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“O importante e bonito do mundo € isso: que as pessoas nao estao sempre iguais,
ainda nao foram terminadas mas que elas vao sempre mudando. Afinam e

dasafinam.”

Guimaraes Rosa



As reformas no setor elétrico, aliadas aos impactos causados pela mudanga do
perfil dos consumidores e finalmente pelo racionamento de energia elétrica,
tornaram urgente a implantacdo do Marketing de Relacionamento como uma nova
forma de gestdo na CEMIG. Considerando o atual carater compulsorio existente no
Brasil em relagdo a energia elétrica, o conceito de Marketing de Relacionamento é
algo muito novo e que vem de encontro a toda cultura interna existente nas
concessionarias.

Neste trabalho é apresentado um estudo sobre o assunto no sentido de apoiar
novas implantagdes em outras concessionarias do pais mostrando a importancia
desta nova filosofia de trabalho frente as mudancas que ja estdo acontecendo em
relacdo ao consumidor e aquelas que ja estdo previstas em relagcdo as reformas
institucionais do segmento.

Com base no levantamento efetuado junto aos usuarios e a equipe responsavel
pela implementagdo do Sistema de Marketing de Relacionamento na CEMIG (em
2000-2001) tem-se um roteiro de trabalho possivel de ser seguido por outra empresa
que queira implementar esta nova forma de gestdo. E importante ressaltar que nao
existem modelos prontos. Cada organizagcdo possui peculiaridades que necessitam
ser analisadas para proposi¢cao de solugdes particulares para cada caso.

Aplicar a gestdo empresarial utilizando os conceitos do Marketing de
Relacionamento é atualmente o caminho que as empresas estdo encontrando para

sobreviver e evoluir dentro deste mundo globalizado e cada vez mais competitivo.

Palavras chaves: Marketing de Relacionamento, CEMIG, Setor elétrico



Changes in the electrical sector, coupled with the impact brought about by
transformation of consumer’s profileand finally with the rationing of electrical energy,
have called for an urgent implementation of Customer Relationship Marketing as a
new management tool in Cemig. Considering the present compulsory character in
Brazil regarding electrical energy, the concept of Customer Relationship Marketing is
somewhat new and it has come to challenge the corporate culture of the utilities.

In this study, a survey on the subject has been carried out so as to assist other
utilities in new implementations throughout the country and shows how important this
work philosophy is in the face of the changes already taking place for the consumer
and those yet to come for the institutional reforms in the segment.

Based on survey conducted with the users and with the team responsible for the
implementation of the Relationship Marketing System of Cemig (in 2000-2001), a
work guideline will be made available to other companies who wish to follow this new
management system. It must be stressed that there are no ready-made models.
Each organization has peculiarities that must be taken into account if individualized
solutions are to be proposed.

Applying a management style focused on Customer Relationship Marketing is the
way companies have taken in order to survive and evolve in this highly competitive

and globalized world.

Key words: Relationship Marketing, CEMIG, Electrical sector



1.1.1 - Marketing de Relacionamento: o tema da atualidade

1.1.2 — Porque adotar o Marketing de Relacionamento na empresa de energia

1.2 Justificativas

1.2.1 As reformas do setor elétrico brasileiro

1.2.2 As privatizagdes no setor de energia elétrica

1.2.3 A mudanca do perfil do consumidor de energia elétrica

1.2.4

1.3

da Engenharia de Producgao

Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral
1.3.2 Objetivos Especificos

1.4

Delimitacbes

1.5 Estrutura da dissertagao

CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1
2.2
2.3
24
2.5
26
2.7
2.8

O que é Marketing de Relacionamento

Os tipos de relacionamentos

Marketing em servigos publicos

As relacdes de poder nas organizacdes

Desenvolvimento da Organizagao para o Marketing de Relacionamento
Abordagem para o Marketing de Relacionamento

Marketing Um a Um

O Setor de Energia Elétrica no Brasil

2.8.1 As reformas do Setor Elétrico Brasileiro

2.8.1.1 As reformas Institucionais

O processo de implementagdo do Marketing de Relacionamento dentro

14
15
16
16
17
18

19
20
20
20
20
21

22
23
25
27
28
29
34
36
37
38
39



2.8.4 Regulamentacao da concorréncia

2.8.4.1 Regulagao do Acesso

2.8.5 A Regulagédo do Mercado Cativo

2.8.6 Reversdo de Ganhos no MAE para os Consumidores

2.8.7 Fiscalizacdo da Qualidade dos Servicos e Universalizacdo do
Atendimento

2.8.8 Tendéncias para o Setor Elétrico brasileiro

CAPITULO 3 - METODOLOGIA DE PESQUISA

CAPITULO 4 —- DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

4.1 Descricao da empresa em estudo: CEMIG

4.2 Diretrizes para implementagcdo do Marketing de Relacionamento na
CEMIG

4.3 Conceitos do Marketing de Relacionamento aplicados ao setor elétrico
4.4 Etapas para implementacéo do Marketing de Relacionamento na CEMIG
4.5 Impactos diretos nos resultados do negdcio

4.6 Impactos no comportamento das pessoas dentro da organizagao

4.7 Consequéncias diretas para o consumidor-cliente

4.8 Progressos na implantagao do Projeto de Marketing de Relacionamento na

CEMIG

51
52
53
54

55
56

60

63
63

64
65
66
70
71
71

72



CAPITULO 7 — APENDICES
7.1 — APENDICE A — Formulario de entrevistas
7.2 — APENDICE B - Entrevistas

CAPITULO 8 —- ANEXOS

8.1 — Lista das leis para o setor de energia elétrica

8.2 — Direitos do consumidor de energia elétrica

80
81

90

90
93









antecipacgao). Deve-se vencer esses obstaculos.

Quando uma relacdo pessoal ndo anda bem, as pessoas nao a terminam sem
antes questionar o desentendimento, e isso leva tempo para trabalhar o problema. O
resultado é um rico relacionamento.

Os relacionamentos nao sao faceis. Eles demandam muito trabalho, mas a
recompensa geralmente vale o esforgo.

As empresas provam seus comportamentos diariamente, gastando tempo para
ouvir as preocupacdes dos clientes e aperfeicoando o foco de seus servigos. Isto
tudo tem sido base para uma nova filosofia de gestdo: o marketing de
relacionamento. (CARDOSO&FILHO, 2000).

1.1.1 - Marketing de Relacionamento: o tema da atualidade

Diversos autores tém definido o termo “Marketing de Relacionamento”, de formas
diferentes buscando interpretar uma pratica empresarial que tem sido o diferencial
de muitas empresas vencedoras na atualidade.

Dentre eles, Berry (apud Payne, 1998 — p. 63) foi quem primeiro citou (em 1983)
que Marketing de Relacionamento é atrair, manter e ampliar relagbes com clientes
em organizagdes de multiservigcos. Os autores: Barbara Bund Jackson (1985),
Adrian Payne (1991), Regis McKenna(1991), Michael E. Porter (1993) e Terry Vavra
(1993) também definiram o Marketing de Relacionamento, embora de formas
diferentes, utilizando as mesmas terminologias utilizadas por Berry (1983), tratando
o relacionamento entre a empresa e seus clientes. Entretanto, a partir de 1994 com
a definicdo de Evert Gummesson (1994), dentre outros, iniciou-se uma visdo mais

ampla do conceito de relacionamentos. Segundo Evert Gummesson(1994), o



todos os relacionamentos, com todos os clientes, buscando compatibilizar o duplo
objetivo: dos clientes e da empresa. Nesta definicdo observa-se os diversos angulos
existentes neste contexto levando a questdes que devem ser respondidas para se
iniciar o estudo sobre Marketing de Relacionamentos:

- Quem séo os clientes?

- Quais séo os tipos de relacionamentos?

- Por qué gerenciar estrategicamente?

1.1.2 - Porque adotar o Marketing de Relacionamento na empresa de energia

Imagine esta situac&o. Vocé e todos os seus melhores amigos estdo reunidos na
sua casa para uma comemoracao especial. No exato momento em que estao todos
dancando uma bela musica, toda a energia elétrica vai-se embora. Vocé esta
despreparado. Nao tem dentro de casa nhem mesmo umas velas para minimizar a
situacdo. Vocé vai ao portdo e percebe que toda a rua esta as escuras. Corre entao
para o telefone e liga para a concessionaria de energia. Fala para o atendente sua
situacdo e recebe a seguinte resposta: “Azar o seu senhor. Quem mandou nao ter
uma caixa de velas para esperar o “apagao”?” Qual seria entdo a sua reagao?
Certamente, no minimo, sua noite estaria terminada. Buscaria alternativas para
nunca mais depender de uma concessionaria de energia ou reclamaria a chefia do
atendente ou até mesmo ao 6rgao responsavel pelos Direitos do Consumidor. O fato
€ que uma resposta como essa causa revolta e sentimento de angustia.

Por outro lado, se ao falar com o atendente a resposta for: “Nao se preocupe
senhor. Pode continuar mantendo uma conversa agradavel com seus amigos

apenas durante alguns minutos no escuro que ja estamos providenciando o



Considerando ainda o caracter compulsério atualmente existente no Brasil em
relagdo a energia, o conceito de Marketing de Relacionamento é algo muito novo e
que de certa forma vem de encontro a toda cultura interna existente nas
concessionarias.

Implantar o conceito de “empresa voltada para o cliente” e modificar a cultura
interna dentro destas organizagdes € hoje uma necessidade que esta se tornando

cada vez mais o fator de sobrevivéncia do setor

1.2 - Justificativas

O setor elétrico brasileiro, em consonéncia com o contexto internacional tem
passado por diversas reformas. Estas reformas, visam promover, de forma
concomitante, a competicdo nos segmentos de geragcdo e comercializacdo de
energia, além de incentivar a eficiéncia produtiva dos segmentos que continuam
como monopolio natural (transmissao e distribuicdo).

Nesse novo modelo, a iniciativa privada passa a substituir o Estado na provisao
direta dos servigcos com o objetivo de garantir a expansao da capacidade instalada

do sistema.

1.2.1 - As reformas do setor elétrico brasileiro

Em termos gerais, as reformas do setor elétrico visam reduzir os custos e o0s
impactos ambientais incorridos na produgao de energia elétrica.
Os objetivos destas mudangas serao atingidos através do estimulo a competigéao

na geracgao e na comercializagao de energia e através da introdu¢ao de mecanismos



1.2.2 - As privatizagdes no setor de energia elétrica

O setor elétrico no Brasil, assim como em diversos paises, atravessa um contexto
de intensas transformacgdes nas suas condi¢gdes de funcionamento. O destaque
maior é quanto ao redesenho do papel do Estado, cuja intervencédo passa a ter um
carater regulatério em detrimento da provisao direta dos servigos (PIRES, 1999)

Apesar de ter iniciado ainda nos primeiros anos da década de 80, a privatizacao
brasileira s6 se destacou no cenario internacional quando chegou nos servigos
publicos na segunda metade dos anos 90.

Essa ampliagdo do programa teve importantes implicagdes de natureza micro e
macroecondémicas. No nivel micro gerou a necessidade de melhorar as instituices e
o aparato legal da regulacdo desse setores. No nivel macro, teve impactos fiscais
importantes para diferentes partes do governo.

Inicialmente a privatizacdo necessitou de um amplo apoio politico. Nao havia, por
exemplo, um consenso sobre os impactos microecondmicos que ela poderia
provocar no desempenho das empresas. Da mesma forma, argumentava-se tanto
interna como externamente, que o impacto fiscal da privatizacao, se existisse, seria
desprezivel. Nao obstante, ela cresceu no Brasil até se tornar uma das maiores em
todo o mundo (PINHEIRO, 2000)

Em virtude da impossibilidade das empresas estatais sustentarem os
investimentos necessarios, o setor de energia elétrica brasileiro vem sendo alvo de
um processo de reformas, desde meados dos anos 90, ainda nao concluido em
razao de uma série de dificuldades politicas e institucionais, com énfase na entrada

da iniciativa privada e privatizagao dos ativos existentes.



O perfil do consumidor estda mudando, mas suas ag¢des de reclamagao muitas
vezes nao ocorrem diretamente para a empresa pois, apenas uma legislacdo nao é
suficiente para mudar toda uma cultura existente. Apesar da legislagdo, os clientes,
nao so no Brasil, muitas vezes adotam uma postura de “ndo reclamar” o que leva as
empresas a pensarem que estdo trabalhando bem. E necessario conhecer os
motivos que levam as pessoas a ndo reclamarem para poder agir.

Quando os clientes reclamam, é o que de melhor pode acontecer para empresa,
pois permite a seus dirigentes agirem em fungdo da melhoria de seus produtos e
servigos. Entretanto, diversos motivos levam os clientes a ndo efetuar uma queixa
diretamente a empresa.

Em geral as pessoas nao se queixam devido aos seguintes motivos:

1) Elas pensam que se queixar ndo vai resolver nada: ndo ha retorno por parte

das empresas

2) Reclamar é dificil: ha muita burocracia para fazer uma reclamagao

3) As pessoas nao se sentem bem reclamando: é uma questao pessoal

4) E mais facil mudar de empresa: existe grande competicéo atualmente

O consumidor esta mudando, reclamando os seus direitos ou nao. O fato é que
ele esta fazendo valer os seus direitos como comprador / consumidor (WHITELEY,
1999).

No caso do consumidor de energia, apesar de ainda existir monopdlio de
concessao, a tendéncia de privatizagdes e entradas de novas empresas no mercado
brasileiro esta fazendo esse consumidor adotar uma postura de reclamagdes mais
consistente, principalmente depois do que ele viu acontecer com o setor de

telecomunicagdes. Hoje este consumidor € mais consciente de seus direitos e esta



1.2.4 - O processo de implementagao do Marketing de Relacionamento dentro da

Engenharia de Producéo

A Engenharia de Produgdo é uma engenharia de métodos e de procedimentos.

Os aspectos envolvidos na Engenharia de Produgao passam pelo estudo, projeto e

a geréncia integrada de todos o0s recursos envolvidos (pessoas, materiais,

equipamentos e ambientes) objetivando a melhoria na produtividade de trabalho e

consequentemente a melhoria no relacionamento com os todos os participantes do
processo (SILVA, 2001).

A implementagdo do Marketing de Relacionamento em empresas de energia

abrange todos os aspectos que sao estudados na Engenharia de Produgao

principalmente aqueles que abrangem:

fluxo de consumidores

bens suficientes para satisfazer a demanda
funcionarios suficientes para atender aos consumidores
qualidade apropriada de servigos

fluxo continuo de idéias para melhorar o desempenho

O trabalho proposto pretende buscar uma melhoria de qualidade nos servicos

das concessionarias de energia e a consequente sobrevivéncia num setor que esta

se modificando e influenciando diretamente a vida das pessoas.

Saber o que estas pessoas pensam e sentem em relacdo aos servigos prestados

pelas concessionarias de energia para poder agir como uma empresa voltada para o



Propor diretrizes para a implantagdo do Marketing de Relacionamento dentro de uma

concessionaria de energia elétrica.

1.3.2 - Objetivos Especificos

e Definir etapas para uma implantagao de diretrizes do Marketing de
Relacionamento.

o Estabelecer as etapas de implementagao como marcos a serem atingidos numa
implementagéo.

¢ Indicar a sincronia entre as etapas em um processo de implementagao.

e Avaliar os impactos iniciais da implementagdo do Marketing de Relacionamento.

1.4 - Limitagcoes

Neste trabalho ndo sio tratados os comportamentos pessoais envolvidos na
formagdo do clima organizacional antes, durante e depois da implantacédo do
Marketing de Relacionamento numa organizacdo, bem como os sistemas de
informacé&o e as tecnologias especificas para o tratamento da informagéo circulante.

