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RESUMO

As distribuidoras de energia elétrica procuramatraeu mercado desconsiderando o fato de
ser, aparentemente, monopdlio, ou seja, procurampreeoferecer qualidade aos seus clientes
para se manterem competitivas no mercado de dis#ib, além de evitarem o risco de perda
concessao nos casos de ma prestacdo de servigocddribuir com essas melhorias que
estdo relacionadas ao marketing dessas empresegdit&se que seja necessario identificar
segmentos que caracterizem o0s grupos de consumiderenergia elétrica diferentes dos
segmentos classicos utilizados neste setor. Oivbjeéste trabalho é analisar segmentos de
consumidores residenciais de energia elétrica edrde modelagem de dados categoricos. A
estrutura metodoldgica foi construida a partika@wledge Discovery in Databas@€DD),

que contempla o processo Bata Mining A amostra utilizada corresponde aos dados de
628.339 consumidores obtidos junto ao cadastrdieletes de uma distribuidora de energia
elétrica situada na regido Nordeste do Brasil, semd amostra correspondente a
aproximadamente 23,3% dos consumidores da empPesa. a modelagem dos dados e
construcdo dos segmentos, utilizou-se a tédBliaSquare Automatic Interaction Detection
(CHAID) proposta por G. Kass em 1980. Como resobaderificou-se que para explicar o
faturamento médio de energia dos consumidores eres@ms, a classe de consumo € a
principal variavel em todas as analises realiza8p®s esta variavel, as outras duas mais
significantes sao grau de escolaridade e aquelindica se o cliente comprou ou nao outros
produtos ofertados pela distribuidora. Conclui-se @s diversos segmentos de mercado
identificados para o mercado de consumidores nesigis de energia elétrica, podem ser
Uteis para o desenvolvimento de estratégias de atirmgkmais direcionadas, sendo estas
possiveis de adequacgdo para identificacdo de mp@sunidades de negocio. Sugere-se a
aplicacdo de bases psicograficas em cada um dgogyrdentificados com objetivo de
identificar os estilos de vida desses consumid@esedita-se que a partir desses segmentos,
seja possivel melhorar as caracteristicas desgpegidentificados.

Palavras-chave: Segmentacdo de mercado, energjieaaeé€CHAID.



ABSTRACT

The dealers of electric energy try to treat itskeadisrespecting the fact of being, seemingly,
monopoly, that is to say, they always try to offemlity to its customers for if they maintain
competitive in the distribution market, besidesytlawoid the risk of loss concession in the
cases of bad service installment. To contributé wibse improvements that are related to the
marketing of those companies, it is believed tlzanécessary to identify segments that
characterize the groups of consumers of electregndifferent from the classic segments
used in this section. The objective of this workasanalyze residential consumers' of electric
energy segments through to model of categorica. ddte methodological structure was built
starting from Knowledge Discovery in Databases (KDOibat contemplates Data Mining
process. The used sample corresponds to the 628d832mers’ data obtained the a dealer's
of electric energy customers' cadaster placed enNrtheast area of Brazil close to, being
approximately the corresponding sample the 23,3%etonsumers of the company. For the
to model of the data and construction of the segspeechnical Chi-Square Automatic
Interaction Detection was used (CHAID) proposedtayKass in 1980. As results, it was
verified that is the main variable in all the acgdished analyses to explain the medium
revenue of the residential consumers' energy, tinswmption class. After this variable, the
other ones two more significant they are educaliolegree and that that the customer is
indicated bought or not other products market for tlealer. It is ended that the several
identified market segments for the residential comers’ of electric energy market, they can
be useful for the development of addressed maidketinategies, being these possible of
adaptation for identification of new business opyoities. He/she suggests himself the
application of bases psychographics in each onthefgroups identified with objective of
identifying those consumers' lifestyles. It is bekd that to leave of those segments, be
possible to improve the characteristics of those entified  groups.

Keywords: Market segmentation, electrical energy @HAID.



LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURA 1 — Etapas de uma an&liSECtESter............cooveeeieiiiiiiiiiie e e 31
FIGURA 2 — Fases do processoKigowledge Discovery in Databas@&DD) ................ 35
FIGURA 3 — Fases dGRoss-Industry Standard Process for Data Minil@&RISP-DM) . 37
FIGURA 4 — Arvore e AECISAD ......cecveeveiveeeeeeeeeeeeteeeeeteeee et steeae s seseneas e eseneanes 54
FIGURA 5 — Dendograma do CHAID para definicdo degmnsentos de mercado do
(@Y - PP PPPPRPRPRRR 58

FIGURA 6 — Dendograma do CHAID para definicdo degnsentos de mercado de
FOMAIEZA ...ttt e e e e e e e e e e e e e r e e e e e e e e e e e e e e e 65
FIGURA 7 — Dendograma do CHAID para definicdo degnsentos de consumidores

gue ndo compraram produtos ofertados pela distidai................ccooeeeeeviiieeiieiinns v, 71
FIGURA 8 — Dendograma do CHAID para definicdo degmsentos de consumidores

gque compraram produtos ofertados pela distribuidara............ccooevvvviiiienn e, 79
QUADRO 1 — Classes e subclasses de consumo dd@nerg...........coeeveevveniiiiiieeeeeeennns 15
QUADRO 2 — Bases para a segmentagao de MerCado. e ...uuueeeuiiiiieeeeeeeeieeeeeeiiiieenns 21

QUADRO 3 — Variaveis independentes para categdzadps segmentos .......................

