termoelétrica da Fiat Lux, a primeira do pais.
1889: entrada em operagdo da usina Marmelos Zero, a primeira hidrelétrica de grande
porte no Brasil, em Juiz de Fora - MG.

1934: promulgagio do Cédigo de Aguas, atribuindo & Unifio a competéncia exclusiva,
como poder concedente, para os aproveitamentos hidrelétricos destinados ao servigo
publico.

1960: criagio do Ministério de Minas e Energia.

1961: criagdo da Eletrobras.

1984: entrada em operagdo da usina de Itaipu, a maior hidrelétrica do mundo em
operagdo, e conclusdo do sistema interligado Norte € Nordeste.

1986: entrada em operagdo do sistema interligado Sul - Sudeste.

1995: inicio da privatizagdo do setor, com a venda das empresas ESCELSA e Light

para a iniciativa privada.

3.5.2 CARACTERISTICAS ESTRUTURAIS

Quando se fala no setor de energia elétrica no Brasil, ¢ importante citar algumas de

suas especificidades com relagio aos outros paises. O Brasil possui em seu territério grandes

potenciais hidrelétricos, devido as mais diversas bacias hidrograficas nele inseridas. Disto

resulta que, no pais, de acordo com dados do Ministério de Minas e Energia (2003), cerca de
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90% da capabidade energética instalada tem origem hidraulica. Quando se fala na energia
efetivamente produzida, esse niimero sobe ainda mais, para cerca de 95%. Ainda segundo o
Ministério, pode-se dizer que esta caracteristica é praticamente unica no mundo, devido a
existéncia de grandes reservatérios com capacidade de regulariza¢do plurianual. No entanto,
segundo a ANEEL (2003), “a geragdo que vem das barragens e quedas d’4gua aproveita
apenas 25% do potencial hidraulico nacional”. Além da fonte hidraulica, o Brasil utiliza
também as fontes: térmica (combustivel fOssil, -biomassa e outros), solar, edlica e nuclear. O
fato de ser um sistema predominantemente hidraulico faz com que a geragio térmica tenha
carater apenas de complementagio da matriz energética no modelo brasileiro.

O mercado consumidor (47,2 milhdes de unidades) estd concentrado nas regides Sul e

Sudeste, que sdo mais industrializadas (ESCELSA, 2003).

Tabela 3.1 — Distribuigdo da matriz energética brasileira

TIPO DE FONTE | CAPACIDADE INSTALADA (kW)
Edlica 22.025

Hidraulica 67.504.195

Solar 20

Térmica 17.791.297

Nuclear 2.007.000

TOTAL 87.324.537

Fonte: dados da ANEEL (2003)

3.5.3 CARACTERISTICAS DO MERCADO NO MODELO ANTIGO

Ao longo de sua histéria, o setor elétrico brasileiro passou por significativas mudancas

em sua estrutura, sendo a ocorrida na década de noventa a mais importante delas®. Até ento,

? Apesar do atual Governo estar implantando um novo modelo para o setor, ele ainda nfo foi devidamente
aprovado e, portanto, ainda ndo esta em vigor. Além disso, ele mantém os principais principios do modelo atual,
no que diz respeito  livre comercializagdo de energia elétrica (v. Apéndice).
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o setor tinha como grande caracteristica o dominio de empresas estatais € também
“verticalizadas”, ou seja, que atuavam tanto na geragdo quanto na transmissio e distribuigdo
de energia elétrica, ou em pelo menos em duas d estas atividades simultaneamente, em um
regime de monopdlio. Os mercados eram cativos, ou seja, os clientes nio tinham a opgdo de
comprar energia de outro fornecedor que nfio aquele que atuasse em sua regido. Além disso,
existiam as tarifas reguladas de energia para qualquer tipo de consumidor.

O principal agente do setor até o momento da privatizagio era a Eletrobras,

responsavel pela execugdo da politica de energia elétrica no pais.

3.5.4 0 PROCESSO DE PRIVATIZACAO

A partir de meados dos anos 90, o Setor comegou a passar por uma reforma
institucional, onde os objetivos basicos, segundo o Comité de Revitalizagdo do Setor Elétrico
(2002, p. 5), eram:

. as.segurar os investimentos necessarios para a expansio da oferta de energia, uma vez
que havia uma percepgdo de esgotamento da capacidade do Estado de investir em
infra-estrutura na escala necesséria para atender ao aumento da demanda; e

® assegurar que o Setor fosse economicamente eficiente, utilizando os recursos
disponiveis para garantir um suprimento confiavel de energia elétrica a0 menor custo
possivel.

O inicio da desregulamentagio do setor ocorreu com a aprovagio do Decreto n°® 915,
de setembro de 1993, do Decreto n°1.009, de dezembro de 1993, e da Portaria n° 337, de abril
de 1994, que tratavam da criagdo de consdrcios entre concessionarias e auto-produtores para
exploragdo de aproveitamentos, assegurando o livre acesso as linhas federais de transmissdo

(BRANCO et al, 2002). Em maio de 1995, através do Decreto n° 1.503, o Sistema Eletrobras
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foi incluido no Plano Nacional de Desestatizagio — PND. Tal a¢do orientou o processo de
privatizag@o dos segmentos de geragdo e de distribuigdio daquela empresa. Além destes, outros

Decretos e Leis foram importantes para o processo de privatizagio do setor:

Tabela 3.2 — Principais Leis, Decretos, Portarias ¢ Resolu¢des na privatizagio do setor elétrico

ORDEM

TIPO

NUMERO

DATA

ASSUNTO

1

Lei

8.631

04/03/1993

Dispde sobre a fixagdo dos niveis de
tarifas do Servigo Publico e extingue o
regime de remuneragéo garantida.

Lei

8.987

13/02/1995

Dispde sobre o regime de concessdo e
permissdo da prestagdo do Servigo
Publico.

Lei

9.074

07/07/1995

Estabelece normas para outorga e
prorrogagdo  das  concessdes e
permissdes do Servigo Publico.

Decreto

2.003

10/09/1996

Regulamenta a producdo de energia
elétrica por Produtor Independente e por
Autoprodutor.

Lei

9.427

26/12/1996

Institui a ANEEL e disciplina o regime
de concessdes de servigo publico de
energia elétrica.

Lei

2.335

06/10/1997

Constitui a ANEEL,
estrutura regimental.

aprova sua

Portaria

459

10/11/1997

Estabelece as condigGes gerais de
acesso aos sistemas de transmissdo e
distribuicio.

Resolugdo

094

30/03/1998

Estabelece as condiges relativas a
participa¢io dos Agentes de Geragfo e
Distribuigdo nos servigos e atividades
de energia elétrica.

Decreto

2.655

02/07/1998

Regulamenta o Mercado Atacadista de
Energia Elétrica e define as regras de
organiza¢do do Operador Nacional do
Sistema Elétrico de que trata a Lei
9.648/98.

10

Resolugio

264

13/08/1998

Estabelece as  condicdes  para
contratagdo de energia elétrica por
consumidores livres.

11

Resolugdo

265

13/08/1998

Estabelece as condigdes para o exercicio
da atividade de comercializagio de
energia elétrica.

Fonte: elaborada pelo pesquisador
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3.5.5 CARACTERISTICAS DO MERCADO POS-PRIVATIZACAO

Em 1998, quando realmente consolidou-se a desregulamentagéo do mercado brasileiro
de energia elétrica, algumas mudangas mostraram-se significativas para as empresas € 0s
consumidores. As trés principais premissas estabelecidas foram:

® 3 criagdo de um ambiente de competigdo;
® a desverticalizagdo das empresas do setor;

® o livre acesso as redes de tranmissio.

O grande objetivo de tais premissas era atrair os investidores privados para o setor,

tornando-o mais transparente e competitivo.
3.5.5.1 CRIACAO DE UM AMBIENTE DE COMPETICAO

Surgiu a figura dé cliente livre, que pode escolher a sua empresa fornecedora de
enregia elétrica de qualquer parte do pais e ndo apenas da distribuidora da regido. Através da
Lei n° 9.074, de julho de 1995, estipulou-se que, dentro de trés anos (completados em julho de
1998), todos os consumidores de energia com demanda superior a 10 MW e ligados em
tensdo maior que 69 kV (alta tensio), poderiam ter esse poder de escolha’. A tinica restrigio
seria respeitar os contratos que existiam até entdio. De julho de 2000 em diante, os
consumidores com demanda superior a 3 MW também passaram a usufruir dessa liberdade de
escolha, desde que utilizassem tensdo maior que 69 kV. Devido ao porte de tal demanda
minima de energia elétrica, todos esses consumidores sdo pessoas juridicas, representados em

sua maioria por grandes empresas industriais. Com relagdo as empresas surgidas apds a

3 Para cada unidade industrial.



47

promulgagdo da lei, ndio ha limite de tensdo, desde que possuam demanda acima de 3 MW*. O
prazo para que um consumidor avise a distribuidora local que deseja tornar-se livre foi
estipulado em seis meses’.

Dentre os atrativos para que uma empresa opte por tornar-se consumidor livre,
destacam-se a flexibilidade nos contratos, pregos mais competitivos e servigos adicionais que
podem ser obtidos junto ao fornecedor de energia elétrica.

Para que possam competir entre si e atrair tais clientes, as empresas fornecedoras de
energia elétrica devem se preocupar com aspectos como eficiéncia e redugio de pregos, além
de oferecer outroé servicos agregados. Esses fatores serviriam entdo de estimulo para a
competi¢cdo no setor.

Os consumidores que optarem por continuar sendo atendidos pela distribuidora local,
ou aqueles que nd3o atendem aos requisitos para serem livres, sdo classificados como
consumidores “cativos”.

Paralelamente, surge em 1996 a figura do Produtor Independente de Energia,

conforme Decreto n° 2.003 de 10/09/1996, que considerava o seguinte:

Produtor Independente de Energia Elétrica, a pessoa juridica ou empresas reunidas
em consorcio que recebem concessdo ou autorizagio para produzir energia elétrica
destinada ao comércio de toda ou parte da energia produzida, por sua conta e risco.