Os seguintes aspectos que, embora extremamente relevantes no processo de
implementacgao da cultura do Marketing de Relacionamento dentro de uma empresa,
nao foram contemplados neste trabalho, sdo os seguintes:

- reestruturacao das hierarquias de poder dentro da organizagao;



1.5 - Estrutura da dissertagao

O trabalho esta organizado em cinco capitulos. O primeiro define os objetivos do
estudo e os aspectos que justificam a realizacdo do mesmo. Apresenta as reformas
do setor elétrico e a mudanca no perfil do consumidor.

No segundo capitulo esta apresentada uma revisao da literatura sobre Marketing
de Relacionamento, seus conceitos e os impactos de uma implementacdo desta
filosofia numa empresa .

O terceiro capitulo trata das metodologias de pesquisa existentes e da escolha da
melhor alternativa para o estudo em questao.

No quarto capitulo é apresentado o desenvolvimento do trabalho a partir do
estudo do Setor Elétrico Brasileiro — modelo, reformas e regulamentagdées — e do
projeto de implementacéo do Marketing de Relacionamento na empresa escolhida.

No capitulo cinco sao apresentadas as conclusdes e recomendag¢des de novos
estudos.

Finalmente, sdo apresentadas as bibliografias utilizadas e anexos importantes

relacionados no trabalho.



consumidor. Neste caso todas as decisdes da empresa sio realizadas buscando
atender as necessidades e os desejos do consumidor (KOTLER, 1980)

A dimenséo funcional de marketing diz respeito a troca. Segundo esta dimenséao,
nao basta que, de um lado, existam pessoas com necessidades e desejos a serem
satisfeitos e, de outro, empresas com produtos e servicos destinados a satisfacao
destas necessidades, se nao ocorrer o processo de troca. Este processo consiste
em fornecer o produto ou servico que venha a satisfazer as necessidades do
consumidor em troca de recursos financeiros que lhe possibilitem pelo menos cobrir
os custos de produgdo. Por outro lado, o consumidor estara disposto a pagar pelo
produto ou servigco caso perceba que suas necessidades e seus desejos serao
satisfeitos.

Portanto, para efetivacdo desta troca € necessario que as partes encontrem as
condigbes que proporcionem um grau de satisfacdo inexistente antes da sua
ocorréncia. Sob esta dimenséo, marketing € uma atividade que estimula e promove
trocas e, para realiza-las baseia a sua atuagcdo em trés pontos fundamentais. O
primeiro € que toda operagcdo da empresa deve voltar-se para a satisfacdo das
necessidades dos consumidores/clientes. Segundo, que um faturamento lucrativo
deve ser a meta da empresa; e o terceiro, que todas as atividades e setores da
empresa, em todos 0s niveis organizacionais, devem estar integrados, coordenados
e direcionados para atingir os dois pontos anteriores.

A dimensao operacional de marketing diz respeito ao que precisa ser feito em
termos de administracdo para promover as trocas que visam a satisfacdo das
necessidades e dos desejos dos consumidores e que, se realizadas, permitirdo a
empresa atingir os seus objetivos de permanéncia, lucro e crescimento (MATTAR,
1999).



tem como meta principal cuidar de manter os clientes atuais. (Vavra apud
CARDOSO&FILHO, 2001).

O marketing chamado de “Marketing de Relacionamento” estd dando uma
abordagem mais consistente e coerente na maneira de atuar junto ao cliente, ao
contrario do marketing convencional que satisfazia os clientes temporariamente.

A pratica empresarial focalizada no relacionamento com clientes tem sido
apontada por diversos autores como um fator determinante para o sucesso de
muitas empresas no contexto atual. Entretanto, apesar deste conceito ter sido citado
pela primeira vez por Leonard Berry em 1983, até hoje ndo ha uma definigao
universalmente acordada para o termo.

Payne (1991) define que o Marketing de Relacionamento trata sobre como
maximizar o valor do cliente para a empresa através da criagdo, construgao e
prolongamento dos relacionamentos com os clientes a fim de vender mais, fazer
venda cruzada, e manter clientes a longo prazo.

Entretanto, McKenna (1991) trata o Marketing de Relacionamentos como um
aspecto fundamental para fazer negdcios envolvendo todas as partes da
organizagcdo numa fungdo de construcdo e sustentagdo da infra-estrutura de
relacionamentos de clientes. E a integracdo de clientes & empresa, desde o projeto,
desenvolvimento, processos industriais, e de vendas. Todos os empregados
precisam estar no negdécio de construir relacionamentos de clientes.

A conotagao de Marketing de Relacionamento como “pds-marketing” sendo um
processo para proporcionar satisfagcdo continua e reforgco aos individuos ou
organizagcdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes, pretende que os
clientes sejam identificados, reconhecidos, comunicados, auditados em relagcdo a
satisfagcao e respondidos. O objetivo do pds-marketing € construir relacionamentos

duradouros com todos os clientes. Considerando o contexto atual de servigos



beneficios durante a vida toda de parceria envolvendo compreensdo, a
concentragcao e a administragdo de uma continua colaboragao entre fornecedores e
clientes para a criagdo e o compartilhamento de valores mutuos por meio de
interdependéncia e alinhamento organizacional.

O Marketing de Relacionamento pode ser definido também como sendo o uso de
uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicagao e
cuidado com o cliente para:

1. Identificar seus clientes de forma individual e nominal.

2. Criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes — um

relacionamento que se prolonga por muitas transacgoes.

3. Administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da sua

empresa. (STONE, 1998)

A visdao do Marketing de Relacionamento de uma maneira mais abrangente
envolve todo os participantes do processo. O Marketing de Relacionamento total € o
marketing baseado em relacionamentos, redes e interagdes, reconhecendo que
marketing esta envolvido no gerenciamento global de redes da organizagdo de
vendas, mercado e sociedade. Esta direcionado para relacionamentos ganhar-
ganhar com clientes individuais, e o valor é criado conjuntamente pelas partes
envolvidas. Transcende os limites entre disciplinas e funcbes especialistas.
(GUMMESSON, 1999).

A andlise destas definigbes leva a interpretagdo de que o Marketing de
Relacionamento focaliza principalmente a satisfagdo / relagdo com o cliente,
buscando descobrir suas expectativas e necessidades individuais, atuando de
maneira administrativa, e, consequentemente, permitindo a empresa aperfeicoar
seus produtos e melhorar seus servicos de maneira que ela possa atender aos

clientes de forma personalizada, fazendo assim crescer a lealdade



2.2 - Os tipos de relacionamentos

Um relacionamento é constituido por meio de uma série de interagdes
colaborativas entre empresas e clientes. Com o tempo, essas interacdes sucessivas
desenvolvem um contexto que reflete o desejo dos clientes. Cada relacionamento é
diferente e gera informacdes importantes das participacdes individuais de clientes.

O Marketing de Relacionamento Total € baseado em relacionamentos, redes e
interagbes com todos os participantes do processo. Segundo Gummesson (1999),
pode-se enumerar trinta tipos de relacionamentos que devem ser estudados para se

implementar o Marketing de Relacionamentos dentro de uma organizagao. Sao eles:

relacionamento entre o fornecedor e o cliente que é na realidade o maior

relacionamento do marketing; pois € a troca fundamental de valor que constitui a

base do negdcio;

- o relacionamento entre o fornecedor, o cliente e o concorrente, trazendo a tona a
competigdo como ingrediente central da economia de mercado;

- 0 relacionamento com os canais de distribuicdo, onde a tradicional distribuicao
fisica e 0 moderno gerenciamento do canal incluindo bens, servigos, pessoas e
informacdes consiste numa rede de relacionamentos;

- 0s relacionamentos em tempo integral e em parte do tempo, trazendo uma nova
filosofia para dentro da empresa, mostrando a contribuicido de cada um dentro da
organizagao na construgao do relacionamento com os clientes externos;

- o relacionamento entre o cliente e a produgao traduzido muitas vezes como o

“momento da verdade”;



duradouro;

o relacionamento eletrénico onde a tecnologia da informagao € um elemento
fundamental nos diversos tipos de marketing;

o relacionamento com simbolos e objetos onde ha incorporagdo da sociedade
com a marca da empresa,;

o relacionamento ndao-comercial entre o setor publico e o cidadao / cliente;

o relacionamento com o verde, onde ambiente e saude, gradativamente, esta
tendo sua importancia incrementada;

o relacionamento baseado na lei através de contratos e ac¢des litigiosas.;

o relacionamento entre redes criminais construido através de um negdcio ilegal
provocando perturbagdes no funcionamento do mercado e da industria;

a rede pessoal e social frequentemente determinando rede de negdcios através
da condugéao dos negdcios por amigos ou amigos-dos-amigos;

0 mega-marketing através de relacionamentos com individuos influentes,
governos, legisladores e outros com o objetivo de tornar possivel o nivel
operacional;

o relacionamento através de aliangas entre empresas no mercado com o objetivo
de inibir a competi¢ao e criar uma economia de mercado;

o relacionamento do conhecimento com o objetivo estratégico e critico de
aquisicdo de conhecimentos e formagao de aliangas; as mega aliangas buscando
condigdes basicas para relacionamentos internacionais;

o relacionamento com a midia de massa como forma de influenciar a opinidao
publica;

o relacionamento através de centros de lucros dentro das organizagbes; o
relacionamento com o cliente interno como forma de executar os processos entre

os departamentos da organizacgao;



organizacgoes;
- o relacionamento entre o proprietario e o financista determinando as condi¢des

sob as quais a fungédo de marketing pode operar.

A andlise e interpretacdo destes trinta tipos de relacionamentos dentro do
contexto do negdcio em estudo certamente leva a implementagédo mais abrangente
desta nova filosofia de Marketing de Relacionamento (GUMMESSON, 1999).

2.3 — Marketing nos servicos publicos

Existem algumas diferengcas com relacédo as empresas particulares, que devem
ser observadas na administragdo de marketing de uma empresa publica.

Com relagao as diferencas entre empresa publica e particular, os servigcos podem
ter carater social ou comercial.

Empresas com caracteristica comercial de servigo de utilidade publica, devem
estar disponivel a todos que dele se queiram utilizar, mediante pagamento de um
preco justo. Por outro lado, a organizagao deve ser estruturada de tal forma a se
auto-sustentar com base nos precos cobrados aos consumidores pelo servico
oferecido.

Sao caracteristicas basicas deste servico de utilidade publica: o monopdlio, a
simultaneidade entre produgdo / compra e consumo, a existéncia de alta
capitalizagao e longos periodos de maturagéo dos projetos.

O Marketing nos servigos publicos devem ser analisados de acordo com os tipos
de agéncia do governo. As agéncias do Governo podem ser divididos em quatro

tipos:



parques, hospitais publicos,
comissdes de estradas de
rodagem, escritorios

governamentais de turismo.

Agéncia do governo do tipo de | Quando efetua transferéncias | Administracdo da Seguranga
transferéncia unilaterais de dinheiro Social, departamentos
municipais e estaduais de
assisténcia social, servigos de

Receita Federal.

Agéncia do governo do tipo de | Quando existe para regular a | Penitenciérias, tribunais,
intervencéao liberdade de algum grupo, a comissoes federais de
fim de promover o interesse comércio, comissao federal de

publico alimentos e drogas.

Fonte: Adaptado de Kotler apud Flores (1991)

Apesar das diferengas nas caracteristicas, o Marketing de Relacionamento se
aplica perfeitamente como modelo de gestdo para cada uma delas desde que

estabelecido projeto préprio de implementacgao.

2.4 — As relagoes de poder nas organizagoes

Segundo Bertero (1996), o poder dentro das organizag¢des varia de acordo com a
fase de evolugdo em que se encontra através das forcas exercidas pelos
influenciadores (internos ou externos). . O poder e a influéncia exercida pelos
influenciadores externos efetivamente exercerdao dependera do pais, do momento
histérico e da configuragao do sistema econdmico. A importédncia de cada um
desses influenciadores (internos ou externos) pode variar de um pais para o outro

bem como a interacao entre eles.



design organizacional o poder € visto como elemento modelador, pois quem o
possui pode alterar estruturas e influenciar na mudanga de comportamentos
chegando a modificar inclusive os processos organizacionais (Fleury, 1996).

Cultura é “ o conjunto de pressupostos basicos inventados, descobertos ou
desenvolvidos por um grupo na medida em que aprendeu a lidar com os problemas
de adaptacao externa e integracao interna” (Talcott apud BERTERO, 1996 — p. 37)
Nesta definicdo abrangente observa-se que a cultura serve tanto para a
sobrevivéncia da organizagdo como para a sobrevivéncia de uma comunidade. Ela é
o elemento que serve para a realizacido das tarefas inerentes a adaptacao externa,
onde se insere o mercado, as tecnologias e tudo que se refere ao meio ambiente
estratégico relevante, além de permitir a integracédo, articulagdo e coordenagao
internas.

Conhecer os influenciadores do poder dentro das organizacbes se torna
obrigatério para implementacao deste novo conceito de marketing focado no cliente

e baseado em relacionamentos e redes interligadas. (FLEURY, 1996).

2.5 — Desenvolvimento da Organizagao para o Marketing de Relacionamento

Segundo Stone (1998), o desenvolvimento de uma abordagem para a
implementacdo do Marketing de Relacionamento dentro de uma empresa pode ser
dividido em 4 fases:

1) Desenvolvimento e analise estratégica

2) Estratégia de informacdes e gestao de clientes

3) Planejamento e marketing internos

4) Desenvolvimento da capacidade



construir e manter relacionamentos lucrativos com esses clientes. Através
deste levantamento todas as demais areas da organizagcdo devem
desenvolver suas proprias estratégicas funcionais.

Desenvolvimento da estratégia de relacionamento com o cliente, onde deve
ser estabelecida a estratégia da empresa para gerenciar os clientes, em
termos estatisticos e de acordo com 0 negdcio tipico de cada um, como este
negocio esta sendo realizado, mudanga de politica organizacional e
processos para atingir estes objetivos.

Desenvolvimento da estratégia de marketing, onde é buscada a “visdo”
funcional do marketing na qual a aquisi¢ao e retencao dos clientes é dividida
nos elementos classicos do marketing mix — produto, preco, distribuigcao,
comunicagdes de marketing e etc. Deve ser assegurado que as estratégias de
vendas, marketing e assisténcia técnica sejam integradas para garantir o
relacionamento adequado com o cliente.

Desenvolvimento de uma estratégia de canal de vendas, onde é determinado
como os clientes serdo gerenciados por meio dos canais de venda.
Desenvolvimento de estratégias de atendimento do cliente, incluindo todos os
sistemas e pessoas de interface com o cliente (cobrancga, assisténcia técnica,
atendentes de reclamacgéao e apoio técnico).

Desenvolvimento de pesquisa das necessidades de relacionamento através
da busca de informagdes envolvendo os melhores e os piores clientes e o que
ele mais gosta e mais detesta em relagédo a maneira como eles sao atendidos
pela sua empresa e / ou pelos concorrentes.

Analise e interpretacdo dos dados levantados na pesquisa das necessidades

de relacionamento.



Na fase de Estratégia de Informacgdes e Gestao de Clientes (Stone, 1998) devera

ocorrer a determinagao de todas as informacdes necessarias para a construgcao do

banco de dados dos clientes e o gerenciamento dos relacionamentos com eles.