QUADRO 4 — Caracterizacao dos segmentos de meefilidos pelo CHAID para o

QUADRO 5 — Caracterizacado dos segmentos de memefioidos pelo CHAID para
FOMAIRZA ...ttt e e e e e e e e e e eeaarae 69
QUADRO 6 — Caracterizacdo dos segmentos de merdafioidos pelo CHAID
considerando apenas os clientes que ndo consurpi@iatos e servicos ofertados pela
distribuidora de ENErgia .........oooiiiiiiiiiieee e 76
QUADRO 7 — Caracterizagdao dos segmentos de merdadfioidos pelo CHAID
considerando apenas os clientes que consumiranutpe@ servicos ofertados pela
(oIS i g1 o]0 o [o] = We [SIN=T 01T o ] - 81
QUADRO 8 — Variaveis preditoras eleitas e ndo ateftelo CHAID com relacdo aos
segmentos de consumidores que compram com relagé&pa ndo compram produtos .82
QUADRO 9 — Caracterizacao dos segmentos de menefilidos pelo CHAID para o
Ceara de acordo com a Nova SIMUIAGAD .....ceeeemmmmiiiieeiiiiieieeeeer e ereeeee e 88
QUADRO 10 - Caracterizagédo dos segmentos de menfdodos pelo CHAID para o
Ceara de acordo com a NOVa SIMUIAGAD ......ccooceeeiiiiiiiiiiiieie e 90



1

SUMARIO

INTRODUGAOD ..ottt ettt es et neannn, 1
1.1 HIPOTESES DE PESQUISA ......ooiuiiiei et etn et saens 4
1.2 OBJIETIVOS ....oeiiiiiieeeiiiteeiee e s st e et e e e e e ettt e e e e s smnnne e e e nnnseeeeas 4

1.2.0 GEIAI .o ——————

1.2.2 ESPECITICOS ..oeiiii ittt e e
1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO .....eiiii et 5
O MERCADO DE DISTRIBUICAO DE ENERGIA ELETRICA  ..cccvcoveveeeneee, 6
2.1 O PAPEL DA AGENCIA REGULADORA ANEEL .....oomeeveeeeeceeeceeeeene, 9
2.2 ASSOCIAQAO BRASILEIRA DE DISTRIBUIDORES DE ENGIA
ELETRICA: DO OBJETIVO AS ATIVIDADES ..ot 11
2.3 INDO ALEM DA DISTRIBUICAO DE ENERGIA ELETRICA:BREVES
(010NN S]] =1 27X ol @ ] =1 12
2.4 SEGMENTAQAO UTILIZADA NO SETOR ELETRICO ..comerieeiieecieceee 14
SEGMENTAQAO DE MERCADO ..ot e e e 17
3.1 OBJETIVOS DA SEGMENTAGAO ....cooovieeteeemeeeeeee e 18
3.2 BASES PARA SEGMENTAGAO ....oooviiieeteeee e, 19
3.2.1 SegmentaCao gEOGIAfICA .......uuuuuiiirieeiieiiiiiiiiieie e e 21
3.2.2 Segmentacao demOgrafiCa ..........uuuurriieeiiiiiiiiiieeeeeee e ceeeeee e 22
3.2.3 Segmentacao SOCIOCUITUIAL ... eviiiiiiiiieeieeeeeeece e 23
3.2.4 segmentacao Por USO € POI USO-SItUAGAD. wwwwnsvvrrrreeeeeeeeerrereeerrnnnnnnnnnnnnnnns 25
3.2.5 Segmentacao por DENETICIO .....ii i 25
3.2.6 Segmentacao PSICOGrafiCa ........cciceeeeeeeeiiiiiieeee e 26
3.2.7 Segmentagao hibrida ..............oo e 29
3.3 METODOS DE PESQUISA UTILIZADOS EM SEGMENTACAQ................. 29
3.3.1 Analise fatorial € de CIUSTIEN .......ccceeeeiiiiiiiiiiiiiieeee e 29
3.3.2 Analise diSCIMINANTE .........ccoiiiiceeeee e e e e e 31
3.3.3 Qhi-square automatic interaction detectiG@HAID) ........cccooeeeeiiiiiiieiiiiiiinnn. 23
METODOLOGIA oottt rere et e e e e e e et e e e e e e e nnnnneeeeas 34
A LIDATA MINING ... ..ottt e e e e e s s e e e e e s ansreeeeeeeans 36
4.2 PROCEDIMENTOS DE SELE(;AO DOS DADOS ..., 39

4.2.1 Compreensao 00 NEYOCIO ......uueeeeeimmmeeeeereeiiiiiiieieeerererreaaeaaeaaaaeeessssssneeeeees 39



4.2.2 Compreenséo e preparagao d0S A0S «coeeeeeeeiiviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 40

4.3 MODELAGEM: TECNICA DE ANALISE DE DADOS .....cccoveveeeeieieeeeeeanes 50
4.3.1 ALECNICA CHAID ....coovieeeeeceeee ettt ean e eeeeene s 51
4.3.2 A AIVOre 08 JECISAD ..ottt eee e, 53
=AU 17 5 10 1 55
5.1 SEGMENTOS DE MERCADO ESTADO DO CEARA ....coooeveveeceeeeen 55
5.2 SEGMENTOS DE MERCADO PARA FORTALEZA .....comeieeeeeeeeeeereena 63

5.3 SEGMENTOS DE MERCADO DE CONSUMIDORES QUE NAO
COMPRARAM PRODUTOS E SERVICOS OFERTADOS PELA
DISTRIBUIDORA DE ENERGIA ..o e 69
5.4 SEGMENTOS DE MERCADO DE CONSUMIDORES QUE CONMYHAM
PRODUTOS E SERVICOS OFERTADOS PELA DISTRIBUIDORA DE

ENE R G I A e 76

5.5 NOVAS SIMULAQC)ES DE SEGMENTOS DE MERCADO .......ccoveviiieens 83
CONCLUSOES ...ttt eees ettt 92
REFERENCIAS BIBL IOGRAFICAS ......cooiiiiiiiesisesieieieeee s sesene e 96
APENDICE A — Tabela de Categorias de profissdessara Estado ......................... 104
APENDICE B — Tabela de Categorias de profissdesséia Capital ......................... 105

APENDICE C — Tabela de Municipios do EStado............cccceeveveeirieeeenenereennes 06l



1 INTRODUCAO

Os consumidores, constantemente, mudam suas praeyénesmo em mercados nos
guais os produtos e servicos ofertados sao maisd@meos. As necessidades pessoais e a forma
de viver atrelado as influencias ambientais, comdatores interpessoais e intrapessoais podem
alterar a predisposicéo do consumidor.

A liberdade que os consumidores tém para escodfusr rodutos e servigos, nem sempre
€ possivel quando esses sao ofertados por orgéagzagnsideradas monopolistas. Tem-se como
exemplo as distribuidoras de energia elétrica qums o processo de privatizacdo, vém
procurando reinventar-se para melhorar os reswdtéidanceiros e manter-se, ndo apenas como
uma simples distribuidora de energia elétrica, rmago empresa de servicos. Essas empresas
procuram tratar seu mercado desconsiderando aléaser monopolio, ou seja, procuram sempre
oferecer qualidade aos seus clientes para mansgesompetitivas no mercado de distribuicéo,
além de evitarem o risco da perda da concessacasos de ma prestagdo de servico.