Os Produtores Independentes entdo, passam a ser os fornecedores de energia elétrica
para aqueles consumidores que se fornaram livres, competindo entre si para obter € manter
tais clientes. Além deles, outra forma pela qual os consumidores podem entrar no mercado
livre é através de uma empresa comercializadora de energia elétrica. Criada através da

Resolugdo n® 265, de 13/08/1998, a atividade d e c omercializagéo c ompreende a compra, a

* Existia a previsio de que, em 2003, o limite caisse para 1 MW, mas isso n3o ocorreu.
3 Ser4 alterado no novo modelo (v. Apéndice).



48

importagdo, a exportacdio ¢ a venda de energia elétrica a outros comercializadores ou

consumidores livres.

3.5.5.2 DESVERTICALIZACAO DAS EMPRESAS DO SETOR

No antigo modelo de funcionamento do Sistema Eletrobras, era comum a existéncia
de empresas responsaveis, simultanecamente, pelas atividades de geragdo, transmissio e
distribuicio de energia elétrica. A idéia da desverticalizagdo do setor foi separar essas
atividades, com empresas especificas para cada uma delas, incluindo também a
comercializagdo. Porém, na pratica, admitiu-se que algumas combinag¢Bes dessas atividades
fossem realizadas por uma mesma empresa, desde que dentro de certos limites® e com a

contabilidade sendo feita separadamente para cada atividade.

3.5.5.3 LIVRE ACESSO AS LINHAS DE TRANSMISSAO

Mediante pagamento de uma tarifa de uso’, tanto consumidores quanto fornecedores
de energia elétrica tém direito a usar as linhas de transmissfo, quaisquer que sejam as
empresas proprietarias das mesmas. Esta medida visa tornar viavel a competigio na produgio

e na comercializagdo de energia elétrica.

3.5.5.4 LIVRE ACESSO AS REDES DE DISTRIBUICAO

Uma vez que ¢é sempre a distribuidora local que efetivamente ird entregar a energia

para os consumidores (livres ou cativos), independente de sua origem, estipulou-se que ela

% Pratica chamada de self-dealing, que permite que até 30% da energia vendida pela distribuidora seja gerada por
ela propria ou por empresa do mesmo grupo.
7 TUST - Tarifa de Uso do Sistema de Transmisséo.
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deve permitir, assim como na transmissio, o uso de sua rede para que a energia chegue até os
consumidores livres. Para tanto, existe também uma tarifa de uso, paga pelo consumidor

diretamente 2 distribuidora local®,
3.5.6 OS NOVOS AGENTES DO SETOR ELETRICO

Para que as mudangas citadas acima pudessem ser devidamente executadas e

acompanhadas, criaram-se algumas entidades com fins especificos. As principais si0°:
3.5.6.1 A AGENCIA NACIONAL DE ENERGIA ELETRICA — ANEEL

Entidade estatal, a Agéncia Nacional de Energia Elétrica foi criada pela Lei n°
9.427, de 26 de dezembro de 1996, em substitui¢do ao antigo Departamento Nacional de
Aguas e Energia Elétric.a — DNAEE, e tem como objetivo principal regular e fiscalizar o Setor
Elétrico brasileiro, promovendo licitagbes, celebrando contratos, expedindo autorizagdes,
regulando tarifas etc. Suas decisdes sdo tomadas por cinco diretores com mandato de quatro

anos, nomeados pelo Presidente da Republica e aprovados pelo Senado Federal.
3.5.6.2 O OPERADOR NACIONAL DO SISTEMA - ONS

Entidade de carater privado e sem fins lucrativos, o Operador Nacional do Sistema
Elétrico foi criado pela Lei n® 9.648, de 27 de maio de 1998. Sua atribuigdo basica é
coordenar a operagdo do sistema, controlando os despachos das usinas e garantindo a

eficiéncia e a eficécia do abastecimento de energia elétrica no pais.

8 TUSD - Tarifa de Uso do Sistema de Distribui¢do.
® No novo modelo proposto pelo Governo, novos agentes serdo inseridos (V. Apéndice).
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3.5.6.3 0 MERCADO ATACADISTA DE ENERGIA - MAE

Entidade privada, o Mercado Atacadista de Energia foi criado através da Lei n°
9.648, de 27 de mai;> de 1998, ¢ é o “local onde se processam as atividades comerciais de
compra e venda de energia elétrica por meio de contratos bilaterais € de um mercado de curto
prazo, restrito aos sistemas interligados Sul/Sudeste/Centro Oeste e Norte/Nordeste” (MAE,
2003). Inclui representantes de todos os segmentos deste setor. E ele também o responsavel

pelas liquida¢des financeiras de compra e venda de energia, no caso dos contratos bilaterais.
3.5.7 ANALISE DO MERCADO ATUAL

H4 atualmente, no pais, uma expressiva quantidade de agentes fornecedores de
energia elétrica, sob a coﬁdiqio de produtores independentes, assim como um bom numero de
consumidores livres. Estima-se que cerca de 5% das industrias j& compram energia sob a
condi¢io de consumidores livres. J4 o mercado elegivel, ou seja, formado pelo total de
empresas que atendem os requisitos minimos para serem livres, esta em torno de 35% do total
de empresas industriais (CILENTO, 2003).

Conforme ja dito, com o livre acesso aos sistemas de transmissdo e distribui¢do, os
agentes tém a permissdo de uso das redes para efetuarem suas negociagdes, mediante o
pagamento das tarifas de uso. A figura a seguir demonstra como funcionam os contratos de

uso dos sistemas no modelo atual:
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Distribuicao

Transmissao
@/ conexao / conexao N\

pagamento pelo pagamento pelo
uso da transmissao uso da distribuicéo

custos de custos de
conexao conexao

Figura 3.2 — Os contratos no modelo atual.

Fonte: Daher, 2002

Com relagdio aos fornecedores, existem hoje cerca de 405 agentes cadastrados na

ANEEL atuando como Produtores Independentes de Energia (PIE’s). Distinguem-se ai duas

categorias principais: empresas criadas com o propésito especifico de atuarem como PIE’s; e

empresas geradoras que foram privatizadas e agora tém uma parte de sua energia que pode ser

vendida para o mercado livre, seja para o Mercado Atacadista de Energia (MAE), seja para

comercializadoras ou consumidores livres. Na tabela a seguir consta uma lista com alguns

produtores independentes de energia elétrica no Brasil:

Tabela 3.3 — Alguns produtores independentes

PRODUTOR CAPACIDADE INSTALADA (MW)
Tractebel Energia S.A. 6.201
AES — Tieté S.A. 2.681
Duke Energy Paranapanema 2.299
El Paso Rio Claro Ltda 922
EDP Brasil S.A. 902

Fonte: dados primdrios
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Ja a ANEEL conta com as seguintes quantidades de agentes cadastrados':

Tabela 3.4 — Quantidades de agentes cadastrados na ANEEL

CATEGORIA N° DE AGENTES
Comercializadoras 47
Distribuidoras 66
Produtores Independentes 405

Fonte: dados primdrios

Em relagio ao funcionamento do mercado, o esquema a seguir demonstra como
funcionam as relagdes de compra e venda de energia e o tipo de regulagdo em cada transag@o
no modelo atual. E interessante notar que o consumidor cativo pode comprar energia apenas
da distribuidora (D), enquanto que o consumidor livre pode comprar de uma geradora (G) ou
comercializadora (C). Distribuidoras, comercializadoras, consumidores livres e geradoras
reportam-se a0 MAE, para fins de registros e liquidagdes das transagdes efetuadas.
Transmissoras, distribuidoras e geradoras agem de acordo com as determinagdes do Operador

Nacional do Sistema (ONS).

1% Alguns agentes atuam em mais de uma categoria.
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Fluxo Econdmico => Contratos Bilaterais
Spot, Regulado

Figura 3.3 — As relagdes comerciais no modelo atual.

Fonte: Daher, 2002

Oito anos apés o inicio das privatizagdes, pode-se dizer que o mercado de energia
elétrica no Brasil ndo estd ainda devidamente maduro. Basta ver a quantidade de criticas que o
atual modelo vem sofrendo nos tltimos anos e também a dificuldade que o Governo vem
enfrentando para levar adiante a implantagéo do novo modelo.

Pode-se dizer que a tltima reforma efetuada no setor elétrico, em sua forma original,
ndo foi completamente realizada, dado que cerca de 80% da geragdo permanecem sob o
controle estatal, bem como 20% da distribui¢do. A principal critica ¢ a de que o processo de
privatizagdo teve inicio antes da total regulamentagdo do setor, quando o correto deveria ser o
inverso. Os agentes anteriormente descritos (ANEEL, ONS, MAE) comegaram a funcionar
até trés anos depois de ter sido efetuada a primeira privatizagdo. Muitos atribuem o

racionamento de 2001 a essa demora nas definigGes, 0 que causou a falta de investimentos no
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setor. O fato é que o governo agora esta em buscade um novo modelo'' que possa atrair
investimentos €, a0 mesmo tempo p romover tarifas m édicas e universalizagido do acesso a

energia aos consumidores.

' Proposta Institucional apresentada em 11 de dezembro de 2003.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo € apresentada a metodologia de pesquisa utilizada para o
desenvolvimento deste trabalho. Para L akatos & Marconi (1990), o método constitui-se no
conjunto das atividades sisteméticas e racionais que, com maior seguranga € economia,

permite alcangar o objetivo.
4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Dada sua natureza, o presente trabalho ¢ caracterizado como uma pesquisa
exploratéria, sob a forma de um estudo de caso, que consiste num estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira Que permita seu amplo e detalhado
conhecimento. Ainda, trata-se de uma pesquisa descritiva e conclusiva, por relatar
determinados fendmenos e também os fatores que os determinam (GIL, 1989).

Este estudo possui uma abordagem qualitativa, uma vez que nio se baseia no critério
numérico para representar uma pesquisa (DESLANDES, 1994).