Nesta fase sdo desenvolvidas nove etapas que tém os seguintes objetivos:

efetuar auditoria do contato onde devem ser auditados todos os pontos entre a
empresa e seus clientes, possivel conteudo e resultado desses contatos,
elaborando os fluxos de informagao e possiveis oportunidades para aprimorar o
relacionamento e o faturamento;

analisar o conteudo do banco de dados disponiveis, onde devem ser verificados
os conteudos dos bancos de dados existentes do ponto de vista principalmente ,
da credibilidade da origem da informacgao;

auditoria dos dados do cliente em relacdo a quantidade e qualidade da
informacéao de tramita do cliente para a empresa;

aprimorar os dados levantados a partir das fontes de origem internas ou externas
ou de pesquisas especificas e coleta de dados; desenvolvimento e estratégia de
dados através da identificacdo e definicido de responsaveis pela manutencao
continua de dados chave para a organizagao, mostrando inclusive a freqiéncia
desta atualizacdo e a forma como devera ser medido;

superposi¢cao de dados externos a qual deve incluir a busca por informacdes
externas que agreguem valor ao banco de dados do cliente, superpondo o
conteudo ou acrescentando;

Verificar outras fontes de dados ajustaveis aos clientes agregando informagdes
ao banco existente;

executar a fusdo do banco de dados da empresa com os de parceiros com o

objetivo de desenvolvimento de mercado em conjunto; e



Na primeira, € efetuado o desenvolvimento do caso empresarial e planejamento
do projeto através de reunides internas para analise da forma de como os clientes
sao gerenciados e quais sao as implicagcdes associadas de investimento e lucro para
elaboracdo de um plano de projeto de mudanga em diregdo ao Marketing de
Relacionamento.

Apos elaborado o projeto de mudanga, é desenvolvida a planilha de orgamento
mostrando como as verbas serdo gastas e quais serao os beneficios provisorios.

Na terceira etapa € entdo elaborado um programa de lobby interno junto aos
gerentes do primeiro escaldo — é a “ venda da idéia”.

Tendo sido a idéia incorporada pelos gerentes do primeiro escaldo, inicia-se o
desenvolvimento cultural, treinamento e educacdo de forma continuada pois se
elaborado no formato de “ mutirdo” ndo surte 0 mesmo efeito.

Executa-se entdo, o projeto de comunicagdes, baseadas em papel, video ou
multimidia selecionadas de acordo com o tipo e complexidade de cada mensagem,
tamanho da audiéncia, nivel hierarquico do pessoal e cultura da empresa.

Finalmente, é desenvolvido um “ sistema” protétipo para demonstrar os aspectos
chave da “nova capacidade/sistema”, principalmente para ajudar a convencer
pessoas que nao estdo familiarizadas com esta forma de se relacionar com os

clientes e mostrando os beneficios que esta acao provoca.

Na fase de Desenvolvimento da Capacidade (Stone,1998), ocorre a criagdo da
infra-estrutura para o Marketing de Relacionamento. Nesta fase sdo desenvolvidas
quatorze etapas para o desenvolvimento organizacional e recursos humanos porque
a estratégia de Marketing do Relacionamento exige uma nova abordagem que pode
ser muito diferente da atual estrutura organizacional e do atual recrutamento e

selecao.



A especificacdo de banco de dados com base nos requisitos de sistemas
implementados e o desenvolvimento de banco de dados — piloto afim de
experimentar a nova abordagem séo etapas que devem ser abordadas logo apods o
desenvolvimento dos processos.

Apoés a especificacdo do banco de dados é efetuada entdo, avaliacéo, selecéo e
integracao do software de aplicagao afim de definir qual a melhor solugao sistémica
que atende aos novos desenhos de processos.

As préximas etapas incluem, nesta sequéncia:

- desenvolvimento do banco de dados principal internamente ou através da
contratagdo de terceiros especialistas; a operagdao do banco de dados por
elementos bem qualificados e treinados para este objetivo;

- a monitoracdo da atividade do banco de dados e da qualidade dos dados
assegurando que os padrdes de qualidade definidos sejam respeitados;

- 0 processamento dos dados assegurando que os registros duplicados ou
incorretos sejam detectados e corrigidos;

- o treinamento do pessoal envolvido no processo de atendimento do cliente,
telemarketing e marketing direto nos novos processos desenhados;

- a selegao de fornecedores qualificados em Marketing de Relacionamento para
dar suporte a toda implementacdo dos novos processos; e,

- 0 gerenciamento da mudanga com o objetivo de garantir uma implementacao de

forma adequada tanto no nivel técnico como humano.

O desenvolvimento da organizagao para o Marketing de Relacionamento requer
planejamento e controle na condug¢do do projeto e disciplina na administragdo do
processo implantado (STONE, 1998).



funcionario que atende a cada cliente-chave.

- Desenvolvimento de uma clara descrigao das tarefas dos gerentes de Marketing
de Relacionamento. Nesta etapa, devem ser descritos seus objetivos,
responsabilidades e critérios de avaliagdo. O gerente de relacionamento é
responsavel pelo cliente e portanto deve possuir todas as informacoes
necessarias sobre o mesmo e sobre os servigcos que a empresa pode prestar a
este cliente. Cada gerente de relacionamento deve administrar apenas um ou
alguns poucos clientes.

- Indicagdo de um gerente-geral para supervisionar o0s gerentes de
relacionamento. Esta pessoa sera responsavel pela descrigao de tarefas, critérios
de avaliagdo e recursos de apoio para aumentar a eficacia dos gerentes de
relacionamento.

- Cada gerente de relacionamento deve desenvolver um plano a longo prazo e um
plano anual de relacionamento com o cliente. Este plano devera conter objetivos,
estratégias, acbdes especificas e recursos necessarios para conducdo do

processo.

O importante é que “ quando um programa de administragdo de relacionamentos

for implementado, a organizagdo comecara a focar tanto seus clientes quanto seus

produtos” (KOTLER,1998, p. 621).

2.6 — Abordagem para o Marketing de Relacionamento

Na abordagem tradicional para as empresas que iniciam sua organizagao em

marketing, o foco estd nas transagdes. Entretanto, a medida que os negdcios



seus negocios que permita determinar quantos e de que tipo sdo seus clientes.
Pode-se montar uma piramide onde se constata a conhecida regra dos 80/20.
Segundo a qual 80% das vendas e lucros de uma empresa, provém de 20% das

pessoas com as quais ela trata.

Quadro 2 — Piramide de clientes

80% 20% Bons clientes
Clientes-padrao
das dos Pequenos clientes
vendas custos
20% 80% Novos clientes
“Prospects quentes”
das dos “Prospects mornos”
vendas custos “Prospects frios”
Contatos
Suspects
Outros

Fonte: Curry (1999)

Admitindo que a empresa ja tenha considerado e implementado um programa de
acdes para o marketing, pode-se entédo avaliar estratégias e acdes especificas para
consolidar relacionamentos com os clientes. Este € um dos principios do Marketing
de Relacionamento: estabelecer relacdes que sejam interessantes para o cliente e
para a empresa. E necessario buscar entre os clientes aqueles que potencialmente
podem dar maior retorno diante de ofertas diferenciadas que podem ser
disponibilizadas.

Uma das medidas de sucesso mais difundidas entre as empresas é a avaliagcao
da fatia ou participacdo de mercado. E comum o acompanhamento das vendas, com
base no numero de unidades comercializadas e na quantia arrecadada. Entretanto,

tal medida pode levar a resultados falsos, caso venha a ser aplicada nos negocios,



CARDOSO&FILHO, 2001).

Podem ser considerados “bons” clientes os que, com suas decisbes de compra,
provocam impacto positivo sobre o futuro valor de mercado da empresa. As
principais caracteristicas a serem avaliadas para a definicdo da qualidade dos
clientes sado: ritmo de crescimento de suas compras, lucro médio gerado por suas
compras, fidelidade, periodo ininterrupto durante o qual tém-se mantido como cliente
e seu poder de influéncia sobre outros clientes. A fatia de mercado de boa qualidade
caracteriza-se pela presenca de grande numero de clientes antigos, com contas
lucrativas, compras em crescimento acelerado, e capacidade de influenciar outros
clientes. Por outro lado, a fatia de mercado de ma qualidade tem predominio de
clientes com expansao mais lenta ou, até mesmo, redu¢cdo nos negocios e compras
€ que, ainda, ndo se apresentam como pessoas influentes em seu meio.

O que importa ndo é o tamanho, mas a qualidade da fatia de mercado. E ela que
dira qual o desempenho futuro da empresa (CARDOSO&FILHO, 2001).

2.7 — Marketing Um a Um

Um relacionamento é constituido por meio de uma série de interagdes
colaborativas entre empresas e clientes. Com o tempo essas interagcdes sucessivas
desenvolvem um contexto que reflete o desejo dos clientes. Cada relacionamento é
diferente e gera informacgdes importantes das participagdes individuais de clientes.

Marketing um a um é baseada no desenvolvimento e no gerenciamento de
relacionamentos com clientes individualmente. Apenas recentemente, a partir da
década de 90, este tipo de marketing tornou-se pratico e vidvel em grande escala

devido aos avangos da Tecnologia da Informagao. A tecnologia de banco de dados



contexto para relacionamentos dinamicos.

A cada interagao a empresa torna-se capaz de adaptar seus produtos e servigos,
trazendo-os mais para perto das necessidades de cada cliente individualmente. Esse
tipo de relacionamento é denominado relacionamento de aprendizagem

Enquanto no marketing convencional a chave do sucesso € a segmentagao de
mercado, no marketing um a um é a segmentacgao de clientes, sendo um cliente por
vez. O marketing convencional tenta encontrar mais clientes para os produtos e
servicos da empresa enquanto o marketing um a um tenta encontrar produtos e
servicos para seus clientes.

O marketing um a um significa repensar a estrutura organizacional, os sistemas
de informacéo e a estrutura de orgcamentos e de recompensas dentro da empresa. O
processo necessariamente envolvera toda a corporacao em um esforco para tratar
cada diferente cliente o mais individualmente possivel, por meio de cada funcao,
departamento e divisdo da corporagédo (CARDOSO&FILHO, 2001).

2.8 — O setor de energia elétrica no Brasil

Em 1998, a capacidade de geracao do Brasil era de 61,219 GW, incluindo os
50% referentes a capacidade de lItaipu Binacional de 12,6 GW (MME,1998).
Somente em 1999 foi concluida a interligacdo dos dois subsistemas de transmisséao,
que possibilitara o intercambio de 600 MW médios anuais entre os mesmos, a saber:
Sul/Sudeste/Centro-Oeste e Norte/Nordeste, que correspondem, respectivamente, a
72,5% e 24% da capacidade instalada nacional. Existem, ainda, sistemas isolados
no Norte do pais, cujo parque gerador representa 3,5% do parque nacional

instalado.



pluviométrica nas diferentes bacias existentes.

A estrutura setorial é bastante diversificada, e € possivel identificar empresas
com diferentes graus de integragao. A iniciativa privada, cuja participagao setorial foi
praticamente inexistente dos anos 60 até meados dos anos 90, hoje participa, apds
a privatizagao realizada nos ambitos federal e estadual, respectivamente, com cerca
de 62% e 12% dos segmentos de distribuicdo e geracao de eletricidade.

Apesar da estrutura diversificada, historicamente as decisbes do setor elétrico
brasileiro eram bastante centralizadas. Essa caracteristica acentuou-se apos 1964,
com a criacdo da Eletrobras, que assumiu as funcbes de coordenacdo do
planejamento, coordenagdo da operagdo e de agente financeiro. Na realidade a
Eletrobras transformou-se em holding das quatro geradoras federais, responsaveis,
ao longo da década de 90, por cerca de 50% da energia gerada no pais.

Antes da estatizagdo, o setor elétrico era bastante fragmentado, com diversas
empresas privadas atuando nos diferentes estados brasileiros, com baixa
interligac&o entre elas.

No inicio dos anos 60, a estratégia do governo foi a de federalizar todo o setor.
Entretanto, o sucesso dessa politica foi parcial pois apenas metade da geragao e da
transmissao tornaram-se federais. A maior parte da distribuigdo permaneceu em
poder dos estados. Em 1998, a participacdo do Grupo Eletrobras na geracédo de
energia era de 41% (MME,1998).

2.8.1 — As reformas do Setor Elétrico Brasileiro
O modelo institucional estatal, vigente desde 1964, permaneceu praticamente

inalterado nos 30 anos posteriores. Ao longo desse periodo, o setor elétrico

brasileiro apresentou elevadas taxas de expansao da oferta, baseadas nas



de crise do modelo institucional:
e crise financeira da Unido e dos Estados, inviabilizando oferta de
eletricidade e a manutencao da confiabilidade das linhas de transmissao
e ma gestdo das empresas de energia, provocada, em grande parte, pela
auséncia de incentivos de eficiéncia produtiva e de critérios técnicos para a
geréncia administrativa; e
e inadequacdo do regime regulatério, em razdo de inexisténcia de orgao
regulador, de conflitos de interesses sem arbitragem, de regime tarifario

baseado no custo de servigo e de remuneragao garantida. (PIRES, 1999)

O consumo de energia, embora em desaceleracdo, mantém um crescimento
elevado e superior ao crescimento da producdo, mostrando-se pouco sensivel as
flutuagbes na atividade econdmica, especialmente nas classes residencial e
comercial

A inadequacgao do regime regulatério, por sua vez, foi ainda mais agravado pelo
fato de uma série de custos incorridos pelas empresas nio ter sido validada pelo

governo em razao da utilizagdo das tarifas para controle inflacionario.

2.8.1.2 — Medidas legislativas e executivas para as reformas

A trajetdria de reformas do setor, cujo inicio data de meados dos anos 90, ndo é
marcada por passos coerentes e articulados. Ao contrario, trata-se de um processo
ad hoc e gradual que sé adquiriu um carater mais abrangente, consistente e
coordenado a partir de 1997. Nesta ocasiao, foi implementada uma série de politicas

regulatorias — muitas das quais propostas pela empresa de consultoria Coopers &



Antes destas medidas, um conjunto de medidas legislativas e executivas foi
implementado — alteragdo de politica tarifaria, inicio do processo de privatizagao
(distribuidoras federais) etc. — sem que, com isso, o modelo tradicional de
organizacgao do setor elétrico brasileiro fosse alterado.

As principais politicas regulatérias que antecederam a constituicdo do novo
modelo institucional e que nem sempre tiveram efeito pratico, sdo as seguintes:

e Lei 8.631/93, que eliminou o regime de equalizagao tarifaria e remuneragao
garantida, criou a obrigatoriedade da celebragao de contratos de suprimento
entre geradoras e distribuidoras de energia e promoveu um grande encontro
de contas entre os devedores e credores do setor (O encontro de contas
envolveu cerca de US$ 20 bilhdes, assumidos pelo Tesouro Nacional. Os
objetivos da Lei 8.631/93 — introduzir uma politica tarifaria eficiente e estimular
a eficiéncia econbmica das concessionarias — foram prejudicados pela
auséncia de autonomia empresarial e de agéncia reguladora independente

para fiscalizagdo das empresas),

e Decreto 915/93, que permitiu a formagdo de consorcios de geragéo
hidrelétrica entre concessionarias e autoprodutores, e Decreto 1.009/93, que
criou o Sistema Nacional de Transmissao de Energia Elétrica — Sintrel
(inicialmente abrangendo as linhas de transmissao das quatro empresas
federais de geragao - o projeto do Sintrel buscou, sem sucesso, a adesao das
empresas estaduais, visando criar, a partir da garantia do livre acesso a rede,
novas formas de comercializagdo de energia entre as concessionarias e 0s

grandes consumidores de energia); e



concessao. Estas definicbes foram regulamentadas pela Lei 9.074/95, que
dispde sobre o regime concorrencial na licitacdo de concessdes para projetos
de geragao e transmisséo de energia elétrica (as concessdes no setor elétrico
tém prazo de 30 anos para os casos da distribuicdo e transmissao e de 35
anos para o caso da geragao, podendo ser prorrogados por igual periodo),
disciplina o regime de concessdes de servigos publicos de energia elétrica,
dando suporte a privatizagcao das empresas desse setor. Esta lei cria, ainda, a
figura juridica do produtor independente de energia elétrica

O novo modelo institucional foi inaugurado pelas Leis 9.427/96, que instituiu a
Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL), e 9.648/98, que definiu, dentre
outras coisas, as regras de entrada, tarifas e estrutura de mercado.