Em 1998, o setor elétrico brasileiro passou poensds transformacfes devido as
privatizacfes. Tais transformacdes visavam redizzgustos e 0s impactos ambientais incorridos
na producdo de energia elétrica. Outro objetivsaesudanca era estimular a competicdo na
geracdo e na comercializacdo de energia, alémtaalugdo de mecanismos para incentivar a
regulagdo deste segmento que se caracteriza comwpdlm natural (transmissdo e
distribuicdo), procurando ainda criar mecanismos fggrantir o funcionamento eficiente do
setor elétrico (PIRES, 1999).

Segundo Pires (1999), o modelo proposto pelo goveana as privatizacées adotou uma
estratégia gradual, pretendendo, de forma gradateduzir a divida publica, melhorar a
eficiéncia produtiva e resgatar a capacidade destimento das empresas. O governo priorizou a
venda das empresas distribuidoras de energia calétpois entendia que dificilmente
conseguiriam atrair interessados para os ativogedecdo. Desta forma, além de privatizar as
distribuidoras federais Light e Escelsa, 0 govessiimulou a venda de distribuidoras estaduais,
com ajuda do Banco Nacional de Desenvolvimento &waco e Social (BNDES). Do ponto de
vista estratégico do governo, o processo foi tdoieste que, hoje, praticamente todas as

distribuidoras séo geridas pela iniciativa privada.



Passados esses anos, depois de tantas mudang@saaesque as empresas do setor
elétrico brasileiro, especificamente as distribvtadode energia, estdo bem consolidadas e estao
procurando aperfeicoar-se para melhorar a prestdQ&oservicos ao cliente. Nao € simples
desenvolver estratégias atraentes aos consumiderenergia elétrica, ja que este servico €
considerado como essencial e, muitas vezes, sag#des ndo é tarefa facil. Acredita-se que o
primeiro passo € conhecer suas caracteristicasssidades e, até mesmo de forma aprofundada,
seus valores e estilos de vida para que as esasidg marketing sejam mais direcionadas. Com
essa acao, as distribuidoras buscam aperfeicomastapdo de servicos de energia elétrica, além
de possibilitar meios para o desenvolvimento deosagwodutos e servigcos de acordo com as
necessidades dos clientes.

Nesse momento, surge o 6rgdo regulador como ageateotor da competicdo e da
mudanca de postura das distribuidoras de ener@saogienta para o mercado. Uma vez por ano,
as distribuidoras tém acesso as pesquisas deagatisfealizadas pela agéncia reguladora e com
essas informacdes elas procuram identificar osogopira melhorias e conhecem as que
obtiveram os melhores resultados. Esse novo cangde as portas para o desenvolvimento de
estratégias de marketing, fornecendo meios parasjukstribuidoras de energia possam manter
o direito de concesséao atraves de melhorias n@gsoade comercializacao.

Na perspectiva de buscar melhorias, as distribagprecisam acompanhar as tendéncias
do marketing. No século XXI, essas tendéncias aparedando uma crescente énfase na
gualidade, no valor, na satisfacdo dos consumigamedesenvolvimento de relacionamento, em
administrar processos gerenciais integrando fungdesnistrativas, em marketing direto e pela
internet, em servicos e tecnologia industrial, ne@aédo marketing e na psicologia do
consumidor, que busca entender o comportamentordgimo, dentre outras.

Observa-se que o consumidor é o responsavel peldantas no marketing, pois o que
faz os profissionais de marketing perceber novossusdo as mudancas de comportamento das
pessoas. Rocha e Christensen (1999) asseguram sqadteeacOes no comportamento dos
consumidores sdo, muitas vezes, o resultado degagdas a mudancas ambientais. Dentro da
mesma perspectiva desses autores, Giglio (1996pafque a empresa precisa acompanhar,
constantemente, os clientes indo ao encontro daectativas deles, pois, € o consumidor quem

acaba mostrando os possiveis rumos da empresa.



Frente a essas tendéncias, a segmentacdo de meqcedalistinguem 0s grupos de
consumidores no mercado € bastante utilizada nestéegas de marketing (BOONE; KURTZ,
1998). Aparentemente € uma ferramenta antiga eopatilzada, no entanto, observa-se que ela
é fundamental para direcionar as acdes de marketiisgorganizacdes. Nado se tem muitos
registros de estudos de segmentacdo de consumideremergia elétrica no Brasil, assim,
acredita-se que esse estudo pode preencher essa,lt&nto na academia quanto no mercado em
Si.

Dentre os trabalhos existentes, pode-se citar 8Silda e Jannuzzi (2009). Esses autores
apresentam a segmentacdo classica de grande&<limtenergia elétrica utilizadas no setor e
apresentam doze potenciais formas de segmentaiandeg clientes. As formas propostas séo:
localizagdo geogréfica, valor da fatura, setor digidade, composicdo acionéria, gestédo
empresarial, formas e caracteristicas da utilizagéenergia nas unidades consumidoras, grau de
sofisticagdo tecnologica, relacdo custo-benefiao ctlente, fatores comuns de compra de
energia, marca associada ao cliente, fatores gtes (como urgéncia, aplicacdo e volume de
energia), caracteristicas pessoais do compradarciemtes que migraram do mercado cativo
para o livre ou vice-versa (SILVA; JANNUZZI, 2009, 9).

As contribuicbes sdo relevantes para os estudosedgmentacdo de consumidores de
energia, porém, os autores trabalharam apenaseosesl de alta tensdo, ou seja, o grupo A de
consumidores. Este estudo procurara identificamsetps que caracterizem o0s grupos de
consumidores de energia elétrica, residencia@gdtig em baixa tenséo, ou seja, clientes do grupo
B. A idéia é proporcionar meios para que as emprdsase setor de atividade identifiquem
grupos de consumidores homogéneos e possam visuadizas oportunidades de negocio, com
base nos dados internos de seus clientes, naaldicafiéns da segmentacao classica utilizada
pelas distribuidoras no Brasil.