Para elaboragdo deste trabalho, fornecendo o embasamento tedrico, foram efetuadas
pesquisas bibliografica e documental. A primeira, segundo Gil (1989, p. 48), “¢ desenvolvida
a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e arﬁgos cientificos”. Ja
Lakatos & Marconi (1990) a definem como um apanhado geral sobre os principais trabalhos
jarealizados, p or s erem c apazes d e fornecer d ados atuais e relevantes relacionados com o
tema. |

A pesquisa documental, por sua vez, muito se assemelha  pesquisa bibliografica. Sua

principal diferenga, porém, estd na natureza das fontes, dado que a mesma consiste de
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materiais que n3o receberam qualquer tipo de tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa (GIL, 1989). Ainda, Lakatos & Marconi
(1990) citam que, neste tipo de pesquisa, a fonte de coleta de dados esta restrita a documentos,

escritos ou ndo, denominados de fontes primarias.

4.2 COLETA DE DADOS

Com relacio a coleta de dados, as seguintes técnicas serdo uﬁlizadas:

- Observagio: é considerada como método de investigagio porque utiliza os sentidos
com o objetivo de adquirir os conhecimentos necessarios para o cotidiano. Apresenta
como principal vantagem o fato de que os acontecimentos sdo percebidos de forma
direta, sem intermediagdo, reduzindo assim a subjetividade caracteristica da
investigagdo social (GIL, 1994).

- Anaélise d ocumental: os documentos que d everdo s er p esquisados sd o m emorandos,

relatdrios, planejamentos, normas e publica¢des a respeito do setor elétrico brasileiro e

da empresa em questao.

Por meio de observagfio participativa, é feito, também, um diagnodstico das atuais
praticas de marketing de relacionamento da Tractebel Energia S.A., para que se tenha uma
base do que ja é feito na empresa em relagdo a esse assunto. A partir dai pode-se analisar o
que esta e o que ndo estd adequado com as priticas 6timas do marketing de relacionamento,

com objetivo de propor um processo que melhor se adapte a empresa.
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4.3 LIMITACOES DA PESQUISA

O estudo de caso realizado neste trabalho teve como principal limitagdo o
impedimento da divulgagfio de algumas informagdes, consideradas de carater estratégico por

parte da empresa que foi objeto de estudo.
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5 DESCRICAO, ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Uma vez revisada a literatura sobre CRM e marketing de relacionamento, apresentado
o funcionamento do setor elétrico brasileiro e definida a metodologia do estudo, passa-se
entdo a fase seguinte, que ¢ analisar o que estd sendo praticado atualmente na Tractebel
Energia S.A., empresa que atua no segmento de geracdo de energia elétrica no Brasil e vende
parte de sua energia para o mercado livre, onde estdo os grandes consumidores de energia.
Para tanto, serd feita inicialmente a descrigdo dos processos da empresa relativos a

comercializacdo de energia. Na seqiiéncia, sera feita a analise desses processos.
5.1 ATRACTEBEL ENERGIA S.A.

A Tractebel Energia S.A. ¢ a maior geradora privada de energia elétrica do pais, em
termos de capacidade instalada. Atua nas atividades de geragdo e comercializagiio de energia
e comegou a atuar no Brasil no ano de 1998, depois que a éarea de geracdo da Eletrosul
(empresa pertencente a Eletrobras S.A.) foi comprada pela Tractebel Sul Ltda'?. Na época da
compra, a empresa chamava-se Gerasul S.A., tendo seu nome alterado para Tractebel Energia
S.A. em 22 de fevereiro de 2002.

Sua capacidade instalada, incluindo a participagdo nas usinas Itd e Machadinho, € de
5.896 MW, dos quais 79,68% em usinas hidrelétricas e 20,32% em termelétricas, compostos

pelo seguinte parque gerador:

2 Atualmente, a Tractebel Sul Ltda chama-se Tractebel EGI South América, e ¢ controlada pela belga Tractebel
S.A. que, por sua vez, pertence ao grupo Suez, da Franga.



Tabela 5.1: usinas operadas pela Tractebel Energia S.A.

USINA TIPO CAPACIDADE U.F.
Alegrete Termelétrica 66 RS
Cana Brava Hidrelétrica 1350 GO
Charqueadas Termelétrica 72 RS
Complexo Jorge Lacerda | Termelétrica 857 SC
Ita Hidrelétrica 1450 RS/SC
Lages Termelétrica 28 SC
Machadinho Hidrelétrica 1140 RS/SC
Willian Arjona Termelétrica 194 MS
Passo Fundo Hidrelétrica 226 RS
Salto Osério Hidrelétrica 1078 PR
Salto Santiago Hidrelétrica 1420 PR

Fonte: dados primdrios
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A capacidade de fornecimento de energia elétrica da Companhia, incluindo os

ENERGIA, 2003). O faturamento da empresa no ano de 2002 foi de R$ 1,37 bilhéo.

contratos para compra de longo prazo firmados com a controlada It4 Energética S.A. - ITASA
e com a Companhia de Interconexdo Energética — CIEN, é de 6.201 MW. Possui hoje 843

empregados, e sua sede estd situada no municipio de Florian6polis — SC (TRACTEBEL

A Tractebel Energia S.A. é classificada na ANEEL como um agente Produtor

parte ou ao todo), por sua conta e risco.

A estrutura organizacional da empresa ¢ formada pelas seguintes diretorias'*:

® Diretoria de Planejamento e Controle — DC (3 departamentos)

® Diretoria de Comercializagdo e Negdcios — DN (3 departamentos)

13 Capacidade total das usinas, incluindo a participagdo de terceiros em It e Machadinho.
' Mais detalhes no documento “Organograma Geral da Empresa” (v. Anexos).

Independente de energia, ou seja, que pode produzir energia elétrica e comercializa-la (em
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® Diretoria Administrativa — DA (3 departamentos)
® Diretoria de Produgdo de Energia — DP (5 departamentos)
® Diretoria Financeira e de Relagdes com Investidores — DF (2 departamentos)

® Diretoria de Implantagio de Projetos — DI 4 (departamentos)

Além das diretorias e da presidéncia, hi também o Comité Estratégico, o Conselho de

Administragdo e o Conselho Fiscal.

5.1.1 ATUACAO DA EMPRESA NO MERCADO

Até o ano de 1998, ou seja, antes de ocorrer a privatizagdo, a Eletrosul (empresa que
originou a Tractebel Energia S.A.) possuia apenas contratos de venda de energia com
distribuidoras e com a geradora federal Furnas Centrais Elétricas S.A. T ais contratos eram
regulados pelo governo, tanto em termos de condi¢des quanto de preco. As distribuidoras
atendidas eram: CEEE, do Rio Grande do Sul, CELESC, de Santa Catarina, e ENERSUL, de
Mato Grosso do Sul. A distribuidora COPEL, do Parani, tornou-se auto-suficiente na
produgiio de energia elétrica na década de 80, e, por isso, deixou de adquiri-la da Eletrosul.
Atualmente, a empresa ainda mantém os contratos de venda para essas distribuidoras e para
Furnas, chamados agora de contratos iniciais'>. Porém, desde o ano de 2003, 25% dessa
energia é descontratada a cada ano.

Além disso, a Eletrosul era responsavel por repassar para as distribuidoras do Sul a
energia elétrica oriunda da hidrelétrica Itaipu Binacional, dado que todas as concessionarias
de distribuicdio das regides Sul e Sudeste do pais sdo obrigadas a adquirir determinada cota

dessa energia, que tem seu prego referenciado em dolar.

15 Contratos de longo prazo de compra e venda firmados por geradoras e distribuidoras no momento da
privatizagdo, por ordem do governo, com objetivo de substituir os antigos contratos entre as empresas estatais.
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Hoje, a Tractebel Energia S.A. continua vendendo energia elétrica para a geradora
federal Furnas Centrais Elétricas S.A. (contratos iniciais), bem como para as seguintes
distribuidoras, considerando-se os contratos iniciais € os contratos bilaterais feitos apds a
privatizagdo:

Tabela 5.2: Companhias de distribuigdo atendidas pela Tractebel
Energia S.A.

ESTADO | CONCESSIONARIAS DE DISTRIBUICAO
RS CEEE, RGE, AES-Sul
SC CELESC

SP CPFL
MS Enersul
RJ Light

Fonte: dados primarios

5.1.1.1 ATUACAO NO MERCADO DE CONSUMIDORES LIVRES

Na condi¢do de Produtor Independente, a Tractebel Energia S.A., além de vender
energia para’ distribuidoras, pode também comercializar parte de sua energia elétrica
produzida com consumidores livres'® ou ainda no Mercado Atacadista de Energia — MAE. No
primeiro caso, a empresa negocia a venda de energia e outros servigos cotrelatos com grandes
clientes industriais, que optaram pela condi¢do de consumidores livres.

A area responsavel por tais negociagdes ¢ a Diretoria de Comercializagéo e Negdcios

— DN, composta por trés unidades organizacionais”, que sdo as seguintes:

® U.0. Marketing Comercial & Industrial (MCI): composta por trés empregados (1

gerente e 2 analistas), é responsavel por atividades relacionadas a inteligéncia de

18y, “Criagio de um Ambiente de Competi¢io” (p.46).
17 Na Tractebel Energia, os departamentos sio chamados de Unidades Organizacionais (U.O.’s).
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marketing, estratégias de marketing e comercializagdo, organizagdo de dados e
informagdes sobre possiveis clientes, coordenagdo de pesquisas de marketing e
organizagdo de eventos;

® U.0. Desenvolvimento de Negéocios (DDN): responsavel pelo desenvolvimento de
produtos e servigos que s 30 o ferecidos como c omplemento ou a parte davendade
energia (serdo detalhados mais adiante). A 4rea ¢ composta por oito empregados (4
analistas, 3 coordenadores e 1 gerente);

® U.0. Tractebel Comercializacdo de Energia (TCE): esta unidade é composta de
nove empregados (1 gerente, 4 analistas, dos quais 3 s3o vendedores, 2
coordenadores, 1 assistente, 1 secretaria), e é responsavel pelas abordagens aos
clientes e prospects (possiveis clientes), além de outras atividades relacionadas a
comercializagio de energia elétrica. A 4rea dispde de um escritério de vendas em S&o
Paulo — SP que tem por objetivo estar mais proximo da maioria dos grandes

consumidores, que estdo localizados no eixo Rio-S&do Paulo.