As reformas setoriais vém ocorrendo de forma paralela a privatizacdo de ativos
federais e estaduais e, além da criacdo da agéncia independente, baseiam-se em
trés pilares basicos:

- aintroducdo de competicdo nos segmentos de geracédo e comercializagao
de energia elétrica;

- a criagdo de um instrumental regulatério para a defesa da concorréncia
nos segmentos competitivos, com destaque para a garantia do livre acesso
nos sistemas de transporte (transmissao e distribuicéo); e,

- 0 desenvolvimento de mecanismos de incentivos nos segmentos que
permanecem como monopodlio natural (fornecimento de energia no
mercado cativo e transmissdo de eletricidade), incluindo, ainda,

mecanismos de regulagao técnica da rede de transmiss&o. (Anexo 8.1)



comercializacao).

Quanto ao segmento de geracédo, um dos principais instrumentos adotados tem
sido o estimulo a entrada de novos agentes, por meio de duas alteragcdes
regulatorias no recém-criado regime para remodelar as relagdes econbémicas no
setor nos critérios de licitagdo para a construcdo de novas plantas e no status dos
operadores de plantas de geragao a ser privatizadas

Em relacédo ao primeiro aspecto, a Lei 9.648/98 estabeleceu que a licitagao para
a construgédo de novas plantas de geragédo pode ocorrer ndo somente pela escolha
dos critérios da menor tarifa do servico a ser prestado ou pelo de maior valor
ofertado pela outorga, mas também pela combinagao desses dois critérios ou pela
combinagao deles com o de melhor técnica. Essa alteragdo € importante porque traz
maior flexibilidade aos interessados em participar da licitacao.

Quanto ao segundo aspecto, a mesma lei estende, a critério do regulador, o
regime de produgcdo independente para os casos de privatizagdo de empresa
detentora de concessao ou autorizacdo de geracao de energia elétrica. Quando se
tratar de geragdo de origem hidrica, essa mudanga de regime se dara de forma
onerosa.

Tanto a mudanga do regime juridico de concessionaria para o de produtor
independente quanto a possibilidade de o critério de licitagdo pelo maior valor
ofertado ter um peso maior na composicdo da oferta a ser feita no leildo
proporcionam maior incentivo a entrada no segmento de geragéao, tendo em vista o
grau de maior liberdade do produtor independente no estabelecimento dos volumes
e dos precos da energia comercializada.

A alteracdo do status de concessionaria para o de produtor independente

desobriga o investidor da condi¢c&o de servidor.



exemplo, no caso de Furnas. Essa obrigatoriedade foi incluida no contrato de
concessao da Cesp Paranapanema, privatizada em 28.07.99, de forma que os
agentes privados deverao investir o suficiente, num prazo de oito anos, para
aumentar em 15% a capacidade de geragao da empresa.

A comercializacdo de energia elétrica € um novo segmento que esta sendo
criado no setor elétrico brasileiro, seguindo a  experiéncia internacional. A
comercializagido no setor elétrico brasileiro € composto de corretores e varejistas que
compram energia de distribuidores ou mesmo de geradores, para vender a grandes
consumidores.

A Lei 9.648/98 estabeleceu a imediata entrada em vigor da liberdade de escolha
do fornecimento de energia para os consumidores com carga igual ou superior a 10
MW e que sejam atendidos em tensédo igual ou superior a 69 kV. Essa energia ja
comegou a ser comercializada no Mercado Atacadista de Energia Elétrica (MAE),
por meio de contratos financeiros, de curto prazo (mercado spot) ou de longo prazo
(contratos bilaterais), denominados “contratos do mercado atacadista de energia

elétrica”.

2.8.2.2 - Mercado Atacadista de Energia Elétrica (MAE)

O MAE foi criado pela Lei 9.648/98 e regulamentado pelo Decreto 2.655/98. O
MAE assumiu a contabilizagao e liquidacao financeira das operacdes de curto prazo
de compra e venda de eletricidade no dia 30.06.99, e sua funcéo € a de intermediar
todas as transacdes de compra e venda de energia elétrica de cada um dos
sistemas elétricos interligados.

O Acordo de Mercado, o qual estabelece as bases de funcionamento do MAE,

regendo as obrigagdes e direitos de seus membros, as condi¢des de adesédo, as



atendimento da demanda. Por exemplo, devido a caracteristica preponderantemente
hidraulica do parque gerador brasileiro, devem ocorrer grandes oscilagdes no
mercado spof, com precos baixos nos anos chuvosos e altos nos anos de seca. Em
razado dessas oscilagbes, a previsdao do governo é de que o total de energia a ser
comercializada no mercado spot ndo devera ultrapassar a parcela de 10% a 15% do
total da energia transacionada no MAE.

Na pratica, o mercado spot devera envolver tanto a oferta de sobras de energia
(energia interruptivel etc.) quanto a demanda para complementar eventuais
necessidades de energia para atender as exigéncias contratuais dos agentes do
setor elétrico (MME,1997).

Para contornar a volatilidade do mercado spot, o novo modelo atribui um papel
estratégico para os contratos bilaterais de longo prazo que, diferentemente da
energia comprada no curto prazo, tém o prego da energia prefixado e, por isso,

envolvem um grau bem menor de incerteza.

2.8.3 — A agéncia reguladora — Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL)

A criacdo da ANEEL, pela Lei 9.427/96, representa um marco na reforma
regulatéria do setor elétrico brasileiro, tendo em vista a tradicdo de regulacao
implicita das empresas de energia elétrica exercida pelo Departamento Nacional de
Aguas e Energia Elétrica (DNAEE), 6rgdo subordinado ao Ministério das Minas e
Energia.

Nessa configuracdo tradicional, as politicas setoriais estavam diretamente
subordinadas ao Poder Executivo, o que implicava na busca de objetivos muitas

vezes contraditorios, tais como microecondmicos (eficiéncia produtiva),



falta de mecanismos pelos quais os consumidores pudessem reclamar seus direitos,
ja que o Cddigo de Defesa do Consumidor somente foi promulgado em 1990, sao
exemplos claros da inexisténcia de fiscalizagcao por parte do Estado.

A lei que atribuiu a competéncia da ANEEL (Lei 9.427/96) qualificou sua natureza
juridica de autarquia especial, o que permite ao 6rgédo usufruir de relativa
independéncia nos seguintes aspectos:

a) autonomia decisoria e financeira, o que lhe confere agilidade nas suas
iniciativas; isto €, autonomia dos seus gestores, que apos a investidura nos
seus mandatos sé podem ser afastados com base em critérios rigidos de
demissao (a demissao somente podera ocorrer no caso de cometimento de
falta grave, apurada em processo administrativo ou judicial, em que sejam
assegurados a ampla defesa e o contraditorio)

b) delegacédo de competéncia normativa para regulamentar questdes técnicas
atinentes ao setor; e

c) motivagao técnica e nao politica de suas decisdes, conferindo a atuagao da
Agéncia neutralidade na solugéo dos conflitos e na adogédo de medidas.

Esses aspectos dispensam a ANEEL de subordinagao hierarquica direta, embora
vinculada ao ministério setorial no cumprimento de contrato de gestdo. No entanto,
seus conselheiros, a exemplo do que ocorre com toda a administragao publica, tém
a gestao financeira submetida ao controle do Legislativo e todos os seus atos se
submetem ao controle de legalidade pelo Judiciario. Além disso, sdo obrigados a
realizar audiéncias publicas e dar transparéncia as suas atividades — inclusive na
Internet — objetivando reduzir os riscos de captura por qualquer dos agentes
envolvidos nas politicas regulatérias.

Dois outros aspectos importantes na legislagdao de criagdo da ANEEL sao a

definicdo de atribuicdes para que o 6rgdo exerga o cumprimento da defesa da



destaque para agéncias reguladoras estaduais).

A criagdo da ANEEL objetivou preencher a caréncia de um 6rgao setorial com
autonomia para a execucdo do processo regulatorio e para a arbitragem dos
conflitos dele decorrentes, fruto dos distintos interesses entre poder concedente
(governo), empresas (prestadores dos servigos) e consumidores.

No entanto, existem desafios a ser superados para que a missao regulatoria da
agéncia venha a ser desempenhada com eficacia, em especial aqueles oriundos da
falta de tradicdo regulatoria e de pessoal especializado. Outro empecilho reside nas
dificuldades existentes para que haja uma efetiva autoridade das decisbes da
ANEEL na solugdo de eventuais conflitos. Apesar de a Lei 8.987/95 (Lei de
Concessoes) prever a adogao da arbitragem por parte da agéncia, a matéria nao é
pacifica, tendo em vista que a Lei de Arbitragem (Lei 9.307/96) aplica-se aos
contratos de natureza comercial, ndo abrangendo os de natureza administrativa.

Os entendimentos sobre a matéria sdo divergentes, e possiveis arbitragens
efetuadas pela Agéncia poderao ser levadas a apreciagcao do Poder Judiciario, em
razdo da inerente morosidade das demandas judiciais. Na pratica, muitas das

decisdes da Agéncia nao surtem os efeitos imediatos esperados.

2.8.3.1 - A visdo interna institucional da ANEEL

O contexto de atuagdo da ANEEL tem como base os seguintes parametros:
- <Globalizacao
- +*Democracia
- *Reforma do Estado
- *Reestruturacéo do setor elétrico - competicao

- +Cadigo de Protecao e Defesa do Consumidor



- Responsavel pelo faturamento

- Fidelidade do cidadao - cliente

- Conquistar um novo cliente custa 10 vezes mais que manté-lo

- Sobrevivéncia das empresas depende da satisfagao de seus clientes
A partir desta nova visdo sao entéo planejadas e desenvolvidas agées como:

Revitalizagdo dos Conselhos de Consumidores - realizacéo de 3 encontros

Descentralizacédo das atividades

Audiéncias e consultas publicas

Audiéncias Publicas na Camara dos Deputados e Senado Federal

Divulgacéao das agdes via Internet

Campanha do seu posicionamento institucional

Campanha Direitos do Consumidor

Pesquisa de satisfacao

Ouvidoria - call center

Relacionamento com a midia

Organizagéao e Participagdo em Seminarios
Nesta nova perspectiva do ambiente de atuagao sao considerados os seguintes

aspectos:

Regionalizagao e interiorizagdo da comunicagéo

Ampliacdo da descentralizagao

Programas para publicos e assuntos especificos

Pesquisa percepg¢ao da ANEEL pela sociedade

Aperfeicoamento continuo do site na internet

Call Center (Ouvidoria) - tornar publico os padrbes de atendimento

Atuacao pré-ativa das concessionarias junto ao cidadao-cliente de forma a

melhorar as relagdes cliente-fornecedor



§ 10 — Art. 4°, §1° Inc. lll — Art. 8°( Cria a figura do Diretor-Ouvidor ) e Decreto n©

2.335/97 cuja competéncia é:

a) zelar pela qualidade dos servigos;
b) receber, apurar e solucionar as reclamagdes dos usuarios;
c) cobrar a correta aplicagdo de medidas pelos agentes no atendimento as
reclamacgdes;
d) coordenar a antecipagao das necessidades e dos anseios dos agentes;
e) implantar mecanismos de compartilhamento com a sociedade.
f) zelar pela qualidade dos servigos;
g) receber, apurar e solucionar as reclamagdes dos usuarios;
h)cobrar a correta aplicagdo de medidas pelos agentes no atendimento as
reclamacoes;
i) coordenar a antecipagao das necessidades e dos anseios dos agentes;
j) implantar mecanismos de compartilhamento com a sociedade.
k) zelar pela qualidade dos servigos;
I) receber, apurar e solucionar as reclamagdes dos usuarios;
m) cobrar a correta aplicagdo de medidas pelos agentes no atendimento as
reclamacgdes;
n) coordenar a antecipagéo das necessidades e dos anseios dos agentes;
o) implantar mecanismos de compartilhamento com a sociedade.
Esta ouvidoria, ainda, divulga para os consumidores um conjunto de direitos que

norteiam as tomadas de decisao no tratamento das causas (Anexo 8.2).



s6 texto a Portaria 466/97 (condi¢cbes gerais de fornecimento) e as Portarias 277/85
(tarifa proporcional), 045/87 (tensao grupo A), 033/88 (horo sazonal), 185/88
(reducdo de demanda), 193/88 (THS opcional para cooperativas), 158/89
(iluminacédo publica), 1233/93 (horario de ponta no veréao), 1569/93 (energia reativa)
e 438/96 (multa de 2%), visando com isso uma maior transparéncia no
relacionamento cliente-concessionaria, bem como uma maior facilidade de
entendimento da legislagao pelo consumidor

Muitas inovacgdes foram trazidas pela Resolucdo, no sentido de beneficiar ou
proteger os consumidores na relagdo com as empresas. Dentre elas podemos
destacar:

¢ Eliminagao do horario de ponta nos feriados (art. 2°, XVII)

A obrigatoriedade de celebragdo de contrato entre a concessionaria e seus

clientes, inclusive de baixa tensao (art. 3°, |, alineas “d” e “e”)

e A obrigatoriedade da concessionaria informar ao consumidor as opcgdes de
faturamento ou mudanca de grupo tarifario, para que esse faca a opg¢ao que
melhor Ihe convier (art. 5°)

e A possibilidade de opgao pelo interessado por outra tensdo de fornecimento
(art. 8°)

o A possibilidade do consumidor optar pela execugao por terceiros das obras
de extensao de rede (art. 11, §2°, 1, Il, Ill)

e A obrigatoriedade da concessionaria utilizar a classificagado mais vantajosa
para o consumidor (art.18, §1°)

e A obrigatoriedade da concessionaria comunicar aos consumidores 0s casos

de reclassificagdo com mudanca de tarifa (art. 19, 1 e Il)



Subordinagcdo dos critérios de inspecdo das unidades consumidoras a
legislacdo metroldgica ( art. 37)

Estabelecimento de novos critérios de afericio de medidores a pedido do
consumidor (art.38)

Limitacdo do prazo de faturamento entre 27 e 33 dias (art.40)

Estabelecimento de novos critérios para faturamento proporcional da
demanda (art. 42)

Implantagdo de novo critério para faturamento de unidade consumidora
classificada como baixa renda visando garantir periodos homogéneos de
faturamento (art.45)

Eliminagcdo de cobrangca de valor minimo para unidades consumidoras
desligadas em area de veraneio ou turismo (antigo art. 44 da Portaria 466 do
DNAEE, eliminado na nova resolugao)

Possibilidade do consumidor optar pelo retorno a estrutura tarifaria
convencional saindo da THS' (art. 53, paragrafo tnico)

Obrigatoriedade de oferecer ao consumidor periodo de testes para definicao
de demanda e possibilidade desse periodo ser dilatado a pedido do
consumidor (art. 55)

Limitacdo do periodo de faturamento por média e obrigatoriedade de
aplicagao de faturamento pelo minimo apdés o limite do periodo (art. 70)

Reducgao do prazo para cobranca retroativa por defeito do medidor (art. 71)

Novos procedimentos para no caso de uso irregular de energia (art. 72)

Eliminacdo de cobranga retroativa nos casos de responsabilidade do
concessionario (art. 76, |)



(art. 88)

¢ Eliminacdo da possibilidade de suspensao do fornecimento por rompimento
de lacres, constante da Portaria 466 do DNAEE

e Obrigatoriedade de entrega de aviso quando da realizagado de suspensao do
fornecimento (art. 93)

e Obrigatoriedade de informar ao consumidor o numero do protocolo de
registro de solicitagdes ou reclamacdes (art. 97)

e Obrigatoriedade de disponibilizagdo de estrutura de atendimento adequada
em cada localidade (municipio) atendida pelo concessionaria (art.98)

e Inclusdo de previsdo de responsabilidade pelo ressarcimento de danos
elétricos (art. 101)

e Eliminacdo da cobranca dos servigos de ligacdo e de reaviso de vencimento
de conta existentes na Portaria 466 do DNAEE

Obrigatoriedade de informar os valores dos servigos cobraveis (art. 119)

2.8.4 — Regulamentagao da concorréncia

Em linhas gerais, no setor elétrico, a regulagdo da concorréncia tem os objetivos
concomitantes de coibir condutas anticompetitivas — garantindo o livre acesso de
forma nao discriminatoria as redes de transporte de energia elétrica e vedando atos
de concentragdo de mercado — e de harmonizar a concorréncia com as exigéncias

de segurancga e confiabilidade do sistema elétrico.



proprietarios das redes.