Do ponto de vista mercadoldgico e social, o estiodiva-se relevante uma vez que as
distribuidoras de energia vém investindo em inowagés seus negocios ndo se limitando a
fornecer a seus clientes somente energia elétriaa,abranger o seu mercado de atuacdo. Essa
tendéncia fica mais evidente porque esse mercadalnmgete cresce de acordo com o
crescimento dos domicilios da populacdo. Além dissm especializadas em distribuicdo e

realizam poucos estudos de marketing.



Embora o objetivo seja segmentar o mercado, n@oesende propor nenhum modelo de
segmentacao especifico para o setor elétrico bir@simas sim, apresentar uma metodologia que
possa facilitar a identificacdo de grupos de comdores através da modelagem de dados
categoricos, utilizando grandes bases de cliextieteates nas distribuidoras de energia elétrica,
gue venha contribuir no desenvolvimento de suassagstratégicas de marketing. Nesse
contexto, surge o0 seguinte problema de pesquisanoCee configuram o0s grupos de

consumidores residenciais de energia elétrica doleslo Ceara e da cidade de Fortaleza?
1.1 HIPOTESES DE PESQUISA
1) Através da modelagem de dados categoricos, siviebsdentificar segmentos de
mercado de consumidores residenciais de enerdr&calque permitam identificar novas
oportunidades de negdcio para o mercado de digtéibu
2) Existem diferencas na formacdo dos grupos deucoilores que compram com
relacdo aos que ndo compram outros produtos e;gsrefertados por distribuidoras de
energia elétrica.

1.2 OBJETIVOS

Nesta parte do trabalho serdo apresentados avobjetral e os especificos do estudo.

1.2.1 Geral

Analisar segmentos de consumidores residenciaisemiergia elétrica através de
modelagem de dados categoricos.

1.2.2 Especificos

1) Identificar a formacdo de grupos de consumidoesglenciais de energia elétrica a
partir da variavel faturamento médio de energia;



2) ldentificar o perfil dos grupos de consumidodes energia elétrica residenciais do
estado do Ceard e da cidade de Fortaleza a partiradavel faturamento médio de

energia,;

3) Verificar se existe diferencas na formacdo dgmsmtos de consumidores que
compram com relacdo aos que ndo compram outrosutp@ servicos ofertados por
distribuidoras de energia.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho estd organizado de maneiraeaeagpar inicialmente consideracdes
sobre 0 mercado de distribuicdo de energia elétrac®rasil, demonstrando novos rumos das
distribuidoras e a idéia de geracdo de novos negdusse setor. Posteriormente, faz-se uma
revisdo dos conceitos de segmentacdo de mercadiicarelo sua importancia para o
desenvolvimento de estratégias de marketing. Enuideg sdo apresentadas as bases de
segmentacdo de mercado e suas diferencas. Apokeasstamento acerca do assunto estudado,
seguem-se a metodologia com o detalhamento dogz@eeetodologico de investigacdo seguido
da analise dos resultados e conclusdes.



2 O MERCADO DE DISTRIBUICAO DE ENERGIA ELETRICA

No final do século XIX, a eletricidade comecouea groduzida no Brasil. O que marcou
essa nova trajetoria foi a inauguracdo da hidie#étde Ribeirdo do Inferno, localizada em
Diamantina na cidade de Minas Gerais e da usimMdadmelos Zero, em Juiz de Fora nos anos de
1883 e 1889, respectivamente. Até a primeira dédadséculo XX foi constituido no pais um
grande numero de pequenas usinas geradoras deaeeé#fyica que visavam 0S Servicos
publicos instalados nas cidades (DIAS, 2008).

Segundo Dias (2008), os primeiros concessionar@seatvicos de energia foram os
pequenos produtores e distribuidores, organizadascempresas de esfera municipal geridas
por fazendeiros, empresarios e comerciantes lobkisépoca, a distribuicdo era considerada
como uma atividade acessoéria da geracao, vistoaguasinas localizavam-se nos melhores
aproveitamentos de quedas de agua proximas dasualeaas.

De acordo com a Constituicdo de 1891, as concegsdasdistribuicdo dos servigos de
energia eram outorgadas pelos governos municigaibendo aos governos estaduais, a
responsabilidade quanto as questdes de aprovetm@mreentilizacdo das quedas de agua. Os
primeiros contratos de concessao eram cedidos pibosranos. A concessao chegava a ser de 80
a 90 anos e ainda se tinha garantias financeinapgrte do estado. Mesmo com 0s principios
liberais existentes nesta constituicdo, os corgrptissuiam clausulas que preservavam o poder
regulador da esfera concedente, ainda que reatrigmverno federal (DIAS, 2008).

Em 1899, foi autorizado o funcionamento da S&o d’&adilway, Light and Power
CompanyLTDA. A empresa era canadense e deu inicio a audg grupd.ight no Brasil, onde
Nno mesmo ano passou a ser denominada de SaoTrPamiway Light and Power CompahyD.

A partir dai, o capital nacional passou a convo@n investimentos estrangeiros, determinando,
na segunda metade da década de 1920, um contertora®polio e desnacionalizacdo do setor
elétrico brasileiro.

Ao passo que a industria de suprimento de eneggaryolvia-se era possivel verificar
um processo de formacdo de arquipélagos de ilhésicak contemplando a geracdo e
distribuicdo de energia para mercados em desenvehtd. Na medida em que esse mercado
vinha sendo explorado, surgiram necessidades ddéiagAg onde o crescimento econdmico

ficou condicionado a construcdo de redes de trassimi de energia. Em 1950, o



desenvolvimento econdmico passa a ganhar ritmandin tais investimentos indispensaveis.
Entretanto, as organizacbes estrangeiras ndo sendgmvam interessadas em efetua-los. A
medida que o Brasil assume tais investimentos ta desendividamento e expansao fiscal, inicia-
se a transicao de um modelo privado para um e$&AdTORATO, 2002).

Essa transicéo foi acelerada pelo governo fedssaliomento em que fez a aquisi¢do dos
ativos das empresas do grupo Amforp, sancionadalmIn®. 4.428, de acordo com o tratado
firmado em Washington nos Estados Unidos em novenirl972. Passados mais 7 (sete) anos,
o governo federal fez mais uma aquisi¢cdo e destafeeas empresas do grupo Light: a Light
Servicos de Eletricidade S.A. (Light), subsidiat&a Eletrobras (Rio de Janeiro) e a Eletricidade
de S&o Paulo S.A. (Eletropaulo), controlada pelegm do estado de Sdo Paulo.