O primeiro contrato com um cliente livre foi assinado no ano de 2002. Atualmente, a
empresa negocia mais de 500 MW médios'® de energia elétrica (cerca de 15% de sua energia
comercializada) com tais consumidores. Sua carteira é composta de mais de duas dezenas de
clientes livres e cerca de 40 unidades industriais pertencentes a eles. Esses clientes atuam nos
mais diversos ramos de atividade, tais como automotivo, industria quimica, alimentos,
mineragio, cimento, eletromecanico, téxtil e papel e celulose. As unidades industriais
atendidas esto localizadas nas regides Sul, Sudeste, Centro-Oeste ¢ Nordeste. Os contratos de
venda de energia tém duragdo variada, de acordo com o ihteresse das partes, e geralmente

possuem cl4usulas flexiveis referentes a pregos e condi¢des de fornecimento.

'8 Equivalente & demanda de energia elétrica de uma cidade do tamanho de Brasilia.
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O grafico a seguir apresenta a distribuigdo dos clientes atendidos pela Tractebel

Energia, de acordo com os setores de atuag@o:

@ Quimica - 36%

B Néo-ferrosos - 4%
O Alimentos - 4%

O Cimento - 8%

O Mineragéo -4%

@ Téxtil - 4%

B Siderurgia & Met. - 8%
O Papel & Celulose - 16%
B Maquinas & Equip.- 12%

B Automotivo - 4%

Figura 5.1: distribui¢do dos clientes livres da Tractebel Energia, de acordo com setor
de atuacg@o.

Fonte: dados primarios

5.1.1.2 DESCRICAO DO PROCESSO DE VENDAS PARA CONSUMIDORES

LIVRES

Na Tractebel, a venda de energia elétrica para consumidores livres pode ocorrer de
duas maneiras:

- Tractebel Energia vendendo diretamente para o cliente;

- clientes organizando leildes de compra de energia, intermediados por uma

comercializadora.
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Dos contratos de venda de energia celebrados até o momento com consumidores
livres pela Tractebel, 62,2% foram por meio de venda direta e 37 ,7% por meio de leilGes.

Neste trabalho, sera descrito o processo de vendas baseado na primeira modalidade,
que ¢é a venda da Tractebel diretamente para determinado consumidor livre. Cabe destacar, no
entanto, que, uma vez fechado o contrato de fornecimento, qualquer que tenha sido a forma
utilizada para se chegar ao cliente (venda direta ou leildo), o atendimento pds-venda ocorre de
forma idéntica.

O fluxograma a seguir demonstra como funciona o processo de venda de energia na
empresa, incluindo também os servigos agregados. Em seguida ¢ feita uma descri¢do de cada

uma das etapas visualizadas.
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Tabela 5.3: Descri¢do das etapas do processo de vendas.

ETAPA

U.0. RESPONSAVEL

OBSERVACOES

Prospecgdo de mercado

Plano de marketing

Planejamento da operagédo

Balango de energia

Produtos e servigos

Identificagdo de clientes

Contato com as empresas

Analise de crédito

Proposta comercial

MCI-TCE

MCI-DDN -TCE

PCO"

PCO

DDN - TCE

MCI-TCE

TCE

DFI%°

TCE

Selegdo dos mercados que a
companhia pretende atingir
e dos produtos que serdo
ofertados.

Estratégias de marketing a

serem adotadas pela
companhia no mercado
livre.

Planejamento dos montantes
de energia elétrica que serdo
gerados pela empresa.

Verificagdo das
disponibilidades energéticas.

Definicdo dos produtos e
servicos a serem oferecidos,
levando em conta o que foi
estabelecido no plano de
marketing, as necessidades

do mercado e
disponibilidades - da
empresa.

Realizada a partir das
empresas prospectadas e
utilizada para compor o
plano de visitas.

Apresentagdo da Tractebel
Energia as empresas, bem
como de seus produtos, €
identificagdo de
necessidades do cliente.

Identificagdo do risco e da
garantia que sera exigida da
empresa.

Apresentacdo da proposta de
fornecimento para o cliente.

' U.0. Planejamento e Controle da Oferta.

2U.0. Finangas.
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Negociagdo da proposta TCE
Analise juridica . DJU?
Negociagdo do contrato TCE - DJU
Assinatura do contrato DJU
Distribuigio de cépias TCE
Servigos adicionais DOP*
Registro e medigéo PCO -DOP
Faturamento PCO - DFI
Gerenciamento do contrato TCE
Vendas realizadas TCE

Identificag¢do e discussdo
dos termos da proposta.

Analise e apoio na
elaboragdo do contrato de
fornecimento.

ModificagSes em clausulas
especificas, se  houver
necessidade.

Assinaturas e
reconhecimento de firmas.

Cépias do contrato para a
drea de vendas, PCO,
DCO”, DFI e DPF?,
remetendo o original para o
DJU, onde ¢ arquivado.

Instalacdo dos medidores,
disponibilizagdo de dados e
informagdes ao  cliente,
realizacdo de outros servigos
contratados.

Registro das quantidades
contratadas junto ao MAE,
medi¢Ses da cargas.

PCO informa ao DFI as
quantidades de energia a
serem faturadas para o
cliente;, DFI emite o
faturamento.

Acompanhamento da
realizacdo contratual.

TCE informa ao MCI e PCO
as vendas efetuadas, para
fins de controle interno.

Fonte: elaborada pelo pesquisador.

21 U.0. Assuntos Juridicos.

22.0. Contabilidade.

2 U.0. Planejamento e Controle Financeiro.
#U.0. Operagdo da Produgdo.
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Apos as visitas aos possiveis clientes, os vendedores solicitam dados sobre o consumo
energético da empresa. Os dados de consufno de cada cliente, também chamados de dados de
carga, sdo analisados conjuntamente pelas 4reas de vendas e pela equipe da U.O.
Planejamento e Controle da Oferta. Basicamente, os dados de carga sdo: demanda da planta
industrial, em MW, nivel de tens3o na qual a planta estd conectada ¢ comportamento do
consumo de energia (horarios de maior demanda etc.). Além desses dados quantitativos,
outros fatores sdo considerados, como por exemplo, a possibilidade ou ndo de que o cliente
tenha o fornecimento e ventualmente i nterrompido. Isto varia de acordo com a naturezada

atividade industrial e influencia no prego a ser pago pela energia.

5.1.1.3 PRODUTOS E SERVICOS OFERECIDOS

A Tractebel Energia oferece a seus clientes energia elétrica e também produtos ou
servigos a ela relacionados.

No que diz respeito ao fornecimento de energia elétrica, a Tractebel oferece as
seguintes modalidades de comercializagdo (produtos) para clientes livres ou auto-produtores
(empresas que produzem a prépria energia):

® Energia com preco negociado: energia vendida em quantidades estabelecidas, com
precos iniciais fixados e atualizagido conforme o IGPM ou outro indice que atenda aos
interesses dos consumidores.

® Energia com preco vinculado ao cativo: energia vendida em quantidades
estabelecidas e com pregos referenciados de alguma forma as tarifas que seriam pagas

caso o cliente fosse um consumidor cativo.
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® Energia de ponta: é a energia vendida para atender as necessidades de
complementagio do cliente nos horarios de ponta®® do consumo.

® Energia de back-up: garante o suprimento de energia ao auto-produtor no caso de
ocorrer interrup¢do por parte de uma outra fonte, por exemplo, nas situa¢des de
manuteng¢do programada de equipamentos.

® Comercializaciio de sobras: intermediag@o para a venda da energia contratada que

ndo sera utilizada.

Além desses variagdes no fornecimento de energia elétrica, a Tractebel Energia
oferece os seguintes servigos para seus clientes:

® Monitoramento da qualidade: através dos aparelhos de medigdo, ¢ possivel fazer o
acompanhamento continuo das condi¢des de fornecimento de energia, por parte da
distribuidora®®, na planta industrial. Aspectos como nivel de tensio e continuidade do
fornecimento, por exemplo, sfo registrados de modo a permitir a formulagdo de
analises de qualidade da energia entregue;

® Operacio e manutencio de equipamentos de producio de energia;

® (Co-geragiio: ¢ a geragdo simultinea de eletricidade e energia térmica (calor/vapor de
processo) a partir de um Unico combustivel, onde o vapor ¢é reaproveitado por uma ou
mais plantas industriais;

® Geragiio de vapor: a Tractebel oferece o fornecimento de vapor oriundo de uma

unidade de co-geragdo para uma planta industrial préxima;

¥ Compreende, em geral, o periodo das 19:00h as 21:00h, quando o consumo de energia elétrica apresenta um
aumento significativo.
%6 Apesar do cliente estar comprando energia da Tractebel, é a distribuidora local quem faz a entrega.
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® Conexio a rede: a Tractebel fornece assessoria nas questdes relativas a conexido do
cliente 4 rede de distribuigdo (tarifas, instalagdo de equipamentos etc.), atuando junto

a distribuidora local onde for necessario.

Quando uma proposta de fornecimento estd sendo negociada, € comum que sejam
incluidos produtos ou servigos adicionais & venda de energia elétrica, de acordo com as
necessidades especificas de cada cliente. Tanto no caso das modalidades de fornecimento,
quanto dos servigos, o cliente também pode solicitd-los depois que ja estiver ocorrendo o
fornecimento de energia elétrica, caso surja a necessidade. Com exce¢éo do Monitoramento
da Qualidade e da ConexZo & Rede, os servigos podem ser oferecidos sem que haja qualquer
contrato de venda de energia, bastando, para tanto, que o cliente e a Tractebel identifiquem

uma necessidade especifica e definam um formato para o atendimento.

5.1.1.4 CANAIS UTILIZADOS

Nas empresas atendidas pela Tractebel Energia, na maior parte das vezes, ha uma
pessoa responsavel por gerenciar o fornecimento de energia elétrica, ¢ ¢ ela quem geralmente
faz as solicitagdes para a Tractebel Energia, seja no momento da negociagdo das propostas ou
contratos, seja mais tarde, quando ja estiver ocorrendo o atendimento & planta.