No modelo brasileiro, o livre acesso as redes de transporte foi assegurado pela
Lei 9.648/98, que estabelece a obrigatoriedade de permissdo de passagem de
blocos de energia transacionados pelos agentes do MAE, mediante a cobranga dos
devidos encargos pela utilizagdo das linhas de transporte de energia elétrica.

Para que o livre acesso se tornasse efetivo, tornou-se necessario que a ANEEL
definisse os ativos que comporiam o sistema de transporte de energia e, a partir dai,
regulamentasse as regras tarifarias de acesso. Como a rede de transporte é
composta pelos ativos de transmissdo e de distribuicdo, a ANEEL tomou trés
procedimentos: definiu a rede basica de transmissao, estipulou as condi¢des gerais
de contratagcdo do direito de uso e de conexdo aos sistemas de transmissao e
distribuicdo e, por fim, determinou as tarifas de uso, tanto da rede basica de
transmissao quanto da rede de distribuicao.

As condi¢cbdes gerais de contratacdo do acesso, compreendendo o0 uso e a
conexao aos sistemas de transmissao e distribuicdo de energia elétrica foram
estabelecidas pela Resolugdo 281/99 (essa resolugéo revogou a Portaria 459/97 do
DNAEE que ja havia definido, transitoriamente, as tarifas de referéncia para os
encargos de uso da rede e os custos de conexao, com base nas caracteristicas das
zonas geoelétricas (subconjunto da rede elétrica que atende a usuarios localizados)
em que se conectassem o0s geradores e 0os consumidores), que procurou dar
contornos definitivos a questdo, inclusive para os novos investimentos em
transmissao, haja vista que a Resolugdo 142/99 — com base na Portaria 459/97 — ja
havia definido os valores iniciais que irdo compor a receita permitida de cada uma
das empresas de transmissdo Finalmente, as tarifas de uso das instalacbes de

transmissao, componentes da rede basica, e dos sistemas de distribuicdo foram



os custos ao longo dos diferentes pontos da rede basica. Com a metodologia
aplicada, as tarifas emitirdo sinais econbémicos para a localizacdo 6tima de
investimentos e de grandes consumidores, de forma que, por exemplo, sejam mais
caras nas localidades que tém maior concentragdo de carga e menor disponibilidade
de capacidade de geragao.

No entanto, no que se refere a rede nao-basica, a situagado € mais complexa em

razao dos seguintes aspectos:

a) nao existem informacdes suficientes para permitir a afericdo exata dos valores
dos servigos prestados pelas instalagdes de distribuicio.

b) a estrutura tarifaria brasileira, por ndo sofrer revisdo desde os anos 80, esta
desatualizada e apresenta distorgcbes em relacdo aos custos de atendimento
de cada subclasse de consumidores;

C) a cobranga contabil dos encargos de uso da rede deve ser feita de forma
separada da comercializagao; e

d) as receitas provenientes desses servicos tém implicagbes no equilibrio
econdmico-financeiro dos contratos de concessao.

Por todas essas razdes, a Resolugdo 286/99 da ANEEL estabeleceu que, num

prazo de seis meses, as concessionarias de distribuicdo deverdao submeter ao
regulador a aprovacao de proposta de estrutura tarifaria e de valores a ser cobrados

pelo uso de sua rede em cada segmento de tenséo.
2.8.5 - A Regulacao do Mercado Cativo
A reforma do setor elétrico prevé a redugdo progressiva do segmento de

consumidores cativos. Dessa forma, a partir do ano 2000, poderdao transacionar

livremente a energia requerida todos os consumidores com carga minima de 3 MW e



Como o percentual de consumidores cativos se mantera bastante elevado no
Brasil, no médio e longo prazo, a regulagao tarifaria exerce uma funcao crucial para
garantir que os consumidores finais possam se favorecer dos beneficios esperados
com as reformas.

Outro aspecto relevante a ser considerado na regulagao tarifaria brasileira é o
fato de a atual margem de lucro das distribuidoras ser bastante expressiva. Para
tentar remediar esse problema e considerando que apenas os consumidores livres
poderao acessar o MAE, a ANEEL adotou trés medidas basicas:

e reversdo de ganhos no MAE para os consumidores, com o
estabelecimento de limites para o repasse, nas tarifas de fornecimento
cobradas do consumidor cativo, dos precos livremente negociados na
aquisicao de energia no mercado de atacado;

e regulacdo de incentivos (regime price cap) das tarifas de fornecimento
cobradas do consumidor final; e

e adocgao de clausulas de fiscalizagdo da qualidade dos servigos nos

contratos de concessao das distribuidoras.

2.8.6 - Reversao de Ganhos no MAE para os Consumidores

Para permitir que os consumidores cativos também possam se beneficiar dos
ganhos obtidos pelas concessionarias na livre negociagcdo no MAE, a ANEEL, por
meio da Resolugado 233/99, estabeleceu valores normativos definidos por tipo de
fonte de geracéao, que limitam o repasse, para as tarifas de fornecimento, dos precos
livremente negociados na aquisicdo de energia elétrica por parte das

concessionarias.
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Termelétrica Carvao Nacional 61,80

Pequena Central Hidrelétrica (PCH) 71,30
Termelétrica Biomassa 80,80
Usina Edlica 100,90
Usina Solar Fotovoltaica 237,50

Fonte: ANEEL (1999).

2.8.7 - Fiscalizacdo da Qualidade dos Servicos e Universalizagao do Atendimento

No setor elétrico, embora os contratos de concessdo nao sejam padronizados,
existem procedimentos gerais estabelecidos pela ANEEL que sdo seguidos pelos
diversos governos estaduais, com o objetivo de prever a incidéncia de multas e
penalidades para o caso de ndo cumprimento dos niveis de qualidade de
atendimento.

Como reflexo dos elevados niveis de atendimento das areas urbanas, o enfoque
dos contratos de concessao das distribuidoras de eletricidade — diferentemente do
setor de telecomunicagdes, no qual foram estipuladas metas explicitas de
universalizacdo — incide na manutencao dos niveis atuais de fornecimento em niveis
de qualidade adequados. Todavia, para suprir as necessidades de fornecimento nas
areas geograficas ainda ndo atendidas, em especial nas areas rurais ou de baixa
renda, existe a previsdo de que as obras necessarias a expansao e a ampliagéo do
sistema elétrico sejam realizadas pela concessionaria até o limite do equilibrio
econdmico-financeiro estabelecido nos contratos de concessdo. A partir desse
patamar, os governos estaduais devem fazer o ressarcimento as concessionarias da
diferenga entre o custeio das obras e o limite de investimento de responsabilidade

das empresas.




b) estimular a competicdo na geragdo e comercializagao de energia; e

c) reduzir a divida publica e melhorar a eficiéncia produtiva e a capacidade de

investimento das empresas com as privatizagoes.

Como pré-requisito para o redesenho do papel do Estado no setor, foi constituido
um aparato regulatério — com destaque para a agéncia independente — por meio de
novas regras setoriais. Como o processo de privatizagao iniciou-se de forma paralela
ao novo modelo e o inicio do estabelecimento das novas regras nao foi coordenado
preliminarmente, os desafios regulatérios sdo maiores do que os existentes, embora
sejam bastante visiveis os efeitos positivos do aprendizado regulatorio setorial nos
ultimos trés anos.

Apos o inicio das reformas, o incremento dos investimentos em geracao se deu,
inicialmente, com a retomada de obras paralisadas — condicdo prevista na Lei de
Concessbes — e pela construcdo de novas usinas por parte de produtores
independentes e das concessionarias de distribuicdo interessados em reduzir a sua
dependéncia de suprimento até o limite de integragdo vertical estabelecido pela
ANEEL. Em 1998, a capacidade instalada foi acrescida de 4,056 GW e a expectativa
€ de entrada, em 1999, de 10 novas usinas termelétricas com poténcia total de 4
GW, representando US$ 2 bilhdes em investimentos (CARTA LCA,1999).

No entanto, existe uma grande incerteza quanto & evolucdo dos custos. E
evidente que o setor elétrico se beneficiou das oportunidades de aproveitamento
6timo da base hidrica existente, atingindo uma das tarifas de suprimento mais baixas
do mundo. Todavia, essas perspectivas se esgotaram e 0 novo potencial existente
encontra-se distante dos centros de consumo (regido amazbnica) e,
consequentemente, com elevadas perdas de transmissdo decorrentes de seu

aproveitamento.



No entanto, €& possivel vislumbrar que, no curto prazo, a competicdo sera
bastante marginal no mercado spot, visto que, com as solugdes adotadas, os
contratos ja estardo com os precos estabelecidos. Os grandes consumidores,
inevitavelmente, irdo pressionar por melhores condigdes de suprimento, muito
embora a tendéncia seja a negociagao de contratos bilaterais de longo prazo para
atenuar riscos provocados por volatilidade de precgos.

Por sua vez, como a modelagem adotada reproduziu o despacho de carga

centralizado com base nos antigos contratos de suprimento, a hipdtese de
introducao de competicéo é reduzida.
O processo de reforma do setor elétrico brasileiro vem sendo cercado de todos os
cuidados possiveis para se preservar as peculiaridades do sistema interligado — a
notar pelo carater lento e gradual que vem sendo adotado —, 0o que sugere a
impossibilidade de generalizagao da competi¢cao tal como ocorre,

em outros setores como o de telecomunicacgdes.

Todavia, nao € por essa razado que se torna menos importante a utilizagdo de
instrumentais de defesa da concorréncia, tal como esta sendo feito pela ANEEL. Do
contrario, além de se viabilizar a introdugao progressiva de competigao, com os seus
reflexos positivos de longo prazo, poderiam ser ocasionadas situagdes de dificil
reversibilidade, tendo em vista, inclusive, o porte das empresas entrantes.

Mesmo considerando que a competicdo no sistema sera gradativa, a importancia
do desenvolvimento dos mecanismos de regulagdo de concorréncia encontra
justificativas.

Ainda que a competicdo no MAE seja muito restrita inicialmente, a entrada de
novos agentes dependera fundamentalmente do livre acesso ao grid de transmissao,
0 que obrigara a ANEEL a monitorar constantemente as praticas dos agentes, seja

para evitar manipulagao no MAE — a exemplo do que aconteceu no Reino Unido —



observancia dos limites de concentracdo estabelecidos pela Resolucdo 94/97 da
ANEEL.

Os possiveis ganhos de escala oriundos da integracao vertical ndo compensam
os custos provenientes do aumento dos custos regulatérios para monitorar praticas
discriminatoérias provenientes de empresas integradas, como demonstra a
experiéncia internacional, em especial na Unido Européia. Nao s6 os novos
investimentos em geracdo, mas o préprio desenvolvimento do MAE, que é
estratégico para a liberalizagdo do mercado cativo no médio prazo, depende
fundamentalmente do acesso a rede.

Um outro aspecto necessario, em virtude do perfil globalizado dos novos
investidores no setor elétrico brasileiro, € o aperfeicoamento da capacitagdo da
agéncia para o monitoramento das estratégias dos grandes grupos privados
estrangeiros que vém adquirindo ativos de empresas de energia no Brasil, visando,
assim, antecipar e prevenir eventuais participagbes cruzadas prejudiciais ao
desenvolvimento da competigao no setor.

Diferentemente de outros paises que puderam introduzir a competicdo na
geracgao de energia pelo fato de terem a disponibilidade de grandes reservas de gas
natural — como foi o caso da Argentina e do Reino Unido —, isso ndo ocorre no Brasil.
No caso brasileiro, 0 mercado de gas € bastante incipiente, embora promissor, néo
existindo pregos de referéncia nem regulagao apropriada para o desenvolvimento de
mercados atacadistas.

Existe um grande descompasso entre a liberalizagdo dos mercados de energia
elétrica e de gas natural, que precisa ser urgentemente revertido.

Por sua vez, torna-se fundamental que a ANEEL evite que sé os grandes
consumidores finais possam se apropriar dos ganhos da reestruturagdo competitiva

do setor elétrico brasileiro. Para isso, € necessario que, além da introdugdo de um



desempenho (yardstick competition) das distribuidoras regionais, com a publicagéo
de rankings de desempenho dessas empresas para ensejar maior transparéncia de
custos para os consumidores e, consequentemente, possibilitar a reducdo de
assimetrias de informacé&o para o regulador. Esse recurso foi utilizado em agosto de
1999, pela ANEEL, com a publicacdo da relacao de desempenho de qualidade das

20 concessionarias com o maior numero de consumidores no Brasil.



do método cientifico, busca a resposta ou a solugéo (CERVO, 1983).

Ao avaliar estas duas definicbes conclui-se que a pesquisa parte de uma
indagagdo e descoberta de uma realidade. E° uma atividade que utiliza a
aproximacao sucessiva da realidade, fazendo uma combinagao particular entre a
teoria e dados. (SILVA&MENEZES, 2000).

A pesquisa € um conjunto de agdes propostas para encontrar a solugdo para um
problema com base em procedimentos racionais e sistematicos. A pesquisa pode
ser classificada de varias formas dependendo da sua natureza, da sua forma de
abordagem do problema, do seu objetivo ou dos procedimentos técnicos que serao
utilizados.

A natureza da pesquisa pode ser basica ou Aplicada. Neste estudo foi utilizada a
Pesquisa Aplicada com o objetivo de gerar conhecimentos para aplicagado pratica
dirigida a solugao de problemas especificos envolvendo a implantacdo do Marketing
de Relacionamento numa empresa do setor elétrico. “A pesquisa aplicada objetiva
gerar conhecimentos para a aplicagdo pratica dirigidos a solugdo de problemas
especificos. Envolve verdades e interesses locais”.(SILVA&MENEZES (2000 - p.
20))

Na forma de abordagem do problema, a pesquisa pode ser quantitativa ou
qualitativa. Segundo Silva&Menezes (2000 — p. 20), “pesquisa qualitativa considera
que ha uma relagdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao pode ser
traduzido em numeros. A interpretagcdao dos fendbmenos e atribuicdo de significados
sao basicas no processo qualitativa. Nao requer o uso de métodos e técnicas
estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o
pesquisador é o instrumento-chave. E descritiva. Os pesquisadores tendem a

analisar seus dados indutivamente. O processo e seu significado sdo os focos



estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados: questionario e observagao sistematica. Assume,
em geral, a forma de levantamento”. Segundo Mattar (1999 — p. 85), “as pesquisas
descritivas ou pesquisas conclusivas descritivas, sdo caracterizadas por possuirem
objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e dirimidas
para a solugcédo de problemas ou avaliagéo de alternativas de cursos de agao. ...As
pesquisas descritivas compreendem grande numero de métodos de coleta de dados
compreendendo: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, questionarios pelo
correio, questionarios pessoais e observacao.

Por causa destas caracteristicas, neste trabalho foi utilizada a Pesquisa
Descritiva com o objetivo de descrever as caracteristicas que envolvem a
implantacdo do Marketing de Relacionamento numa empresa do setor elétrico.