Depois de assumir, de fato, toda estrutura do setdrico, o estado comecga a ter
problemas financeiros em sua gestdo. Segundo Mead@004), a crise energética mundial e a
elevacdo das taxas de juros, a partir da seguntialenda década de 1970, fez com que o setor
elétrico brasileiro passasse a ter dificuldademdestimento. Alguns analistas consideram que o
“estado Brasileiro estaria diante de uma crise denahda ocasionada pelos excessivos
compromissos assumidos nas areas econdmica e msasialécadas anteriores, 0 que teria se
agravado com a promulgacao da Constituicdo em 1@88NDONCA, 2004, p. 61).

Na década de 1980, as empresas energéticas pastaar parte de um cenario de
empresas endividadas, sem recursos para investinamtencdo e expandir o sistema elétrico.
Segundo Rosa (2001), os fatores que contribuiramessa crise foram os altos juros flutuantes
de empréstimos contraidos na época dos petrodoresdantes, na década de 1970; a
inadequacdo dos prazos curtos destes empréstimbosidos com o longo prazo das obras do
setor elétrico; a compressdo das tarifas usadas gmlerno como instrumento de politica
econdmica, especialmente para atenuar a inflac&@mualizacéo tarifaria apos 1974, por ter
permitido abuso nos custos; e o superfaturamerst@mipreiteiras, das obras e dos equipamentos
do setor elétrico.

Ao longo dos anos 80, os problemas tornavam-se graies. De acordo com Rosa
(2001), a situacao econdmica financeira do sistgtdaco tornou-se tdo grave que despertou nos
interessados pelo setor, preocupacdes quanto adeséno. Nesse mesmo periodo, foi criado o
Plano de Recuperacao Setorial elaborado pelo Miostias Minas e Energia em parceria com a

Secretaria de Planejamento e Ministério da FazeRsse plano foi aprovado e submetido ao



Banco Mundial em novembro de 1985 que se prontifiemm apoiar a sua implantacdo. Os

objetivos mais relevantes seriam a capitalizacdeuds concessiondrias, a reducdo do nivel de
endividamento do setor e a progressiva elevacaemaneracao dos ativos de 7% para 10%,
entre os anos de 1986 e 1989 (ROSA, 2001).

Nesse cenario, reorganizar o setor elétrico bresilrnava-se imprescindivel, em
especial no que se refere ao encaminhamento dengasgl@stitucionais, a revisdo da
matriz energética, a politica tarifaria e de finanento, bem como a eventual
participacdo de agentes privados. A forma, contadoenfretamento dessas questdes,
esta diretamente relacionada ao tipo de atuacdengida para o estado brasileiro e a
opcao politica econémica adotada durante a dé@aé@ (LANDI, 2006, p. 95).

Frente a esses problemas, o processo de privatizhg&etor elétrico foi realizado de
forma gradual, com intuito de reduzir a divida gl melhorar a eficiéncia produtiva e resgatar
a capacidade de investimento das empresas. O gov@moTurou priorizar a venda das
distribuidoras por entender que, dificilmente, @msria atrair interessados para os ativos de
geracdo. Dessa forma, além de privatizar as distidlbas federais como a Light e a Escelsa, o
governo estimulou a venda de distribuidoras estadaimavés do Programa de Estimulo as
Privatizagfes Estaduais (PEPE) (PIRES, 1999).

Esse programa foi estimulado pelo Banco NacionaDdsenvolvimento Econdmico e
Social (BNDES), através da antecipacdo de recdnsasceiros aos estados, apds aprovacao do
plano de privatizagcdo pelas assembléias legistaéwacada estado. Os estimulos proporcionados
pelo banco resultaram em um bom nivel de privadigagas empresas e até fevereiro de 2000,
cerca de 65% ja tinham sido transferidas paraaiting privada (PIRES, 1999).

Segundo Dias (2008), havia um consenso de que@modelo do setor elétrico, além de
enfatizar o papel da iniciativa privada, deverigsedtar aspectos como a necessidade de criagéo
de um mercado competitivo no atacado, a importaddalivrie acesso a transmisséo, o
fortalecimento do produtor independente, a desaizacdo do setor e a liberalizacdo
progressiva de consumidores.

A estrutura centralizada da operacao do sistentidcel®rasileiro e o forte poder que esse
mercado tem tornado-se um desafio bastante acentueshdo tentam introduzir nesse mercado
a competicdo e a comercializacdo simultaneamerg® Buperar esses desafios, o governo
trabalhou uma série de mecanismos, como o0 estimeltrada na geragéo e a livre escolha do

fornecimento de energia por parte dos consumidigggande porte (PIRES, 1999).



Segundo Pires (1999), a crise financeira da uni&do® estados que inviabilizou a
manutencado das linhas de transmisséo e expansderttade energia, a ma gestao das empresas
de energia e a inadequacao do regime regulatéréxi§téncia na pratica de 6rgédo regulador),
motivaram a busca de alternativas para a implantde& reformas setoriais. Em meados dos
anos 90, a trajetoria de reformas foi implementaden process@ad hoce gradual que soO

adquiriu um carater mais abrangente, consistect®®lenado a partir de 1997. Ainda segundo o
mesmo autor:

As principais politicas regulatérias que antecemeea constituicdo do novo modelo
institucional e que nem sempre tiveram efeito poasido: a) Lei 8.631/93, que eliminou
o regime de equalizacao tarifaria e remuneracaangidn, criou a obrigatoriedade da
celebracdo de contratos de suprimento entre geradordistribuidoras de energia e
promoveu um grande encontro de contas entre osldme e credores do setor; b)
Decreto 915/93, que permitiu a formacédo de conssrde geracdo hidrelétrica entre as
concessionarias e autoprodutores, e o Decreto/9®0§ue criou o Sistema Nacional de
Transmissdo de Energia Elétrica (Sintrel); e c) 8687/95, conhecida como Lei das
Concessdes, regulamentada, no caso do setor @lgheta Lei 9.074/95, que dispbe
sobre o regime concorrencial na licitagdo de caizEss para projetos de geracdo e
transmissao de energia elétrica. Esta lei criada fridica do produtor independente de
energia elétrical2 e estabelece a possibilidade @ensumidores livres13 terem direito
a contratacdo de energia, inicialmente, de prodstordependentes e, apds cinco anos,