No caso das empresas com mais de uma planta industrial, existem aquelas onde a
decisio de compra de energia é centralizada, ou seja, apenas uma 4rea da empresa €
responsavel por cuidar dos detalhes de fornecimento para todas as fébricas, € também aquelas
onde cada unidade compra sua prépria energia, separadamente. Em ambos os casos, o

responsavel pelos contatos com o cliente é o proprio vendedor da Tractebel, com o auxilio de
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outros membros da equipe. Os contatos podem ser pessoais, no caso das visitas as unidades,
ou entdo por telefone ou e-mail, conforme o caso.

QOutro canal de venda usado pela Tractebel sdo as empresas comercializadoras de
energia elétrica. Flas fazem a intermediagéio entre um cliente que deseja comprar energia
elétrica como consumidor livre e os produtores independentes, agindo também como
consultores d o processo. N esses ¢ asos, s 0 as c omercializadoras q ue procuram a Tractebel
Energia, apresentando a intengiio de compra de energia. Uma vez fechado o fornecimento, ¢ a

comercializadora que respondera pelo cliente nas questdes pds-venda.

5.1.1.5 INFRA-ESTRUTURA

A Tractebel Energia utiliza sistemas de ERP (Enterprise Resource Planning) e portais
corporativos, bem como ferramentas de e-procurement (sistema de compras on line) para
otimizar sua comunicago e processos internos, além de agilizar as compras corporativas. Pela,
intranet da empresa (v. Anexos), os colaboradores, cada qual com sua propria estagdo de
trabalho, tém acesso a informagdes variadas, tais como dados financeiros da empresa, contra-
cheques, manuais de gestdo e de pessoal, codigos de ética e meio-ambiente, operagdo das
usinas, previdéncia e outros servigos uteis.

Com relagfo ao sistema de informag¢des de marketing, o mesmo est4 ainda em fase de
desenvolvimento, com previsio de implantagiio em meados de 2004.

Os atuais b ancos d e d ados voltados p ara o marketing, s do b aseados em plataforma
MS-Office, com dados e informagdes referentes a clientes ¢ mercado de modo geral
(concorrentes, areas de atuagdio, dados demograficos, localizagdes de plantas industriais €

outras).
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O principal deles ¢ um banco em plataforma MS-Access, gerido e alimentado pela

U.0. MCI, cujas principais informagdes contidas (tabelas) sdo as seguintes:

NOME DA TABELA

CONTEUDO

“Dados macroecondémicos”

Indices anuais de inflagio (IGPM) e cambio.

“Produtores e Importadores”

Relagdo de agentes produtores ou importadores de energia
elétrica.

“Dados de geracdo”

Capacidades instaladas dos agentes produtores, separadas
por tipo de fonte.

Relagio das empresas de comercializagdo atuantes no

“Comercializadoras” mercado
“Estados” Relagdo das unidades da federag@o, capital e sub-mercado a
que pertencem.
“Dados por Estado” PIB’s anuais, ’c'resmment.o do PIB, poder de compra,
consumo energético, crescimento do consumo.
ey Relacio das companhias distribuidoras atuantes no
“Distribuidoras’ § P

mercado.

“Dados de geragdo propria
das distribuidoras”

Capacidades instaladas das distribuidoras que tém geragéo
propria, separadas por tipo de fonte.

“Dados financeiros € de
vendas das distribuidoras™

Dados anuais de receita, dividas, EBITDA, vendas
industriais, comerciais e residenciais (MWh) das
distribuidoras.

“Municipios”

Relagdo dos municipios do pais, populagio total, populagio
na 4rea urbana, area total (km?), distribuidora local.

“Setores”

Relagdo dos setores de atividade econdmica e respectivos
cédigos de acordo com a “Classificagdo Nacional das
Atividades Econémicas” (CNAE).

“Dados por setor”

Dados anuais de receita, volume de produgéo e consumo de
energia elétrica dos setores, nome da associagdo que
representa cada setor e site da mesma.

“Dados de companhias™

Relagio de empresas, setor a que pertencem, tipo de
produtos oferecidos, produgdo anual e site.

“Dados de contato das
companhias”

Nome, posi¢do, cargo, enderego comercial, telefone, fax e
e-mail de pessoas para contato nas empresas contidas na
tabela anterior.

“Dados financeiros das

Dados anuais de receita, lucro, ativos totais e nivel de

companhias” endividamento das empresas.
Localizagdo das plantas industriais da empresas,
“Unidades de produgéo” capacidades de produgdo, produtos fabricados ¢ fornecedor

de energia local.

“Dados das unidades de
producdo”

Consumo de energia elétrica das plantas industriais.

“Controle das empresas de
energia elétrica”

Identificagdo do controle (Federal, Estadual, Privada ou
Mista) das empresas produtoras ou importadoras de energia
elétrica.

“Acionistas das empresas de
energia elétrica”

Relagdo das companhias acionistas das empresas
produtoras ou importadoras de energia elétrica e nivel de
participagdo.
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Nome, fungio, unidade organizacional, local do escritério,
“Equipe comercial da TBLE” | telefone e e-mail dos empregados que compdem a equipe
de vendas da Tractebel Energia S.A.

Data, local, iniciativa, tipo, assuntos abordados,

“Histdrico de CRM” comentarios, necessidade e data de follow-up para os

contatos efetuados com consumidores (prospects)
“Participantes nos contatos Céodigos do empregado da Tractebel Energia e da pessoa
do histérico de CRM” contactada durante os contatos com os consumidores.

Figura 5.3 — Demonstragéo das tabelas contidas no banco de dados em MS — Access.

Fonte: dados primdrios.

Além do banco de dados, existem fichas em formato formulario de MS-Word onde
estio armazenados dados de empresas prospectadas ou ja contactadas, e que servem para
alimentar o banco de dados em Access e também oferecer aos vendedores informagdes
prévias sobre as empresas a serem contactadas.

H4 também um sistema de acompanhamento on line para os consumidores livres
contratados, via website, onde os mesmos podem conferir dados mensais referentes ao
consumo de energia elétrica em cada planta atendida pela Tractebel Energia S/A. Para tanto,
os clientes acessam o website ¢ digitam login e senha, em uma area destinada a isso (v.
Anexos).

No que diz respeito a organizagdo ¢ disponibilidade das informagdes, cada unidade
organizacional da Diretoria de Comercializagdo e Negocios possui uma rede interna propria,
onde apenas os membros da area tm acesso. Existe ainda a rede interna da empresa, onde
todas as maquinas tém acesso ao conteudo, separado por pastas. Os funcionérios também
podem trocar informagdes pela rede Novell, através de sistema de comunicagio instantdnea
ou entfio por meio de troca de documentos em ambiente Notes.

Ja no que se refere ao armazenamento de informagdes técnicas de fornecimento, bem

como dados referente a contratos, a empresa utiliza plataforma Oracle.
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5.2 ANALISE DAS PRATICAS DE CRM DA TRACTEBEL ENERGIA S.A.

Neste topico sera feita uma analise das a¢Ses da empresa no que diz respeito a venda
de energia para os consumidores livres, tendo como referéncia a reviséo da literatura que foi

realizada no capitulo 2.
5.2.1 ESTRATEGIA COM OS CLIENTES

Nos negécios que a Tractebel Energia realiza, todos os clientes sdo formados por
empresas, seja no mercado livre, seja nas transagdes reguladas com distribuidoras. Por isso,
cabem aqui os principios que regem o marketing entre empresas, ou marketing business to
business, sendo possivel estender também esta mesma logica para as aplicagbes de CRM
utilizadas pela empresa. |

Dada a regulamentag@o do negocio de venda de energia, que estipula limites minimos
de demanda (3 MW) para a contratagio em ambiente livre, j4 se tem ai uma primeira
segmentagdo, ainda bruta, uma vez que os consumidores que podem fazer esse tipo de compra
de energia sdo empresas de grande porte. O faturamento médio das empresas que sdo
clientes?’ da Tractebel foi de cerca de R$ 2,6 bilhdes em 2002.

Lembrando que Brown (2001) considera os estagios de | aquisi¢do, reten¢do e
atendimento estratégico como etapas para um processo de CRM, a atuacio da Tractebel

Energia se enquadraria nessas etapas da seguinte forma:

% Possuem 1 ou mais plantas atendidas.
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I - AQUISICAO:

O primeiro passo utilizado para a busca de novos clientes sfo os estudos setoriais,
que tém por objetivo analisar os diversos setores da industria nacional, identiﬁcando aqueles
cyjas atividades demandam maiores quantidades de energia. Além disso, procura-se fazer uma
analise do comportamento econdmico de cada setor, verificando possiveis perspectivas de
crescimento, novos investimentos etc. A busca de informagdes ocorre principalmente em
publicagdes especializadas e eventos setoriais, como as feiras, por exemplo. A empresa dispde
também de um servigo de clipping de noticias e recebe diariamente, de acordo com palavras-
chave pré-estabelecidas, matérias dos principais jornais do pais, divididas por setor.

A Tractebel, analisando separadamente cada setor da industria nacional, pode
identificar onde vale mais a pena procurar vender energia elétrica, dado que contratos maiores
trazem maior receita, além de ganhos de escala nas instalagées de equipamentos e outras
atividades necessarias. Dentre os setores que mais consomem energia elétrica, destacam-se os
de metais ndo-ferrosos (aluminio) e de papel e celulose.

Definidos os setores-chave, o proximo passo € identificar as empresas atuantes e os
respectivos dados de contato, como enderegos, locais onde estdo instaladas as plantas
industriais, nimeros de telefone e outros meios de contato, além de alguns dados primarios
sobre consumo energético (demanda e tensdo). Tais dados s3o geralmente obtidos através de
pesquisas elaboradas em parceria com empresas especializadas ou entdo pesquisas feitas pela
U.0. MCI em publicagSes especializadas. Apds isso, os dados e as informagdes sdo
armazenados em fichas, sendo que, para cada empresa ha uma ficha, onde, mais tarde, apds
serem efetuados os contatos com as empresas, novos dados serdo inseridos. Assim, ¢

elaborada a base de clientes da empresa.
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Com os dados de contato em mﬁos, os vendedores procuram entdo as empresas, via
telefone ou visita, e fazem uma apresentagdo sobre o funcionamento do mercado livre de
energia elétrica, quando necessario.