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa pode ser bibliografica,
documental, experimental, levantamentos, estudo de caso, expost-facto., Pesquisa-
acao e Participante. (Gil apud SILVA&G&MENEZES (2000))

Neste trabalho foi utilizada a Pesquisa Participante e o estudo de caso devido ao
desenvolvimento ocorrer a partir da interagcao direta com os membros das situagdes
investigadas e por envolver estudo profundo sobre a situagcdo abordada.

Segundo Silva&Menezes (2000 — p. 21), a Pesquisa Participante acontece
“‘quando se desenvolve a partir da interacdo entre pesquisadores e membros das
situagdes investigadas”, enquanto que o estudo de caso acontece “quando envolve
o estudo profundo e exaustivo de um dos poucos objetos de maneira que se permita
o seu amplo e detalhado conhecimento”.

O estudo de caso, como uma forma de aprofundar o conhecimento de problemas
nao suficientemente definidos se aplica a esta situagao exatamente por estimular a

compreensao e sugerir hipéteses e questionamentos que levem a conclusdes sobre



estratégicas neste contexto. Além disto foram efetuadas observagdes quanto a
atuagao dos usuarios do Call Center.

A escolha de uma amostra ndo probabilistica deveu-se ao fato de nao haver
outra alternativa viavel tendo em vista que toda a populacdo da CEMIG n&o atende
o propdsito principal da pesquisa e de outros se recusarem a falar alegando razées
de sigilo.

Outro fator que foi determinante na escolha da amostra nao probabilistica diz
respeito ao tempo e aos recursos financeiros, materiais e humanos necessarios para
a realizagao de uma amostra probabilistica. (MATTAR, 1999)

A transcrigao das entrevistas encontram-se no Apéndice B.



importantes concessionarias de energia elétrica do Brasil, por sua posicao
estratégica, competéncia técnica e mercado atendido.

A area de concessao da CEMIG cobre cerca de 96% do territério de Minas
Gerais, na regido Sudeste do Brasil, correspondendo a 560 mil km?, o equivalente a
extensao territorial de um Pais do porte da Franca. Nessa area de concessao, a
CEMIG possui 41 usinas de geragdo, com base predominante hidrelétrica, que
produz energia elétrica para atender a 17 milhdes de pessoas em 774 municipios de
Minas Gerais. Em 2000, a CEMIG colocou em seu mercado 37.777 GWh de energia,
apresentando um aumento de 5,3% em relagdo ao ano anterior.

Para fazer a energia elétrica chegar a esses milhdes de consumidores, a CEMIG
opera a maior rede de distribuicdo de energia elétrica da América Latina e uma das
quatro maiores do mundo, com mais de 300 mil km de extensao.

Fundada em 22 de maio de 1952, pelo entdo governador de Minas e, depois,
presidente do Brasil, Juscelino Kubitscheck de Oliveira, com o objetivo de dar
suporte a um amplo programa de modernizagao, diversificacdo e expansdo do
parque industrial do Estado, a CEMIG conseguiu cumprir o seu papel de ser um
instrumento de desenvolvimento da economia mineira e, a0 mesmo tempo, sendo
uma Empresa eficiente e competitiva.

Hoje, como uma das principais empresas integradas do Brasil, gera, transmite e
distribui energia elétrica para o segundo mercado consumidor do Pais, onde estao
instaladas algumas das maiores empresas brasileiras nas areas de siderurgia,
mineragado, automobilistica e metalurgia, como a Usiminas, Belgo Mineira, Fiat
Automdéveis, Alcan, Alcoa, Companhia Vale do Rio Doce e outras.

O controle acionario da CEMIG pertence ao Governo de Minas que possui 51%

das acdes ordinarias da Companhia.



4,9 bilhdes. A Empresa investiu R$ 549 milhdes em um vasto programa de obras
para modernizagéo, expansao e manutencao do seu sistema elétrico.

Em 1998, foi inaugurada a Usina Hidrelétrica de Igarapava, cuja construcao foi
administrada pela CEMIG. lIgarapava foi construida por um consércio privado
formado pela Companhia Vale do Rio Doce, Companhia Siderurgica Nacional,
Companhia Mineira de Metais, Mineragao Morro Velho e a CEMIG. A construcéo de
Igarapava constituiu-se em um marco para o setor elétrico brasileiro, pois, pela
primeira vez nesse tipo de empreendimento, houve a parceria entre uma
concessionaria de energia elétrica e a iniciativa privada.

Atualmente, a CEMIG esta participando de outros consorcios com empresas
privadas para a construgdo de hidrelétricas em Minas. Através desses consorcios

serdo implantadas as hidrelétricas de Pai Joaquim, Irapé e Aimorés.

4.2 -Diretrizes de implementagcao do Marketing de Relacionamento na CEMIG

A distribuigcao de energia elétrica no Brasil, pelo fato de ser feita basicamente por
empresas publicas , enquadra-se como agéncia do governo do tipo empresarial,
sendo que a producdo pode ser propria ou comprada por outras empresas.

A distribuicdo de energia elétrica é um servigo de utilidade publica, o que significa
que deve estar disponivel a todos que dele se queiram utilizar, mediante pagamento
de um preco justo. Por outro lado, a organizagao deve ser estruturada de tal forma a
se auto-sustentar com base nos precos cobrados aos consumidores pelo servigo
oferecido.

Uma tendéncia cada vez mais presente no servigo de distribuicdo de energia

elétrica pode ser observada na conclusdao do Congresso de Varsévia, 1979, da



na imprensa falada e escrita devido ao atual momento pois as empresas de energia
assumiram um papel de educadores da populagdo devido ao racionamento de
energia.

No caso da CEMIG, este fato ndo é diferente. Com o objetivo de zelar pela
qualidade do servigo prestado a mais de 5,2 milhdes de clientes, ou 17 milhdes de
pessoas, espalhados em mais de 5.400 localidades de 774 municipios do Estado a
CEMIG tém buscado cada vez mais aprimorar 0s seus servigos. A preocupacao €
operar todo esse sistema com mais de 300 mil km de linhas de distribuigdo, o maior

da América Latina, da forma mais satisfatoria possivel, preservando a qualidade.

4.3 — Conceitos do Marketing de Relacionamento aplicados ao setor elétrico

Quando se analisa os relacionamentos apontados por Gummesson (1999) pode-
se observar sua aplicacdo direta no setor elétrico principalmente no que se refere
aos seguintes aspectos:

- A necessidade da mudanca no relacionamento entre cliente e fornecedor:
onde antes existia uma relagcdo de obrigatoriedade e imposicdo devera ser
modificada para relagao de confianca.

- A CEMIG devera estabelecer um relacionamento entre fornecedor, cliente
e concorrente quando se considera a existéncia atualmente de formas
alternativas de energia largamente expandidas a partir do problema do
racionamento.

- Devido ao crescente uso dos meios eletronicos de comunicacdo sera
necessario que a CEMIG invista macicamente no relacionamento

eletrébnico como base de melhoria dos seus servigos de atendimento ao



incentivado a centralizagdo dos setores de suporte e novas estratégias de
atendimento para manter-se mais proxima dos consumidores. Além disto, tem
investido na preservagao e aumento da seguranga do sistema elétrico.

O projeto de implementacdo do Marketing de Relacionamentos na empresa
busca exatamente esta maior aproximacdo com o consumidor, cada vez mais avido
por informacdes e servigos. Por ser tema pouco disseminado, tornou-se necessario
a identificacdo de etapas para a implementacdo de estratégias de relacionamento
para um negocio de energia elétrica. Este seria fator essencial para assegurar
consisténcia de diretrizes de relacionamento dentro da concepgao organizacional da

empresa.

4.4 — Etapas para implementagado do Marketing de Relacionamento na CEMIG

O projeto de implementagdo do Marketing de Relacionamento na CEMIG pode

ser dividido fases e etapas de trabalho representadas no seguinte esquema geral:
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dae implementaca0d Ao Narketung de Relacionamento (otone, 1999), 10rna-se
necessario executar a Etapa 3 — Integragdo com decisores para buscar sinergia para
a proposta elaborada e respaldo de comprometimento para fases sequentes.
Decisores sado os elementos que ocupam posi¢cdes gerenciais, de Coordenacéo, etc.,
e que de algum modo interagem com os sistemas envolvidos na proposta de
Marketing de Relacionamento, que atuardo como multiplicadores positivos da idéia.
Na Etapa 4 — Comunicagdo, o objetivo € disseminar as idéias e inten¢des do
projeto de Marketing de Relacionamento para clientes internos preparando o
ambiente para implantagcdo, reduzindo, antecipadamente, possiveis resisténcias
devido a efeitos da novidade na forma de trabalhar. Segundo Stone (1999), na fase
de Planejamento e Marketing Internos devera ocorrer a preparagdo da empresa para
a mudanga cultural exigida pelo Marketing de Relacionamento A Etapa 5 — Projeto
que objetiva consolidar um projeto consistente para implantagcdo do Marketing de
Relacionamento, a Etapa 6 — Integragdo operacional que objetiva criar oportunidade
de sinergia para a proposta elaborada colhendo elementos que possam agregados
a melhoria do projeto, além de esclarecimento e comprometimento para fases
sequentes e, a Etapa 7 — Capacitacao de pessoal envolvido com novos conceitos de
relacionamento, também fazem parte da fase de Planejamento e Marketing Internos.
Segundo Stone (1999), na fase de Desenvolvimento da Capacidade ocorre a
criacéo da infra-estrutura para o Marketing de Relacionamento, se caracterizando,
neste trabalho, pelas etapas 8, 9, 10, 11 e 12. A Etapa 8 - Ajuste e
desenvolvimento de Hardware e software, o objetivo é adequar os sistemas de
informagéo de suporte necessarios ao projeto de Marketing de Relacionamento. Na
Etapa 9 — Implantagdo experimental, o objetivo é colocar em funcionamento o
projeto de Marketing de Relacionamento com acompanhamento e monitoramento

préximo para ajustes durante execugao visando re-alimentar e ajustar o modelo. Na



12 - Acompanhamento dos mddulos do sistema objetiva assegurar a sintonia da
operacionalizagdo dos moédulos envolvidos nas diretrizes do Sistema de Marketing
de Relacionamento.

Apoés a implantagdo do Sistema de Marketing de Relacionamento, observa-se a
necessidade da Etapa 13 — Manutencido e aperfeicoamento continuos para
estabelecer mecanismos de afericao e realimentacédo para a atualizagao e melhoria
permanentes do sistema. A Etapa 14 — Aplicagdes avangcadas com o objetivo de
alimentar o Sistema de Marketing de Relacionamento com tecnologias de hardware
e software emergentes e a Etapa 15 — Gerenciamento de Transag¢des para adequar
permanentemente o Sistema de Marketing de Relacionamento a alteragdes
decorrentes da dindmica de mercados, visando a consisténcia interna da CEMIG na
manutencdo de relacionamentos que tem um papel importante para garantir a
continuidade do sistema dentro da organizagao.

O processo de implantagdao do Marketing de Relacionamento na CEMIG envolveu
diversas areas e diversas pessoas, principalmente aquelas que se relacionam
diretamente com os clientes finais. Ao longo de todo o trabalho que vem sendo
desenvolvido internamente na empresa, muito tem sido feito para promover cada vez
mais o0 envolvimento e comprometimento das pessoas com esta nova forma de
gestao.

Foi criada uma nova Superintendéncia (Superintendéncia de Relacionamento
com o Cliente), exclusivamente para tratar dos assuntos ligados ao relacionamento
com o cliente cujas divisbes foram especializadas nos diversos tipos de clientes
existentes na organizacao. Cada setor é agora responsavel por grupos diferenciados
de clientes onde o perfil de relacionamento estabelecido foi direcionado para as

necessidades existentes.



energia - fato novo na vida das empresas concessionarias de energia elétrica.

O sistema elétrico brasileiro é praticamente todo dependente de hidrelétricas devido
a grande quantidade de rios no territorio brasileiro e ao alto volume de agua em
nossas bacias. Mas isto tornou-se um problema a ser administrado no inicio deste
século principalmente pela falta de chuvas, aliada ao mal uso da agua pela
populacdo e a crescente poluicdo a beira dos rios. Este fato trouxe a tona a
necessidade das empresas de energia elétrica de exercerem um papel diferente
daquele que habitualmente elas faziam: prover a energia elétrica.

A partir do inicio da crise energética deflagrada no ano de 2001, o papel das
empresas de energia passaram de simples prestadoras de servigo para educadoras
da populacédo. O papel deixou de ser puramente comercial e passou a ser muito
mais social.

A mudanca de comportamento do consumidor que foi motivagcado para a CEMIG
iniciar a implantagado de um sistema de Marketing de Relacionamento, passou a ser
muito mais visivel com a crise de energia e com o racionamento.

Diante desta mudanca radical nos negdécios de uma empresa do setor elétrico, o
Marketing de Relacionamento passou a ter um papel fundamental para o sucesso
deste novo rumo nos negocios. Através do Sistema de Marketing de Relacionamento
— sua filosofia e instrumentos — esta sendo possivel a CEMIG estabelecer um
contato direto com o consumidor no sentido de, inicialmente, minimizar os impactos
causados pelo racionamento e, posteriormente, conseguir a adesdo da populagéo
no sentido de buscar uma solucéo definitiva para o problema através da educacéao

para o uso racional dos recursos da natureza.



poder de influéncia diretamente nas decisbes da empresa, passaram a ter que
escutar, e muitas vezes até deixar de lado suas idéias, em detrimento de outros
departamentos que estao diretamente lidando com o cliente-consumidor.

A filosofia do Marketing de Relacionamento, passa a ditar as regras de
convivéncia entre os setores dentro da organizagao colocando como premissa uma
meta unica: o cliente-consumidor — razdo da existéncia do negdcio da empresa de
energia.

A adogéo de instrumentos unicos e integrados de trabalho, como uma estratégia
de CRM bem definida, direciona toda organizagdo no cumprimento de regras de
trabalho que passam a exercer uma influéncia diretamente sobre todas as pessoas
da organizagao. Segundo Brown apud Cardoso&Filho (2000 — p. 44), “o CRM é uma
jornada estratégica e processos de mudangas técnicas e organizacionais, na qual a
empresa busca aprimorar seu préprio gerenciamento a partir do comportamento dos
clientes”. Certamente, a adogdo de um CRM de clientes-consumidores pela CEMIG
através da definicdo de uma estratégia para clientes, segmentados segundo suas
necessidades de servicos e produtos esta provocando e continuara a provocar
mudancas de comportamento de todas as pessoas que trabalham nesta

organizacao.

4.7 — Conseqliéncias diretas para o consumidor-cliente

O consumidor-cliente € o maior beneficiado com a adogédo das estratégias de
Marketing de Relacionamento pela CEMIG. Ao longo de toda histéria da empresa o

cliente da CEMIG foi tratado como simples comprador / consumidor de energia



consumidor ora tratado como simples “comprador”’ passa a ser de “cliente” , aquele
que precisa ter suas necessidades e desejos atendidos para continuar a ser um

cliente desta companhia.

4.8 — Progressos na implantagao do Projeto de Marketing de Relacionamento

na CEMIG

Os impactos observados até entdo, sdo preliminares pode-se observar que a
proposta descrita na Figura 1 demanda um maior tempo de observacao.

Considerando a sequéncia de etapas descritas na Figura 1, ja estdo concluidas
aquelas que fazem parte das fases de Incubacdo, Preparacdao e Implantacdo. As
etapas que compdem a fase de Consolidagdao do Marketing de Relacionamento na
CEMIG encontram-se em andamento e em constante melhoria. Esta fase,
exatamente pela sua caracteristica de retroalimentacdo do sistema, devera ser
executada e acompanhada bem de perto pelos gestores do projeto pois, caso
contrario, existe a possibilidade do sistema implantado ficar com os resultados
aquém do desejado.