14 de qualquer concessionaria ou produtor de en@?dRES, 1999, p. 13)

O novo modelo institucional foi inaugurado pela Bet27 e esse 1996 que estabeleceu a
Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL) e a#sda Lei 9.648/98 que definiu as tarifas,
regras de entrada e estrutura de mercado (PIRES).1® criacdo da ANEEL marcou a reforma
regulatoria do setor, “tendo em vista a tradicaoetpilacdo implicita das empresas de energia
elétrica exercida pelo departamento Nacional deadge Energia Elétrica (DNAEE), 6rgéo
subordinado ao Ministério de Minas e Energia” (PERE999, p. 13).

2.1 O PAPEL DA AGENCIA REGULADORA ANEEL

No decorrer do processo de privatizacdo, as difades enfrentadas ndo foram poucas.
Além disso, o setor elétrico foi alvo do conflite éhteresses entre o estado, investidores e
consumidores. Enquanto, o estado estava voltada pacessidade de arrecadacao fiscal e
possibilidade de transferir para o consumidor apdgs tipicas de financiamento pelos

contribuintes na conducéo de politicas sociaisnwesstidores desejavam maximizar o retorno de



suas aplicagbes, enquanto os consumidores almejadMater energia com pregco baixo
(ANTUNES, 2006). Esses conflitos geraram problem@aprocesso de gerenciamento, surgindo
a necessidade de criar um 6rgdo independenteguamentacao do setor.

A ANEEL foi criada para regular e fiscalizar a pugdo, transmissao, distribuicdo e
comercializacdo de energia elétrica de forma atlaheom as politicas e diretrizes do governo
federal. Além desses papéis, Antunes (2006, pc@dgidera que o 6rgao deve “garantir tarifas
justas, zelo pela qualidade do servico, criacaameiente favoravel aos investimentos, estimulo
a competicdo entre os operadores e promoc¢ao darsaiizacdo dos servicos”. Antunes (2006,

p. 24) comenta, que de acordo com a Lei 9.427166) dessas atribuicdes compete a ANEEL:

e Implementar as politicas e diretrizes do governderfel para a exploragdo da
energia elétrica e o aproveitamento dos potenkidiaulicos;

e Promover as licitacdes destinadas a contratacd@odeessionarias de servigo
publico para producdo, transmissdo e distribuicGoedergia elétrica e para a
outorga de concessao para aproveitamento de patehalraulicos;

o Definir 0 aproveitamento 6timo de que tratam o28% 3° do artigo 5° da Lei n°.
9.074, de 7 de julho de 1995 (A lei estabelece merpara outorga e prorrogagdes
das concessdes e permissdes de servigos publidoswgras providéncigs

e Celebrar e gerir os contratos de concessao ourdagséio de servicos publicos de
energia elétrica, de concessao de uso de bem pUbkpedir as autoriza¢des, bem
como fiscalizar, diretamente ou mediante convériom 6rgdos estaduais, as
concessdes e a prestacdo dos servicos de enétgicee!

e Dirimir, no ambito administrativo, as divergénciasntre concessionarias,
permissionarias, autorizadas, produtores indepeeslenautoprodutores, bem como
entre esses agentes e seus consumidores;

e Fixar os critérios para célculo do preco de trartspie que trata o § 6° do artigo 15
da Lei n° 9.074, de 7 de julho de 1995, e arbiseus valores nos casos de
negociagéo frustrada entre os agentes envolvidos;

e Articular com o 6rgéo regulador do setor de conibait fosseis e gas natural os
critérios para fixacdo dos precos de transportesedesombustiveis, quando
destinados a geragdo de energia elétrica, e phitsaarento de seus valores, nos
casos de negociacao frustrada entre os agentelvidogo

A ANEEL trabalha para acompanhar e fiscalizar orselétrico brasileiro, buscando gerar
beneficios a sociedade. E como qualquer outra &g&guladora, tem como pressuposto ser um
organismo técnico, no qual seus atos sdo baseamtnsactonomia e determinacdo legal,
descartando qualquer possibilidade de ser um ag@ancom caracteristicas e atitudes politicas.
Além da regulacéo, existe um 6rgdo que trata dé&ribair com o desempenho do mercado de
distribuicdo de energia, e esse 6rgdo é a AssaciBcdsileira de Distribuidores de Energia
Elétrica (ABRADEE), criada para contribuir com csdavolvimento do setor de distribuicdo de

energia elétrica no pais.
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2.2 ASSOCIACAO BRASILEIRA DE DISTRIBUIDORES DE ENERA ELETRICA: DO
OBJETIVO AS ATIVIDADES

Na busca de melhorar o desempenho e manter qiliges atividades das distribuidoras
de energia elétrica, foi criada a ABRADEE. Embaahta sido criada formalmente em 1995, a
associacao ja fazia histéria desde 1975 com adaridg Comité de Distribuicdo (CODI), que se
dedicava ao desenvolvimento do setor de distribuigienergia elétrica no territério brasileiro.

A ABRADEE ¢é uma associacdo sem fins lucrativostgalealha com 48 (quarenta e oito)
concessionarias de distribuicdo de energia elétgosadas e estatais. Esse grupo de
concessionarias é responsavel pelo atendiment®%e dd mercado brasileiro de energia. A
organizacao tem como missao contribuir para a ércel na gestdo operacional e econdmico-
financeira de suas associadas com foco no atenttinan cliente (ABRADEE, 2009). Para

atingir essa misséo, os seus objetivos sdo (ABRARBHE9):

e Representar judicial ou extrajudicialmente as sisasciadas;

e Prestar servicos de apoio no campo técnico, coalerecondmico, financeiro,
juridico, politico e institucional;

e Fomentar a mUtua colaboracéo e a assisténciaanagsociadas;

e Promover e realizar estudos e pesquisas;

e Realizar acordos e convénios de cooperagéo téerdeatroca de informagdes com
entidades nacionais e internacionais, visando emdedvimento e a capacitacéo das
associadas;

e Preparar estudos e propostas para a solucdo dermpesh) em colaboracdo com os
poderes constituidos, no ambito de questbes reladas com o setor de
distribuicao;

e Promover e realizar cursos, seminérios e outras, cmmo a edi¢do de publicacbes
e informagodes.