Em suma, no que diz respeito ao processo de vendas (p. 65), a estratégia de
“Aquisi¢do” da Tractebel compreende as seguintes etapas:

® Prospecgdo de mercado;
® Identificacio de clientes;
® Plano de visitas;

® (Contato com as empresas;
® Andlise de crédito;

® Proposta comercial,

® (Contrato;

® Negociagdo do contrato;

® Assinatura do contrato.

Pode-se dizer que a estratégia de aquisi¢do de clientes por parte de Tractebel Energia

ainda ¢ limitada, e poderia ser melhorada, conforme sera visto mais adiante.

I1 - RETENCAO:

Uma vez fechado o contrato de venda de energia elétrica, cabe entdo a Tractebel
Energia fazer a instalagdo dos medidores na planta industrial, para que possa acompanhar o
consumo ¢ emitir as faturas. E af que comeg;am,' portanto as agdes relativas a “Retengdo” dos
clientes. A partir do momento em que os medidores estdo instalados na planta industrial do

cliente, tem inicio o fornecimento de energia propriamente dito, de acordo com a modalidade
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contratada, bem como a execugio de eventuais servigos ou produtos adicionais eventualmente
solicitados.

A Tractebel Energia procura montar outras solu¢des de servicos que podem ser
oferecidos paralelamente ao fornecimento de energia, conforme abordado no tépico “Produtos
e Servigos Oferecidos”. Além disso, algumas unidades organizacionais procuram trabalhar em
conjunto para atender as diferentes necessidades dos clientes durante o periodo de
fornecimento.

As etapas do processo de vendas relativas a “Reteng@o” s@o as seguintes:

® Servigos adicionais;
® Gerenciamento do contrato;
® Medicdo.

No que diz respeito a l;restac;ﬁo de servigos, a empresa possui, no momento,‘ um rol
relativamente restrito, tendo em vista que estd priorizando o atendimento de suas proprias

usinas.

III - ATENDIMENTO ESTRATEGICO:

Uma vez conhecido melhor cada cliente, a Tractebel busca entdo intensificar as
relagbes com os mesmos, através da verificagdo de necessidades adicionais. Alguns clientes,
por exemplo, podem solicitar que a Tractebel seja responséavel por toda a gestdo de energia da
planta. A empresa esta se preparando para poder oferecer tal servigo.

Muitas vezes pode ocorrer que algum cliente esteja interessado em algum projeto
especifico na area de energia, como, por exemplo, implantar uma unidade de co-geragdo em
sua industria, ou terceirizar a operagdo de uma unidade j4 existente. Nesses casos, a Tractebel
Energia oferece seu know-how para ajudar na implantagdo e/ou operar a usina. O objetivo ¢é

que o cliente deixe o assunto em m#os de pessoal especializado e possa focar-se no seu
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negdcio principal, através de um processo que gere eficiéncia e, se possivel, reduza custos
para a empresa.

Cabe destacar, no entanto, que a atuagdo da Tractebel no que diz respeito as agdes de
atendimento estratégico ao cliente ainda € bastante incipiente, principalmente por ndo existir

ainda uma politica definida.
5.2.2 ESTRATEGIA DE ADMINISTRACAO DE CANAIS E PRODUTOS

Os produtos e servigos-que a Tractebel oferece, além da venda de energia elétrica, tém
por objetivo ajudar a diferenciar a empresa no mercado, principalmente em relagdo as
concessionarias de distribui¢do, que em geral, nfio prestam outros servigos que nio o
fornecimento de energia. Com isso, a empresa oferece um atrativo para que os grandes
consumidores deixem de ser cativos e passem a comprar energia sob a condi¢@o de clientes
livres.

Ainda, além da competi¢do com as distribuidoras, a empresa se preocupa com o que
os concorrentes estdo oferecendo como diferencial no mercado. Nesse caso, os concorrentes
sdo outros produtores independentes e também empresas que ndo fornecem energia, mas
apenas servigos relacionados.

Com relagdo a oferecer os produtos e servigos adequados para cada cliente, a
Tractebel Energia utiliza seus vendedores, desde os primeiros contatos com as empresas, para
descobrir eventuais necessidades que podem ser supridas com seu atual portfélio de servicos
ou mesmo nas modalidades de fornecimento que podem ser oferecidas.

No que se refere ao desenvolvimento dos servigos, as unidades organizacionais
Desenvolvimento de Negécios (DDN), Tractebel Comeréializaqﬁo de Energia (TCE) e

Marketing Comercial & Industrial (MCI) trabalham em conjunto, sempre com o apoio de
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outras areas especializadas em cada tipo de atividade (manutengio de equipamentos,
conexdes a rede etc.), visando aliar as necessidades do mercado as disponibilidades técnica e
de mao-de-obra da empresa. Em relagdo as modalidades de fornecimento de energia
(produtos), ha pouco a ser feito no sentido de oferecer algo diferente no mercado. As
principais mudangas sdo em termos de estabelecimento de preco (energia com prego
negociado ou vinculado ao cativo) e algumas condi¢des especiais de fornecimento, vinculadas
a horarios ou outras variaveis (energia de ponta, de back-up e comercializa¢do de sobras).

Nota-se, no entanto, que a Tractebel Energia nfo utiliza ainda todo seu potencial na
prestacdo de servigos, tanto em termos de pessoal quanto de capacidade técnica. Além disso,
falta uma politica adequada de marketing para se buscar clientes no mercado.

No que diz respeito a estratégia de canal utilizada para com seus consumidores livres,
a Tractebel Energia escolhe os meios mais adequados com base nos perfis dos mesmos. Por se
tratarem d e grandes e mpresas i ndustriais, € natural que as formas d e c omunicagéio t enham
algumas caracteristicas peculiares. Como ja foi dito, na grande maioria das empresas, existe
alguém responséavel por gerenciar o fornecimento de energia elétrica, bem como fazer as
solicitagdes e manter contato com a Tractebel em todos os momentos. Quando os vendedores
vio até determinada unidade industrial, para efetuar uma primeira abordagem, procuram
sempre por este tipo de pessoa.

Atualmente, sdo os vendedores e os demais membros da equipe de vendas, além dos
funcionarios da U.O. DDN, os principais agentes intermedidrios nos processos de
comunicagdo entre a empresa ¢ seus clientes, dependendo do assunto a ser tratado. O objetivo,
no entanto, ¢ que haja um ponto de contato unico dentro da empresa para tratar cada cliente,
além de gerentes de produtos e outros colaboradores relacionados ao assunto que servirdo
para dar apoio, visto que o atual processo pode gerar desinformagio quando se esta atendendo

um cliente, visto que os dados inerentes ao consumidor podem estar dispersos pelas diferentes
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4reas da empresa. A medida que a Tractebel for conquistando mais clientes, principalmente na

prestacdo de servigos, a atual estratégia pode se mostrar ineficiente.

5.2.3 ESTRATEGIA PARA A INFRA-ESTRUTURA

O fato de o mercado entre produtores independentes de energia elétrica e
consumidores livres ser ainda recente ndo s6 no pais, mas também no resto do mundo, implica
em algumas peculiaridades a serem analisadas. A primeira é que, em geral, as carteiras de
clientes ndo sdo diversificadas. Essa nova forma de comercializagdo ainda é vista com
ceticismo p or muitos c onsumidores, e boa p arte d os ¢c onsumidores e legiveis a d esconhece.
Além disso, as restrigdes impostas pela regulamentagéo atual ainda inibem muitas empresas
industriais de optarem pela condigio de se tornarem consumidores livres (demanda minima de
3 MW, por exemplo). Por fim, pelo fato do ambiente de competi¢do ser ainda novo no
mercado, a empresa ndo possui uma infra-estrutura adequada para essa modalidade de

negocio.

5.2.3.1 SISTEMAS DE INFORMACOES DE MARKETING

No momento nf#o hd nenhum sistema de informagdes de marketing em
funcionamento. Ha, entretanto, um sistema em fase final de desenvolvimento, e que tera como
objetivo dar suporte as agdes de marketing da empresa, no que diz respeito principalmente ao
gerenciamento da carteira de clientes, com dados e informag¢des diversos que serdo tteis

também na prestagdo de servigos e gestéo de produtos.
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5.2.3.2 INTERNET E INTRANETS

Os servigos de monitoramento dos dados de consumo prestados pelo website da
empresa sd3o uteis para fins de acompanhamento, mas ndo oferecem possibilidade de
personalizagdo ao gosto do cliente, e, portanto, poderiam ser melhorados. Nao ha, por
exemplo, nenhum sistema de conversa instantinea entre um cliente que esteja na web € o
vendedor, por exemplo, ou qualquer outra pessoa com quem o mesmo deseje fazer contato.

Nio existe ainda qualquer possibilidade de conversa entre os sistemas de

monitoramento da empresa e os sistemas que os clientes utilizam.

5.2.3.3 BANCOS DE DADOS

Para o caso das informagdes técnicas de fornecimento, bem como informagGes
referentes a contratos etc., o atual banco de dados, em plataforma Oracle, mostra-se eficiente.

No entanto, no que se refere as estratégias de marketing, a atual utilizagdo de
plataforma MS-Office para se armazenar os dados sobre os clientes acarreta em limitagdes ao

processo 6timo de gestdo das informagdes uteis para as areas de negdcios.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

| Seguindo o que foi apresentado na revisdo tedrica sobre CRM, este capitulo tem por
objetivo fazer uma conex#o entre a teoria sobre o tema € o que pode ser usado em termos de
transagBes entre consumidores livres e a Tractebel Energia S.A., de acordo com as regras
atuais, propondo recomendagdes para a empresa.

No que diz respeito as estratégias de CRM para o mercado entre produtores
independentes e consumidores livres, ha que se levar em conta suas especificidades e também
o fato de ser algo relativamente novo no mundo inteiro. Isso nfo significa, porém, que
programas de gestdo de relacionamento com clientes ndio possam ser efetivamente
implantados, nem tampouco que n3o devam ser feitos de forma sistematica e sem o devido
acompanhamento.

As recomendagdes serdo divididas de acordo com os topicos anteriormente abordados,
que sdo: estratégia com os clientes, estratégia de administragio de canais e produtos e

estratégia para a infra-estrutura.
6.1 ESTRATEGIA COM OS CLIENTES

Conforme ja foi abordado, os clientes no mercado livre de energia elétrica sdo
formados sempre por empresas, a maioria industriais e de grande porte.