Durante a etapa de Consolidagdo do sistema € importante a revisdo constante
das bases estabelecidas para o funcionamento permanente do Marketing de
Relacionamento como ponto principal para a adaptagdo as mudangas que a
organizacao sofrera ao longo do tempo. Até mesmo antes da consolidacéo inicial do
projeto, a organizacao ja pode ter sofrido alguma alteragéo frente a velocidade com

que as alteracdes do mercado pressionam a empresa.






Resposta Audivel, telefone 0800 — discagem gratuita, e sistemas de informagéo de
apoiem toda a demanda do Call Center além de funcionarios altamente qualificados
e com perfil de atendimento bem definido, tem elevado o nivel de satisfagcdo com os
servigos da CEMIG. Isto tem sido medido em diversas pesquisas de opinido e tem
refletido diretamente no parque instalado da companhia.

Além disto, a nova estrutura organizacional implantada na CEMIG em
atendimento aos requisitos do Sistema de Marketing de Relacionamento tem
instalado na empresa uma nova forma de pensar e agir.

A retencado dos clientes tem sido a maior preocupacdo da empresa apds o
processo de racionamento, fazendo com que aperfeicoamentos continuos e
estabelecimento de mecanismos de afericdo e realimentagdo permanente do
sistema sejam hoje alvo permanente de trabalho da equipe da Superintendéncia de

Relacionamento com o Cliente.

5.1 — Analise frente aos objetivos especificos

Considera-se bem sucedida a realizacdo deste trabalho. Todas as etapas de
previstas foram realizadas e produziram o resultado esperado. As etapas descritas
no capitulo 4 podem ser seguidas como modelo por qualquer outra empresa de
energia elétrica apds avaliadas as diferengas entre uma organizagéo e outra. Foi
estabelecido um roteiro de agdes pertinentes com objetivos bem delineados em cada
etapa a ser executada para estabelecer o Marketing de Relacionamento numa
empresa de energia elétrica.

A sincronia entre as etapas em um processo de implementagao acontece quando

se estabelece uma nova estrutura organizacional.



Marketing) para apoiar a introducdo de um Sistema de Marketing de
Relacionamento.

Foi observado ao longo do trabalho, uma mudanga inicial na cultura
organizacional causada principalmente pela mudanca de foco promovida pela
implantacdo do Marketing de Relacionamento: de foco no produto para foco no

cliente.

5.2 - Recomendagoes para novos estudos

Devido a importancia que os comportamentos das pessoas adquiriam ao longo
do processo de implantagao, sugere-se novos estudos e pesquisas sobre os fatores
que podem facilitar o tratamento das resisténcias encontradas nas mudancgas
organizacionais necessarias numa implantagdo do Marketing de Relacionamento
numa empresa.

Um estudo detalhado sobre técnicas e ferramentas sobre o gerenciamento do
projeto de implementacdo do Marketing de Relacionamento também é interessante
devido ao grande numero de etapas e de pessoas envolvidas, muitas delas
terceirizadas — fato que aumenta ainda mais a necessidade de gestao por parte da
equipe do projeto.

Um estudo sobre uma nova forma de gestao do desenvolvimento de sistemas de
tecnologia da informagédo sera muito importante para o sucesso de implementagéo
de um sistema de Marketing de Relacionamento ja que os modelos atualmente
existentes falham principalmente no estabelecimento do perfil dos bancos de dados

a serem implementados.



porte como os consumidores residenciais pode ser alvo de um novo estudo, ja que
este trabalho foi direcionado inicialmente para os grandes consumidores (cliente de

grande porte).
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02 | Quanto tempo voce esta trabalhando nesta area?

03 | Qual a sua fungéo nesta area?

04 | Voce tem contato direto com o cliente? Pessoalmente ou por telefone?

05 | O que voce acha da CEMIG utilizar o Marketing de Relacionamento como filosofia de atendimento ao
cliente?
() n&o importa
() importante
() imprescindivel

06 | Voce sabe medir atualmente a satisfagao do cliente em relagdo a CEMIG? Se sim, como?

07 | Como percebe que o cliente vé a CEMIG hoje?

08 | Voce acha que a CEMIG ouve o cliente ou faz o que quer?

09 |Como a CEMIG mede a satisfacdo do cliente?

10 | Quais os desafios que voce percebe para a CEMIG de agora em diante?

11 | Na sua opinido, como podemos diferenciar grupos de clientes por necessidades?

12 | Voce tem instrumentos para reconhecer o cliente quando ele volta a instituicdo? Na sua area ha registro
de solicitagdo do cliente? O sistema de informagdo atende as suas expectativas?

13 | Na sua opinido, como as necessidades do cliente CEMIG podem ser satisfeitas hoje?

14 | Como é possivel saber quais seréo as suas necessidades amanh&? Voce acha que mudara?

15 | Como garantir que seremos os fornecedores desses servicos no futuro?

OBSERVACOES:




03

Qual a sua fungdo nesta area?
Planejamento comercial

04

Vocé tem contato direto com o cliente? Pessoalmente ou por telefone?
As vezes. Pelos dois meios acima.

05

O que vocé acha da CEMIG utilizar o Marketing de Relacionamento como filosofia de atendimento ao
cliente?

() ndo importa

(X ) importante

(_ ) imprescindivel

06

Vocé sabe medir atualmente a satisfagdo do cliente em relagdo a CEMIG? Se sim, como?

A mensuracéo da satisfagédo do cliente deve ser efetuada através de pesquisa de campo em que sejam
focados aspectos tais como: tempo de atendimento a solicitagdes, percentual de erro de faturamento,
grau de interrupgao no fornecimento, etc.

07

Como percebe que o cliente vé a CEMIG hoje?
As pesquisas efetuadas nos ultimos trés anos tém mostrado que o cliente da Cemig se encontra satisfeito
com a empresa, embora em menor grau que anteriormente.

08

Vocé acha que a CEMIG ouve o cliente ou faz o que quer?
Percebe-se que a Cemig esta preocupada em se estruturar de forma a se aproximar do cliente. Mas, é
notodrio que existem pontos de estrangulamento nesta relagao.

09

Como a CEMIG mede a satisfagdo dos clientes?
Através de questionarios dirigidos a determinados consumidores.

10

Quais os desafios que vocé percebe para a CEMIG de agora em diante?
A abertura do mercado e a necessidade de se obter velocidade no atendimento as demandas do
mercado.

11

Na sua opinido, como podemos diferenciar grupos de clientes por necessidades?
Segmentando

12

Vocé tem instrumentos para reconhecer o cliente quando ele volta a instituicdo? Na sua area ha registro
de solicitagdo do cliente? O sistema de informagdo atende as suas expectativas?

O sistema atualmente implantado para atendimento é precario e ndo permite ter informacgdes importantes
para uma prestacao de servigo de qualidade e exceléncia.

13

Na sua opinido, como as necessidades do cliente CEMIG podem ser satisfeitas hoje?
Até que os sistemas sejam adaptados o atendimento continuara sendo efetuado com precariedade,
tempo longo e custo elevado.

14

Como é possivel saber quais serdo as suas necessidades amanha? Vocé acha que mudara?

A prépria histéria do ser humano é marcada pelo constante aumento da insatisfagédo e procura de
satisfagdo de novas necessidades, o que representa mudancas freqlientes.

E certo que o grau de exigéncia é crescente.

Respostas mais rapidas e confiaveis, serdo demandas crescentes.

15

Como garantir que seremos os fornecedores desses servigos no futuro?
Treinamento e constante capacitagdo do pessoal, maciga aplicagdo em recursos tecnologicamente
avangados, sdo os principios meios para se satisfazer ao mercado.




VvOoce tem contato aireto com o clente ¢ Fessoalmente Ou por teieione ¢ AVMIDUOS. ULLIENTE EATERNU E
INTERNO TAMBEM.

05 | O que vocé acha da CEMIG utilizar o Marketing de Relacionamento como filosofia de atendimento ao
cliente?
() n&o importa
() importante
(X ) imprescindivel
06 | Vocé sabe medir atualmente a satisfagao do cliente em relagdo a CEMIG? Se sim, como?
ACHO QUE ESSA MENSURACAO AINDA NAO ESTA FORMATADA ADEQUADAMENTE.
07 | Como percebe que o cliente vé a CEMIG hoje?
COMO UMA EMPRESA SOLIDA E MONOPOLISTA.
08 | Vocé acha que a CEMIG ouve o cliente ou faz o que quer?
A CEMIG ESTA COMECANDO A SE PREOCUPAR COM ISSO.
09 | Como a CEMIG mede a satisfagéo dos clientes?
ATRAVES DE PESQUISAS DE SATISFACAO DO CLIENTE.
10 | Quais os desafios que vocé percebe para a CEMIG de agora em diante?
ADEQUAGCAO AO NOVO MODELO DO SETOR/MERCADO.
11 | Na sua opinido, como podemos diferenciar grupos de clientes por necessidades?
ATRAVES DE UM SERIO TRABALHO DE PESQUISA MERCADOLOGICA.
12 | Vocé tem instrumentos para reconhecer o cliente quando ele volta a instituicdo? Na sua area ha registro
de solicitagdo do cliente? O sistema de informag&o atende as suas expectativas?
SIM.
13 | Na sua opinido, como as necessidades do cliente CEMIG podem ser satisfeitas hoje?
E NECESSARIO OUVI-LO PRONTA E CORRETAMENTE
14 | Como é possivel saber quais seréo as suas necessidades amanha? Voce acha que mudara?
AS NECESSIDADES TEM UMA CARACTERISTICA BASICAMENTE MUTANTE. PESQUISAS SERAO
SEMPRE NECESSARIAS.
15 | Como garantir que seremos os fornecedores desses servi¢os no futuro?

MANTENDO-NOS COMPETITIVOS E ALINHADOS COM O FOCO DO CLIENTE.

OBSERVACOES:




voce temm contato alreto com O cliente ¢ rFessoalmente ou por teieione ¢ Nao

05 | O que vocé acha da CEMIG utilizar o Marketing de Relacionamento como filosofia de atendimento ao
cliente?

() n&o importa
() importante
(x) imprescindivel

06 | Vocé sabe medir atualmente a satisfagcao do cliente em relacdo a CEMIG? Se sim, como?

Parcialmente. Através das pesquisas da Aneel, Abradee e da Prépria Cemig e das opinides espontaneas
dos consumidores da Empresas.

07 | Como percebe que o cliente vé a CEMIG hoje? Como um Boa empresa fornecedora de energia de
energia elétrica.

08 |Vocé acha que a CEMIG ouve o cliente ou faz o que quer? Ela escuta o cliente mas nem sempre faz o
que ele precisa ou quer.

09 | Como a CEMIG mede a satisfagdo dos clientes? Através de pesquisas.

10 | Quais os desafios que vocé percebe para a CEMIG de agora em diante? Enfrentar a concorréncia, o
mercado aberto e a conscientizagéo e os clientes cada vez mais conscientes e portando mais exigentes.

11 | Na sua opinido, como podemos diferenciar grupos de clientes por necessidades?

Existem clientes com necessidades de energia “full time”, ela ndo pode faltar, questédo de sobrevivéncia.
Outros querem apenas a energia, volume de energia. Diversos querem solugdes em energia. Alguns
querem acompanhamento e monitoramento no seu negdcio. Outros querem prestagéo de servico em sua
residéncia. O mercado pode ser segmentado de diversas maneiras .

12 | Vocé tem instrumentos para reconhecer o cliente quando ele volta a instituigdo? Na sua area ha registro
de solicitagdo do cliente? O sistema de informagdo atende as suas expectativas?
N&o. Na minha &rea ndo tem.

13 | Na sua opinidao, como as necessidades do cliente CEMIG podem ser satisfeitas hoje? Ficando atento a
cada um individualmente. Formando carteira de clientes de deixando que cada “gerente” administre a sua
dentro das peculiaridades de cada um, dentro de uma mesma politica.

14 | Como é possivel saber quais serdo as suas necessidades amanha? Vocé acha que mudara? Com
certeza. O mundo evolui. Muda sempre. Nem os mortos ficam estaticos. Sé quando embalsamado, os
corpos permanecem. Até os espiritos continuam a evoluir.

15 | Como garantir que seremos os fornecedores desses servigos no futuro? Fortalecendo o que temos de

melhor e melhorando onde ainda somos ruins. E sempre nos relacionando com os nossos clientes, com
transparéncia e sinceridade procurando sempre oferecer o 6timo para os dois.

OBSERVACOES:




ririaricelid Ua Lelliy.

04 | Vocé tem contato direto com o cliente? Pessoalmente ou por telefone?
Sim. Devo esclarecer que o cliente é interno. O Contato € pessoal, por telefone e e-mail.

05 | O que vocé acha da CEMIG utilizar o Marketing de Relacionamento como filosofia de atendimento ao
cliente?
() n&o importa
() importante
(x) imprescindivel

06 | Vocé sabe medir atualmente a satisfagdo do cliente em relagdo a CEMIG? Se sim, como?
N&o se aplica na minha area de atuacgéao.

07 | Como percebe que o cliente vé a CEMIG hoje?
Empresa eficiente e patrimonio brasileiro.

08 | Vocé acha que a CEMIG ouve o cliente ou faz o que quer?
Esta tentando mudar o foco para o cliente.

09 | Como a CEMIG mede a satisfagdo dos clientes?
Através de pesquisas eventuais.

10 | Quais os desafios que vocé percebe para a CEMIG de agora em diante?
Mercado competitivo, agilidade nas decisdes, renovagéo interna de pessoas.

11 | Na sua opinido, como podemos diferenciar grupos de clientes por necessidades?
Segmentando o mercado de forma eficiente.

12 | Vocé tem instrumentos para reconhecer o cliente quando ele volta a instituicdo? Na sua area ha registro
de solicitag&o do cliente? O sistema de informac&o atende as suas expectativas?
N&o. E necessario mudar.

13 | Na sua opinido, como as necessidades do cliente CEMIG podem ser satisfeitas hoje?
Mudando a cultura de atendimento .

14 | Como é possivel saber quais serédo as suas necessidades amanha? Voce acha que mudara?
Planejando de forma estratégica com foco onde se quer chegar.

15 | Como garantir que seremos os fornecedores desses servigos no futuro?

Tragando taticas e perseguindo-as, revisando-as de forma a atingir a eficiéncia com baixo custo para o
cliente.

OBSERVACOES:




VvOce e contato aireto coim O clente ¢ Fessodalmente ou por teieione ¢ Lontatos nao rrequenties por
telefone e raras visitas

05

O que vocé acha da CEMIG utilizar o Marketing de Relacionamento como filosofia de atendimento
ao cliente?

() n&o importa

() importante

(_ x ) imprescindivel

06

Vocé sabe medir atualmente a satisfagdo do cliente em relagdo a CEMIG? Se sim, como? Nao

07

Como percebe que o cliente vé a CEMIG hoje? Como uma das melhores empresas do setor

08

Vocé acha que a CEMIG ouve o cliente ou faz o que quer? Ouve o cliente

09

Como a CEMIG mede a satisfagao dos clientes? Através de pesquisas

10

Quais os desafios que vocé percebe para a CEMIG de agora em diante? Ter uma estrutura flexivel e
agil que permita atender/conquistar clientes na velocidade do mercado

11

Na sua opinido, como podemos diferenciar grupos de clientes por necessidades? Através da
identificagao de um grupo de necessidades e pesquisas junto ao cliente visando enquadra-lo no
grupo que o cliente considera como necessidade prioritaria.