A ABRADEE procura facilitar as relactes entre adribuidoras de energia e 0s agentes
sociais. Atua no ambito legal e regulamentar dorselétrico, interagindo, permanentemente,
com orgaos do poder executivo e legislativo (fddermstadual) e com o 6rgao regulador. Além
disso, suas atividades s&o voltadas para a oréntaitavés de informacdes que auxiliam no
processo de gestao das distribuidoras (ABRADEE9RO®s atividades voltadas para manter os

sistemas de informacdes para a gestdo das assos@il@ABRADEE, 2009):

e Realizar pesquisa anual, de ambito nacional, paraecer o grau de satisfacdo dos
clientes com a qualidade dos servigos prestadosgesas associadas;
e Promover a premiagéo anual das melhores empreshstideuicao;
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Realizar seminarios de melhores préaticas e manteegsos de benchmarking;

Realizar Seminério Juridico;

Promover e apoiar eventos de interesse das asasciad

Coordenar projetos de elaboracéo e revisdo da tieat@o técnica atinente a area

de distribuicdo de energia elétrica;

Desenvolver e disponibilizar estudos em todas easata distribui¢éo;

Desenvolver e/ou contratar pareceres juridicos pasaos associados;

¢ Membro mantenedor do Comité Brasileiro de Eletediel- CB3 da Associagéo
Brasileira de Normas Técnicas;

¢ Administrar contratos de consultoria especializaal@ desenvolvimentos de
projetos especificos de interesse das associadas;

e Manter relacionamento externo com entidades comgénenacionais e

internacionais.

Uma de suas principais atividades é a pesquisd dauanbito nacional. Nessa pesquisa
a ABRADEE vem trabalhando nas seguintes categomagmonsabilidade social, qualidade da
gestao, avaliacéo pelo cliente, gestdo operacigesktdo econdmico-financeira e evolugcédo do
desempenho para distribuidoras com o numero deupvderes superior a 500 mil
consumidores, como também, responsabilidade sogiallidade da gestdo, avaliagdo pelo
cliente, evolugdo do desempenho para distribuidatas energia que tem até 500 mil
consumidores.

Essas pesquisas auxiliam as distribuidoras no delsemento de estratégias de gestédo
voltadas tanto para organizacdo em si, quanto garelientes. Os resultados geralmente s&o
analisados pelas distribuidoras que procuram imvegis pontos que estdo com maior
deficiéncia, objetivando melhores coloca¢gdes nen@gio realizada pela associacéo. Observa-se
gue os indicadores sdo fundamentais para o des@meoko das distribuidoras de energia e
beneficia diretamente os consumidores. Porém, gujsss trata apenas de indicadores de
satisfacdo, fazendo-se necessarias pesquisas e oatturezas para identificacdo de novas

oportunidades de negdcio através da identificagddrfis de seus consumidores.

2.3 INDO ALEM DA DISTRIBUICAO DE ENERGIA ELETRICA: BREVES
CONSIDERACOES

Apdbs mais de 10 anos do inicio de processo datpracao, periodo em que o mercado de
energia elétrica passou por grandes transformagéesg, ainda hoje, que as distribuidoras de
energia procuram inovar com o desenvolvimento deosmianegécios. Aparentemente, essas

empresas sO comercializam energia elétrica, masorago dos anos observam-se grandes
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movimentacdes de distribuidoras, buscando novadwpdades de negdcio atreladas ao servico
elétrico. Algumas distribuidoras de energia elétmo Brasil ja apresentam alguns exemplos de
investimentos em novos negaocios.

Visando um futuro crescimento no mercado de vescalétricos que dependem da rede
elétrica, em 2003, a CPFL Energia passou a investimpesquisas voltadas para a promocao
desse tipo de transporte no Brasil. A empresa #arqde a tendéncia € de crescimento no uso
desses veiculos, pois, além do alto valor no pmrgopetrdleo esses veiculos apresentam
vantagens relacionadas as questdes ambientais.ef@glos elétricos, geralmente, séo tri-
combustivel (gasolina, alcool e eletricidade), Butg, assim, um novo nicho de mercado para as
concessionarias de energia (GAZETA DE BARAO, 2005).

Outro exemplo recente € o da empresa CELG de @uo&anunciou em 2008 sua entrada
no mercado de telecomunicacgfes. A idéia foi cri@EALG Telecomunicacdes e Servicos para
formar um tripé de subsidiarias para atender aaséle distribuicdo, geracdo e transmisséo de
energia, além de telecomunica¢bes (GAZETA MERCANTDRQ08).

O investimento anunciado foi de R$ 25 milhdes, eeR#l 14 milhdes em 2008 e R$ 11
milhdes ao longo de 2009 e 2010. A tecnologia pedmue a CELG utilize sua propria rede de
cabos, no qual o usuéario ligard o computador alafane diretamente na tomada de energia. A
nova empresa sera uma subsidiaria integral deatdpithado daholding CELGPAR e vai
utilizar a tecnologi@ower Line Communication®LC), que oferece servigcos de transmisséo de
dados, voz e imagens por meio da internet (GAZETAR@ANTIL, 2008).

Esses exemplos demonstram grandes investimentasoeas negécios no mercado de
distribuicdo. Porém, existem varios projetos de anémvestimento, que algumas distribuidoras
de energia vém apostando, como por exemplo: ameéadde produtos de afinidades (seguros)
através da conta de energia, prestacdo de semlignisos especializados, servi¢os de eficiéncia
energética, venda de kit's de ligacdo da energiarécos de arrecadacado de valores atraves da
conta de energia.

A comercializacdo desses produtos e servicos garaitas atrativas, proporcionando
crescimento nos lucros das distribuidoras de emediétrica. Embora seja importante a
identificacdo de quais empresas prestam essesga®rei seus rendimentos, ndo sera feita
divulgacdo dos seus nomes e nem estado onde atudiaitp de acesso aos dados, além de ndo

ser objeto do estudo.
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2.4 SEGMENTACAO UTILIZADA NO SETOR ELETRICO

A segmentacdo empregada de forma classica no deea distribuicdo de energia

elétrica é habitualmente realizada por niveis dede, classe tarifaria e setores da economia.