No que se refere a esse mercado, € importante ressaltar que os termos “aquisigédo”,
“retengfio” € “atendimento estratégico ao cliente” sdo plenamente aplicaveis, desde que
adaptados para as caracteristicas do setor e das transagdes que nele ocorrem, conforme sera

visto a seguir, nas seguintes recomendagdes para a Tractebel Energia S.A.
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I - AQUISICAO:

Com relagdo a estratégia de aquisi¢fo, as seguintes etapas do processo de vendas da
Tractebel poderiam ser melhoradas:

® Prospecgdo de mercado: antes que se dé inicio a busca por novos clientes, €

fundamental que a empresa tome conhecimento de seu mercado. Para tanto, o
acompanhamento setorial se traduz num importante auxilio para ampliar a visio do mercado
atual. A questdo € como definir internamente uma estrutura que faga tal acompanhamento e
saiba como passar as informagdes cruciais adiante, sem atrapalhar os demais processos com
informagdes que ndo sejam tteis para o negdcio de venda de energia e servigos agregados.
Um membro da organizagdo que seja especializado nessa fun¢do € o ideal para que o
acompanhamento setorial possa fluir da maneira correta, uma vez que a todo momento
ocorrem fatos i mportantes no mercado. P arcerias c om associa¢des d e ¢ lasse (ABIQUIM,
ABIT etc.), principalmente nos setores que consomem mais energia, sdo também
extremamente recomendadas. Através delas, a Tractebel pode obter informagdes periddicas

sobre o comportamento dos setores desejados, advindas de uma fonte confiavel.

® Identificacdo de clientes: uma vez estudado o mercado e os setores que mais

interessam, no que diz respeito a oferecer contratos de venda de energia ou outros servigos,
resta entdo comecar a identificar as empresas que serdo alvo das abordagens. As parcerias
com consultorias ou agéncias especializadas _sﬁo uteis para a obtengdo de nomes de
empresas, s egmentadas por regido geografica, p or exemplo, bem como dados relativos a
enderecos, telefones, produtos fabricados, processo de produgdo etc. PublicagSes
especializadas na midia também informam dados de faturamento e outros dados financeiros
que podem ser relevantes, para as principais empresas de cada setor. Além disso, ha também

as publica¢des anuais elaboradas pelas associagdes setoriais, com informagdes inerentes ao
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setor com um todo e também das empresas nele atuantes. Todos os dados obtidos a respeito
dos clientes (dados institucionais, de consumo etc.) devem ser devidamente armazenados

em bancos de dados proprios para tais fins, como sera visto mais adiante.

® Contato com as empresas: definidas as empresas, ha dois caminhos basicos que

podem ser seguidos: iniciar diretamente as prospecgdes das empresas situadas nas regiéés-
alvo da empresa, ou ainda escolher grupos de empresas e efetuar apresentagdes coletivas
sobre o mercado e a Tractebel, para s6 depois dar inicio as negocia¢des isoladas. Aqui, a
principal vantagem obtida € o ganho de escala, uma vez que € possivel atingir dez ou mais
clientes de uma sé vez. Para tanto, o ideal € reunir as pessoas-chave de tais industrias em
hotéis préximos aos locais onde os mesmos estdo localizados e entdo fazer as apresentagGes
acerca do mercado livre de energia elétrica e suas vantagens.

A empresa deve trabalhar com metas definidas (semestrais ou anuais) para a
quantidade de prospec¢des de clientes, uma vez que tenham sido identificados os mesmos.
Nas visitas aos clientes, o ideal € que os vendedores possam levar consigo, em meio digital,
as fichas de cada empresa, montadas a partir de informag¢Ses armazenadas num banco de
dados central. Este assunto serdA melhor abordado no tépico “Estratégia para a Infra-
estrutura”. Com essas informagdes em maos, o vendedor estara mais apto a responder de
prontiddo algumas questdes formuladas pelos clientes, principalmente no que diz respeito a
produtos e servigos agregados a venda d e energia e létrica. Durante a visita,os dadosde
consumo e eventuais comentarios dos consumidores devem entdo ser inseridos nessas

mesmas fichas, que, mais tarde servirfo para atualizar o banco de dados central.
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by

Com relagdo as demais etapas do processo de vendas relativas a estratégia de
aquisi¢do, verificou-se que estdo de acordo com as préaticas de CRM, e, portanto, ndo

precisam sofrer alteragdes no momento.

II - RETENCAO:

Segundo lembra Swift (2002), nesta fase deve-se prestar atengfo a possiveis
mudangas no comportamento dos clientes, principalmente aquelas que possam levar a uma
possivel deser¢do. No caso das transa¢des de compra e venda de energia elétrica, ha que se
levar em conta algumas diferengas em relag@o a outros produtos. Por ser um insumo essencial,
nenhum cliente simplesmente deixard de comprar energia elétrica, sob o risco de ver sua
produgdo parar. Além disso, nos contratos de fornecimento constam os prazos de duragdo da
transagdo, bem como clausulas referentes a renovagdes, denuncias etc.

Apesar dessas diferengas em relagdo a outras modalidades de compras empresariais,
ndo significa que um fornecedor de energia nfio deva se preocupar com a retengio de seus
clientes. Com a proliferacio do mercado, € possivel que cada vez surjam mais concorrentes
aptos a oferecer energia desta forma. Além disso, as distribuidoras que originalmente vendiam
energia para determinado cliente, costumam ter grande interesse em que o mesmo volte a
comprar energia sua € ndo de outro fornecedor, e por isso podem oferecer novas vantagens e
descontos caso o consumidor opte por voltar a ser cativo.

No que diz respeito a estratégia de reten¢iio, as recomendacGes para a Tractebel
Energia sdo as seguintes:

® Servigos adicionais: uma vez que € pouco possivel para a empresa diferenciar-se

das demais na questdo do fornecimento de energia, mesmo com as modalidades que ela
oferece, é na prestagdo de servigos que reside a oportunidade de aprofundar o nivel de

retengdo dos clientes. A verificagdo constante das necessidades de um cliente € util no
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sentido em que estimula o desenvolvimento de novos servigos que poderdo ser oferecidos,
mais tarde, para outros consumidores. E necessério, para tanto, que a empresa faga um
estudo minucioso de sua capacidade técnica e de mao-de-obra, levando em conta aquilo que
€ necessario para a operagdo de suas usinas, a fim de identificar eventuais necessidades de
contratacdo de pessoal.

® Medigdo: os sistemas onde os clientes acompanham via Internet e em tempo real
seus dados de consumo, sdo uteis no sentido que agregam valor ao fornecimento de energia,
bem como tornam o servico mais transparente. Além disso, recomenda-se verificar se o
cliente deseja algum tipo de acompanhamento extra, além da fatura, que seja enviado por

correio ou meio eletrénico, na periodicidade que o mesmo de desejar.

ITT - ATENDIMENTO ESTRATEGICO:

Segundo Brown (2001), a capacidade de prever quem sdo os clientes mais
promissores a longo prazo é uma caracteristica necessdria para as organizagdes que desejam
ascender para o nivel do atendimento estratégico ao cliente. Porém, nas transa¢des entre
produtores independentes e consumidores livres, ha que se levar em conta que, no momento
em que os contratos sdo fechados, a empresa fornecedora ji efetuou, teoricamente, uma
andlise prévia de quanto obtera de receita com aquele cliente ao longo do tempo de vigéncia
do contrato. Isto torna desnecessario, portanto, essa previsdo de quem serdo os consumidores
mais promissores a longo prazo, uma vez que isso ja € feito antes de se fechar negécio.

Criar uma relagio de dependéncia com os clientes, quando se trata do negocio de
fornecimento de energia elétrica, ndo € tdo facil quanto parece. Apesar de todas as empresas
dependerem desse insumo em seus processos de producdo, o termo “criar dependéncia” estd
diretamente relacionado com ganhar a confianga do cliente, fazendo com que o mesmo deseje

continuar c omprando energia d e d eterminado fornecedor e, n3o obstante, p asse a c ontratar
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também outros servigos relacionados, ou até mesmo a delegar todo ou parte do processo de
gestdo da energia para a mesma empresa que efetua o fornecimento.

Para a Tractebel Energia, recomenda-se definir uma politica clara para o atendimento
estratégico a seus clientes, além de pensar em novos servigos com o maior valor agregado
possivel. A empresa conta com boa capacidade técnica e deve se aproveitar disso, uma vez
que, quanto mais servigos agregados a empresa fornecedora for capaz de oferecer aos clientes,
maior serd a relagdo de dependéncia que estard sendo criada, e maior serd o grau de
fidelizagdo do cliente, evitando que ele procure uma empresa concorrente assim que terminar
o contrato de fornecimento. O mesmo vale para os casos em que ha prestacdo de servigos sem

fornecimento conjunto de energia elétrica.
6.2 ESTRATEGIA DE ADMINISTRACAO DE CANAIS E PRODUTOS

Entre diferentes fornecedores de energia elétrica (ou mesmo diferentes fontes), nio é
possivel héver diferenciag@o de cor, nem tampouco tipo ou qualidade. A energia elétrica é um
produto uniforme.

Devido a essa caracteristica, ocorre que, num sistema interligado de transmissio, nfio
se pode dizer que a energia oriunda de determinado fornecedor esta efetivamente indo para
determinado consumidor. O que acontece é que a energia vai sendo entregue ao sistema
interligado, coordenado pelo ONS, e entdo, por for¢a dos contratos vigentes no momento, é
distribuida nas demandas e tensdes especificadas para cada unidade consumidora.

No entanto, ndo € por isso que ndo € possivel para um produtor diferenciar o
fornecimento de energia em relagdo aos concorrentes. Quando se fala em definir uma
estratégia de produto para a energia elétrica, na verdade, o que importa sdo as diferentes

modalidades de fornecimento que podem ser oferecidas e também os servigos agregados.
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Portanto, assim como foi visto nas recomendagdes para a estratégia com os clientes, a
Tractebel Energia deve se preocﬁpar com o desenvolvimento continuo de servigos
relacionados & energia, considerando se sua atual capacidade de mdio-de-obra é ou nio
suficiente para isso e tomando as medidas necessarias.