12

Vocé tem instrumentos para reconhecer o cliente quando ele volta a instituicido? Nao. Na sua area ha
registro de solicitacdo do cliente? Mais ou menos. Ha registro de reunides com clientes. O sistema de
informacgao atende as suas expectativas? Nao

13

Na sua opinido, como as necessidades do cliente CEMIG podem ser satisfeitas hoje? Primeiro
identificando as necessidades prioritarias, em seguida tragando planos (geréncias e agentes de
relacionamento) considerando, dentre outros, custo x beneficio conforme valor do cliente para a
empresa

14

Como é possivel saber quais serao as suas necessidades amanha? Vocé acha que mudara? Acredito
que as necessidades raramente mudam. O que muda é a forma de atender ao cliente a partir da
implementagao de novas tecnologias. Por exemplo: necessidade de comunicagao: sempre existiu
desde os séculos passados. Com a evolugao das tecnologias (telefone, internet, meios de
transporte, etc) essa necessidade foi sendo suprida de uma maneira mais eficiente/eficaz.

15

Como garantir que seremos os fornecedores desses servigos no futuro? Tendo uma excelente
estratégia de Relacionamento com nossos atuais clientes

OBSERVACOES:




04

Vocé tem contato direto com o cliente? Pessoalmente ou por telefone? Sim, nas duas situagdes.

05 | O que vocé acha da CEMIG utilizar o Marketing de Relacionamento como filosofia de atendimento ao
cliente?
() ndo importa
() importante
(_x) imprescindivel
06 | Vocé sabe medir atualmente a satisfagdo do cliente em relagcdo a CEMIG? Se sim, como?
Sim, através de pesquisa.
07 | Como percebe que o cliente vé a CEMIG hoje?
Uma empresa modelo, preocupada em prestar um servigo eficaz.
08 | Vocé acha que a CEMIG ouve o cliente ou faz o que quer?
Ouve e aplica sugestdes de uma forma empirica.
09 |Como a CEMIG mede a satisfagdo dos clientes?
Através de pesquisa de satisfagdo, corporativa ou isolada
10 | Quais os desafios que vocé percebe para a CEMIG de agora em diante?
Intensificar / ampliar seus canais de interagdo com o mercado
11 | Na sua opinido, como podemos diferenciar grupos de clientes por necessidades?
Podemos diferenciar p6 atividade econémica, potencial de consumo.
12 | Vocé tem instrumentos para reconhecer o cliente quando ele volta a instituicido? Na sua area ha registro
de solicitagdo do cliente? O sistema de informagdo atende as suas expectativas?
Sim, mediante rastreamento/meio arcaico/ o sistema de informagao precisa ser atualizado
13 | Na sua opinido, como as necessidades do cliente CEMIG podem ser satisfeitas hoje?
Cumprindo prazos, requisitos acordados, respeitando os limites, agir com transparéncia.
14 | Como é possivel saber quais serdo as suas necessidades amanha? Vocé acha que mudara?
Sim, mudardo. Estar atento a essas mudangas, mediante uma sistematica de monitoramento/ avaliagdo
de mercado.
15 | Como garantir que seremos os fornecedores desses servigos no futuro?

Estando flexivel/agil as adequagdes de rotinas, trabalhando com seriedade e afinco.

OBSERVACOES:




Participei da elaboragao do Plano Estratégico de Marketing e atuo na adaptacéo das Células 2 e 3 as
diretrizes do Plano referenciado.

Apresento a Cemig e esclareco questdes relacionadas ao fornecimento de energia elétrica a grupos
interessados a investir em MG (trabalho coordenado pelo INDI).

Providencio o levantamento de dados e estruturo as respostas as correspondéncias enderegadas a
Cemig e que ndo sao passiveis de serem respondidas de forma padronizada.

Participo de grupos de trabalhos relacionados a comercializagao de energia.

04

Vocé tem contato direto com o cliente? Pessoalmente ou por telefone?
Atualmente os contatos sdo ocasionais e as questdes, pds pré-analise, sdo encaminhadas as Geréncias
Comerciais especificas.

05

O que vocé acha da CEMIG utilizar o Marketing de Relacionamento como filosofia de atendimento ao
cliente?

() n&o importa

() importante

( X ) imprescindivel

Obs. Deve-se determinar qual(quais) segmento(s) de mercado e as formas especificas de atuagao.

06

Vocé sabe medir atualmente a satisfagdo do cliente em relagdo a CEMIG? Se sim, como?

Ha indices diversos para essa mensuracao: ANEEL (clientes residenciais) e ABRADEE (clientes
comerciais e industriais) e outros indices. A MK/MC disp6e de pessoal especializado na
interpretacao desses indices e do encaminhamento dos resultados as Geréncias Comerciais para
desdobramento em agoes de melhoria

07

Como percebe que o cliente vé a CEMIG hoje?

Por meio da analise dos indices ja referenciados. Observar que ha pontos em que os indices nao
alcangam e que devem ser considerados. Esse é um trabalho de especialistas (MK/MC) feito em
conjunto com a RC e RL.

08

Vocé acha que a CEMIG ouve o cliente ou faz o que quer?

Qual cliente? Qual segmento de mercado? “Ouvir o cliente” tem diferentes significados para
diferentes segmentos. Nao ha uma proposigao geral de grande abrangéncia. Sao clientes que vao
de uma Usiminas a uma casa de baixa renda.

09

Como a CEMIG mede a satisfagdo dos clientes?
Ha indicadores diversos (internos) que serao modificados e aprimorados a partir do Plano
Estratégico de Marketing.

10

Quais os desafios que vocé percebe para a CEMIG de agora em diante?
Reestruturar-se face ao novo modelo do setor elétrico brasileiro e ser agil o suficiente em suas
acoes.

11

Na sua opiniao, como podemos diferenciar grupos de clientes por necessidades?
O Plano Estratégico de Marketing materializou esta proposigao.

12

Vocé tem instrumentos para reconhecer o cliente quando ele volta a instituicdo? Na sua area ha registro
de solicitacao do cliente? O sistema de informagao atende as suas expectativas?

Sim, para cientes classificados como especiais.

O sistema de informagdes é deficiente e impossibilita um trabalho mais adequado e dentro de uma
metodologia mais moderna.

13

Na sua opini&éo, como as necessidades do cliente CEMIG podem ser satisfeitas hoje?







04

Vocé tem contato direto com o cliente? Pessoalmente ou por telefone?
Eventualmente por telefone.

05

O que vocé acha da CEMIG utilizar o Marketing de Relacionamento como filosofia de atendimento ao
cliente?

() ndo importa

() importante

( X ) imprescindivel

06

Vocé sabe medir atualmente a satisfagédo do cliente em relagdo a CEMIG? Se sim, como?
Através de pesquisa de satisfagéo.

07

Como percebe que o cliente vé a CEMIG hoje?
Como empresa solida, responsavel e em muitos casos agil.

08

Vocé acha que a CEMIG ouve o cliente ou faz o que quer?
Em certos casos ouve em outros faz o que considera necessario.

09

Como a CEMIG mede a satisfagao dos clientes?
Através de pesquisa de satisfagdo dos clientes,

10

Quais os desafios que vocé percebe para a CEMIG de agora em diante?
Concorréncia direta e mudanca de comportamento dos clientes .

11

Na sua opinido, como podemos diferenciar grupos de clientes por necessidades?
Através do estabelecimento de uma segmentacdo do mercado.

12

Vocé tem instrumentos para reconhecer o cliente quando ele volta a instituicdo? Nao
Na sua area ha registro de solicitagéo do cliente?sim O sistema de informacéao atende as suas
expectativas?néo esta sendo reformulado para atender as necessidades.

13

Na sua opinido, como as necessidades do cliente CEMIG podem ser satisfeitas hoje?
Através de uma politica focada no Marketing de Relacionamento.

14

Como é possivel saber quais serdo as suas necessidades amanha? Vocé acha que mudara?

Através da formulagéo de cenarios. As mudancgas s&o inevitaveis devido aos cenarios projetados com as

mudancas do setor energético.

15

Como garantir que seremos os fornecedores desses servigos no futuro?
Adaptando as mudancas de mercado e sendo agil .

OBSERVACOES:




Lei 9.491 de 09.09.1997 publicada em 10.09.1997. Assunto: PND. Revoga
a Lein.°8.031/90

Lei 9.635 de 15.05.1998 publicada em 18.05.1998. Assunto:
Procedimentos relativos ao PND. Altera o Art.20 da Lei 8.036/90 (FGTS) ref.
Fundos Mutuos de Privatizacao

Lei 9.700 de 12.11.1998 publicada em 13.11.1998. Assunto: PND Altera o
Art. 28 da Lei n.° 9491/97

Lei 10.179 de 06.02.2001 publicada em 07.02.2001. Assunto: Titulos da
Divida publica. Dispde sobre a utilizagdo da NTN no ambito do PND

Decreto 1.068 de 02.03.1994 publicado em 03.03.1994. Assunto: PND.
Participacbes minoritarias

Decreto 2.430 de 17.12.1997 publicado em 18.12.1997. Assunto: Uso do
FGTS na privatizagdo. Regulamenta o Art.31 da Lei 9.491/97

Decreto 2.594 de 15.05.1998 publicado em 18.05.1998. Assunto: PND.
Regulamenta a Lei 9.491/97; revoga o Decreto 1.204/94

Instrugdo CVM 279 de 14.05.1998 publicada em 21.05.1998. Assunto:
FGTS. Regula Fundos Mutuos de privatizagédo. Alterada pelas Instrugdes n.°

295, de 02/12/98, n.° 337, de 15//05/00, e n.° 339, de 21/06/00, da CVM.



oferta de agcoes de empresas em processo de desestatizacao (Art.3°)

o Circular 201 de 21.11.2000 publicada em 22.11.2000. Assunto: FGTS.
Estabelece procedimentos operacionais para a utilizacao de recursos do FGTS
no PND.

o Medida Proviséria 2.096-88 de 27.12.2000 publicada em 28.12.2000.
Assunto: Titulos da Divida Publica. Dispde sobre a utilizacdo da NTN no ambito
do PND

o Medida Provisoria2.071-29 de 22.03.2001 publicada em 23.03.2001.

Assunto: PND. Altera os Artigos 4°, 5°, 6° e 30° da Lei n.° 9.491

8.1.2. Legislagao sobre concessdes nos servigos publicos

o Lei 8.987 de 13.02.1995 publicada em 14.02.1995. Assunto: Concessao e
permissdo da prestacdo de servicos publicos. Regulamenta o Art. 175 da
Constituicao Federal. Alterada pela Lei 9.791, de 24.03.99.

o Lei 9.074 de 07.07.1995 publicada em 08.07.1995. Assunto: Outorga e
prorrogagdes das concessdes e permissdes. Dispde sobre as concessdes e

permissdes de energia elétrica



Lei 9.648 de 27.05.1998 publicada em 28.05.1998. Assunto: Eletrobras.
Autoriza a reestruturagao da Eletrobras

Decreto 2.010 de 10.09.1996 publicado em 11.09.1996. Assunto: Produtor
Independente e Autoprodutor. Regulamenta a producdo independente e a
autoproducéao de energia elétrica

Decreto s/n.° de 23.05.1997 publicado em 24.05.1997. Assunto: Furnas.
Autoriza a cisdo de Furnas para desmembramento do acervo nuclear

Decreto 2.335 de 06.10.1997 publicada em 07.10.1997. Assunto: Aneel.
Institui a estrutura regimental da Aneel

Decreto2.655 de 02.07.1998 publicado em 03.07.1998. Assunto: Mercado
atacadista e Operador Nacional de Sistema Elétrico. Regulamenta o mercado
e define regras de organizacao do operador

Medida Proviséria 1.819-1 de 30.04.1999 publicada em 01.05.1999. Assunto:
Eletrobras. Altera legislagéo referente ao regime de concesséo e permissao de
servicos publicos. Reedicdo suspensa por forca de Acdo Direta de
Inconstitucionalidade concedida pelo STF até o julgamento de mérito
Medida Provisoria 2..103-39 de 27.03.2001 publicada em 28.03.2001.
Assunto: Eletrobras. Autoriza a Unido a adquirir créditos que a Eletrobras

detenha contra Itaipu Binacional



A concessionario ndo pode condicionar a ligagao de unidade consumidora ao

pagamento de débito, cuja responsabilidade ndo seja do interessado.
2. Receber cépia do contrato de adesao (Em Fase de Implantagao)

A concessionaria deve entregar ao consumidor até a data da apresentagéo da
primeira fatura, uma copia do contrato de adesdo contendo seus principais

direitos e deveres.
3. Ser atendido dentro dos prazos estabelecidos pela ANEEL

A concessionaria deve atender as solicitagdes do consumidor dentro dos

prazos estabelecidos pela ANEEL:
- Vistoria— até 3 dias uteis
- Ligagéo na baixa tens&o na area urbana — até 3 dias uteis
- Ligagéo na baixa tensdo na area rural — até 5 dias uteis
- Ligagéo na alta tensdo — até 10 dias uteis
- Religagdo normal — até 48 horas
- Religagao de urgéncia — até 4 horas
- Religagdo em caso de corte indevido — até 4 horas
4. Solicitar a afericao do medidor

O consumidor pode solicitar a qualquer tempo afericdo do medidor de energia.



6. Pagar apenas o consumo minimo no caso de auséncia de medidor

A concessionaria s6 podera cobrar o valor do consumo minimo caso nao

exista medidor instalado na unidade
7. Devolucao de valores cobrados a maior

A concessionaria devera devolver integralmente os valores eventualmente

cobrados a maior.
8. Devolugcao em dobro

A concessionaria devera devolver em dobro os valores indevidamente

cobrados e que n&o possam ser justificadas.
9. Apresentacao de recurso junto a ANEEL

O consumidor pode recorrer a ANEEL caso entenda que os procedimentos

adotados pela concessionaria ndo estao de acordo com a legislacéo.
10.Receber informacgao sobre a qualidade do fornecimento

A concessionaria devera incluir na fatura de energia elétrica, a partir de 2001,

informacgdes sobre a qualidade do fornecimento para a unidade consumidora.
11.Acesso telefénico gratuito

A concessionaria devera disponibilizar central de atendimento com acesso

gratuito (0800) e informar o numero da central na fatura de energia elétrica
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14.Prazo de vencimento

As contas deverao ser entregues com antecedéncia minima de 10 dias para
as unidades atendidas em baixa tensao e 5 dias para as unidades atendidas

em alta tenséo.
15.0p¢ao de datas de vencimento

A concessionaria devera oferecer pelo menos seis dias para que o

consumidor possa escolher a data de vencimento de sua conta.
16. Aviso antecipado sobre suspensao do fornecimento

A concessionaria devera informar ao consumidor por escrito, com
antecedéncia minima de 15 dias nos casos de suspensao de fornecimento por

falta de pagamento.
17.Recebimento de servigo adequado

A concessionaria devera prestar um servico eficiente, seguro, cortés.
18.Prazo para resposta de solicitagoes

A concessionaria devera responder no prazo maximo de 30 dias, sobre as

providéncias adotadas quanto as solicitagcoes e reclamacgdes recebidas.

19.Estrutura de atendimento adequada



21.Informagodes sobre o uso adequado da energia elétrica

A concessionaria devera informar permanente sobre os cuidados especiais

para a utilizagado da energia elétrica.
22.Informagodes sobre seus direitos e deveres

A concessionaria devera desenvolver campanha permanente sobre os direitos

e deveres do consumidor.
23.Conhecer a regulamentagao

A concessionaria devera fornecer gratuitamente copia da regulamentagao

vigente quando solicitado pelo consumidor.
24.Conselho de Consumidores

Utilizar do Conselho de Consumidores de sua concessionaria para

encaminhar sugestdes e reclamacgdes sobre o servigo prestado.

25.Atendimento  diferenciado para consumidores que utilizem

equipamentos elétricos essenciais a vida

Os consumidores que facam uso de equipamentos elétricos vitais a
preservacao da vida, poderao se cadastrar junto a concessionaria para serem

comunicados com antecedéncia no caso de interrupg¢des programadas.
26.Fornecimento de energia com qualidade

A concessionaria devera fornecer a energia com qualidade de acordo com os
limites definidos pela ANEEL.
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