Na questdo das etapas no processo de desenvolvimento de um produto citadas por
Brown (2001), que s3o criagdo, avaliag3o, teste e desenvolvimento, a empresa deve procurar
ampliar seus contatos com clientes e prospects, tornando-se mais receptiva a eventuais
sugestdes por parte desses.

No que se refere aos canais de contato, Brown (2001, p. 121) lembra que “as
organizagdes devem aprender a definir e analisar a eficiéncia de seus canais usando métodos
da teoria de gerenciamento de canais”. No contexto do CRM, a recomendagio para a empresa
€ que os diversos canais de contato com o consumidor (e-mail, telefone, ponto de venda etc.)
estejam aptos a receberem o mesmo tipo de informagio, bem como repassa-la adiante, para
um ponto central, para que entdo seja armazenada num banco de dados. No caso das
transagdes entre clientes livres e fornecedores de energia, ndo existem pontos de venda, dada
a natureza do negdcio. Portanto, a grande maioria dos contatos efetuados se da via telefone ou
e-mail, ou ainda em Visitas aos consumidores.

Além de ter um canal aberto de comunicag@o com seus consumidores, recomenda-se a
realizagdo de eventos, como encontros com varios clientes mostrando as novidades
tecnolégicas e oportunidades para o segmento. Um exemplo de empresa que realiza este tipo
de atividade € a distribuidora Light, do Rio de Janeiro. Trimestralmente, ela organiza
encontros segmentados por setor de atividade com alguns de seus grandes clientes cativos,
mostrando formas de se otimizar o uso da energia elétrica e também cases de eficiéncia em

iluminag@o j4 implantados em outras empresas do setor em questio.
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Uma vez que a carteira de clientes ndo ¢ numerosa, a empresa deve definir algumas
pessoas como sendo responsaveis por atender uma quantidade determinada de consumidores.
Nesse caso, cria-se a figura do gerente de contas, que € um ponto Unico de contato na
Tractebel, sob a perspectiva do cliente, que geralmente também possui uma pessoa
responsavel pela gestdo da energia elétrica. A idéia é que o cliente em questdio sempre efetue
seus contatos com o mesmo gerente de contas, que estard a par de suas necessidades, bem
como clausulas contratuais e outros itens. Cabera a esse gerente de contas verificar sob quais

formas o cliente prefere ser contatactado, para entdo proceder da maneira devida.

6.3 ESTRATEGIA PARA A INFRA-ESTRUTURA

. Uma vez que o objetivo € que o cliente faga seus contatos sempre com a mesma
pessoa dentro da organizagdo, o processo de reunir as informagdes num sé local torna-se mais
facil. O gerente de contas deve ser responsavel por captar os dados que s#o uteis e inseri-los

no sistema de informagdes, ou no banco de dados.

6.3.1 SISTEMAS DE INFORMACOES DE MARKETING

E importante que haja um sistema d e informagdes d e m arketing que seja capaz de
agilizar todo o fluxo de informag¢des geradas a partir de contatos com clientes, pesquisas €
outras fontes. O sistema deve estar acessivel pela intranet da organizagdo, de modo que os
vendedores t enham acesso remoto quando e stiverem visitando algum cliente. D esta forma,
munidos de um notebook ou palmtop, por exemplo, os vendedores serdo capazes de levantar
todas as informagdes disponiveis sobre determinado cliente ou prospect assim que chegarem

na planta industrial, tornando o processo mais agil.
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6.3.2 INTERNET E INTRANETS

Nas transag¢des no setor elétrico, assim como em varias outras atividades de negécios,
a Internet pode ter um papel fundamental quando devidamente utilizada pelas empresas. No
caso da Tractebel, recomenda-se que os clientes possam personalizar sua pagina de
acompanhamento de acordo com suas preferéncias, ordenando-os conforme lhes seja mais
conveniente a visualizag@o.

No que diz respeito s interagdes cliente-Tractebel, além da comuinicagdo via e-mail,
que j 4 existe, recomenda-se amontagemdeum s istema d e c onversa i nstantinea, acessado
pelo site. Dessa forma, na mesma pagina onde sio consultados os dados de consumo, o cliente
teria a possibilidade de conversar com seu gerente de contas, se 0 mesmo estiver disponivel
no momento, e sanar eventuais duvidas.

Tecnologias de programagdo como a linguagem XML podem fazer com que
diferentes plataformas conversem entre si. Assim, os consumidores podém, se desejarem,
cruzar os dados obtidos pelo site com seu sistema interno de controle de energia, caso haja
um.

O fortalecimento da intranet, aliado ao desenvolvimento do sistema de informacGes de
marketing, possibilita o acesso, por parte dos vendedores, aos dados e informagGes em tempo

real sobre cada cliente da Tractebel Energia.

6.3.3 BANCOS DE DADOS

Para o caso dos clientes livres da Tractebel, por serem ainda em nimero relativamente
reduzido, nfio é necessario o uso de tecnologias como data mining para conhecer melhor as

necessidades de cada empresa, desde que haja os gerentes de conta. Para o caso da prestagdo
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de servigos, no entanto, a partir do momento que a empresa diversificar- sua carteira de
clientes, tal ferramenta € util no sentido de se detectar tendéncias no comportamento destes,
de modo que vendas adicionais ou cruzadas (up-selling / cross-selling) possam ser efetuadas
com mais eficiéncia.
Dentre as informagdes que os bancos de dados devem estar aptos a armazenarem (p.

36), destacam-se, para o caso da Tractebel Energia:

® cxpectativas e preferéncias dos clientes;

® relacionamentos anteriores com os clientes;

® correlagdo entre tipo de compras e caracteristicas dos clientes.

Além de tudo, ¢ extremamente importante que os bancos de dados possam conversar

com a intranet € com o sistema de informagdes de marketing a ser implantado pela empresa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O ambiente livre de comercializagdo de energia elétrica, que € o local onde ocorrem as
transagdes entre produtores independentes e consumidores livres, ainda vem ganhando
maturidade no Brasil e no mundo. Ha pouco tempo atrds ndo existiam ainda m odelos que
favorecessem o mercado livre de energia. A forte intervengdo do Estado e o alto grau de
regulagio sempre foram caracteristicas comuns aos modelos antigos.

Nos tempos atuais, com a p erda do poder d e investimento p or p arte d os governos,
principalmente nos paises em desenvolvimento, foi necessario que se criassem modelos
atraentes para o capital privado. O setor de energia elétrica caracteriza-se por ser de capital
intensivo, pois suas obras de infra-estrutura demandam grandes investimentos. Além disso, o
retorno do capital ocorre a longo prazo, fazendo com que os investidores desejem regras
claras e estaveis para aplicar recursos.

Porém, ndo s6 nos sistemas elétricos dos paises subdesenvolvidos existe o mercado
livre. Paises como Estados Unidos, Canada, Australia e outros da Europa também adotam
modelos onde os consumidores podem escolher seus fornecedores de energia elétrica.

O fato € que, apesar de ser ainda um tema praticamente inédito, € interessante que, téo
logo quanto possivel, os agentes atuantes neste mercado tornem-se cientes da possibilidade de
aplicacdo dos principais conceitos de marketing, uma vez que a tendéncia é de que a
competicdo aumente. Num primeiro momento, os esforcos devem estar voltados para a
conquista dos clientes. Muitas vezes, cabe as empresas fornecedoras esclarecé-los a respeito
do funcionamento do mercado, ja que muitos t€ém condigdes de negociar em tal ambiente mas

desconhecem o fato.
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Uma vez conquistados os clientes, o proximo passo é a fidelizagdo. Manter
relacionamentos duradouros e criar dependéncia € importante para a lucratividade das
transagdes e também evitam a perda de clientes. Assim como em outros mercados, é mais
caro para uma empresa reconquistar um cliente do que manté-lo, ¢ é ai que reside a
necessidade das praticas do marketing de relacionamento e do CRM, como procurou-se
demonstrar no presente trabalho.

Apesar de que um novo modelo estd sendo implantado no Brasil neste momento, €
certo que a possibilidade de transagdio entre os consumidores livres e produtores
independentes continuara a existir. Além disso, € provavel que as geradoras estatais possam

vir a competir nesse mercado.
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9 APENDICE

O NOVO MODELQ DO SETOR ELETRICO

Tendo em vista as deficiéncias do atual modelo do setor elétrico no Brasil, que néo foi
integralmente posto em pratica, o govemno langou, no dia 11 de dezembro de 2003, o
documento “Modelo Institucional do Setor Elétrico”. O documento seguiu entfio para o
congresso sob a forma de duas medidas provisérias: MP 144 e MP 145, as quais, até o
fechamento deste trabalho, nfo haviam ainda sido votadas. A previsdo é que isso ocorra no
meés de fevereiro.

Basicamente, neste novo modelo, mudam as formas de contratagdo de energia por
parte das distribuidoras, as formas de licitagéo paré novos empreendimentos ¢ também o
planejamento do setor, que fica a cargo do Ministério de Minas e Energia, € ndo mais
indicado pelo mercado, como vinha ocorrendo até entdo. Com relagdo ao mercado livre, as
principais mudangas sdo:

1. Consumidores livres: os consumidores qualificados para optar por escolher seu

fornecedor devem notificar esta intengdo a distribuidora local de acordo com a

seguinte tabela de prazos:

DEMANDA (MW) | ANTECEDENCIA

entre3eS 1 ano

entre 5e 10 2 anos

acima de 10 3 anos
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2. Distribuidoras: perdem o direito de vender energia para consumidores livres,

tornando-se este exclusivo de comercializadoras e produtores independentes.

Ainda, é p ossivel que h aja algumas a lteragdes n os atuais a gentes d o s etor, como o
MAE, que pode vir se tornar a C amara de Comercializag@o d e Energia Elétrica (CCEE) e
ONS, além da criagdo de um ou mais agentes novos, como, por exemplo, a Empresa de
Pesquisa Energética (EPE). Até o momento, as medidas provisérias sé foram aprovadas no

Congresso, onde o relator foi o deputado Fernando Ferro (PT). Falta, portanto, a aprovagio no

Senado.



10 ANEXOS
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