“Essa segmentagcdo tem como principais objetivosiféredciacdo de tarifas e também o

planejamento de expansdo do mercado, ou seja,confmferta continua de energia elétrica,
visando eliminar possiveis desequilibrios de marté8ILVA; JANNUZZI, 2009, p. 3).

As principais divisdes realizadas nesse setorgsdpo A e grupo B. De acordo com a

Resolucédo n° 456/2000 da ANEEL, o grupo A (médiita tensdo) € composto de unidades

consumidoras com fornecimento em tenséao igual pergar a 2,3 KV, ou, ainda atendidas em

tenséo inferior a 2,3 KV a partir de sistema subtexo de distribuicdo. Conforme Aneel (2000),

é subdividido nos seguintes subgrupos:

J4, o grupo B,

Subgrupo Al — tenséo de fornecimento igual ou soipar230 kV;

Subgrupo A2 — tenséo de fornecimento de 88 kV ak1/38

Subgrupo A3 - tenséo de fornecimento de 69 kV;

Subgrupo A3a - tensédo de fornecimento de 30 kVid/44

Subgrupo A4 — tenséo de fornecimento de 2,3 kV &\25

Subgrupo AS - tensdo de fornecimento inferior ak/3 atendidas a partir de
sistema subterrdneo de distribuicédo e faturadas @¥sipo em carater opcional.

os clientes de menor porte (baixsét® € composto de unidades

consumidoras com fornecimento em tensdo inferid2,3 KV. Conforme Aneel (2000), é

subdividido nos seguintes subgrupos:

Subgrupo B1 - residencial;

Subgrupo B1 - residencial baixa renda;
Subgrupo B2 — rural;

Subgrupo B2 — cooperativa de eletrificagdo rural;
Subgrupo B2 — servico publico de irrigacéo;
Subgrupo B3 — demais classes;

Subgrupo B4 — iluminacao publica.

A Resolucédo n°® 456/2000 da ANEEL, ainda, estabeajeegs as classes e subclasses de

consumo de energia para efeito de aplicacdo dadaAs divisbes sdo feitas de acordo com o

tipo de unidade de consumo que recebera o fornatim® Quadro 1 apresenta as classes de

consumo com as referidas subclasses, conformelagés.
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Classe de Consumo Subclasse

Residencial Residencial
Residencial baixa renda

Industrial Industrial

Comercial, servicos e outras

atividades Comercial
Servicos de Transporte, exclusive tragao
elétrica

Servicos de Comunicagdes e
Telecomunicacdes

Outros Servigos e outras atividades
Rural Agropecuaria

Cooperativa de Eletrificacdo Rural
IndUstria Rural

Coletividade Rural

Servico Publico de Irrigagéo Rural
Escola Agrotécnica

Poder Publico Poder Publico Federal

Poder Publico Estadual ou Distrital
Poder Publico Municipal

lluminacao Puablica lluminac¢ao Publica
Servico Publico Tracao Elétrica

Agua, Esgoto e Saneamento
Consumo Proprio Proprio

Canteiro de Obras

Interno

Fonte: Adaptado Resolugcédo n° 456/2000 da ANEEL.

Quadro 1 — Classes e subclasses de consumo déenerg

As divisdes realizadas caracterizam segmentos deadw considerando apenas aspectos
de fornecimento. Com as alteracdes advindas dasmgad do setor elétrico, observa-se que
existem limitagcdes nesse tipo de segmentacdo.d¥altro de Silva e Jannuzzi (2009), os autores
apresentam a segmentacao classica de grande®<lamtenergia elétrica utilizadas no setor e
apresentam doze potenciais maneiras de segmergearaes clientes.

As formas propostas pelos autores séo: localizgeagrafica, valor da fatura, setor de
atividade, composicao acionaria, gestdo empresdolahas e caracteristicas da utilizacdo da
energia nas unidades consumidoras, grau de safitictecnoldgica, relacdo custo-beneficio do

cliente, fatores comuns de compra de energia, nessaciada ao cliente, fatores situacionais
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(urgéncia, aplicacdo e volume de energia), caiatitsxrs pessoais do comprador e ex-clientes
gue migraram do mercado cativo para o livre ou-vesa (SILVA; JANNUZZI, 2009, p. 9).

As contribuicbes sao relevantes para os estudosedgmentacdo de consumidores de
energia, porém, os autores trabalharam apenasapsiay clientes, ou seja, o grupo A dos
consumidores. Sabendo-se que os clientes de lmigad ou grupo B também sao possiveis de
ser segmentado o estudo procurara identificar semeespecificos dessa massa de
consumidores, procurando identificar os grupos fg#meos, com intuito de identificar
necessidades para proporcionar outros servicos dterfornecimento de energia elétrica. O

préximo capitulo apresentara as mais diversas ®daaegmentacao utilizadas no mercado.
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3 SEGMENTACAO DE MERCADO

Aparentemente, o termo segmentacdo vem sendo adblizem relagdo a uma
multiplicidade tdo grande de situacfes que é ptedemprega-lo de modo mais limitado e
acertado (VEIGA-NETO, 2002). De acordo com Ricletsma (1991), a segmentacéo nao deve
referir-se ao setor de atividade, canais de disg@#m ou produtos, mas sim, ao mercado. Os
autores afirmam ainda que, como técnica ou conratégta, a segmentacdo so6 faz sentido se
puder contribuir para que uma instituicdo ou enguoesnercial possa introduzir seus produtos ou
servicos de forma a aumentar sua participacdo revsatos que escolheu como principais. E
notorio perceber que as pessoas estdo, constaméengn mudanca, no entanto, para 0s
profissionais de marketing, a Unica certeza é gusoasumidores mudam dependendo da fase da
vida que se encontram.

Se néo fosse a diversidade humana possivelmermeseni@d necessaria a segmentacao de
mercado. O motivo que faz esta ferramenta de magkser utilizada e ter um papel de suma
importancia como estratégia competitiva sdo asratifes origens, estilos de vida, valores,
interesses e desejos das pessoas, assim comdrasgsscomportamentais, culturais e sociais.
Schiffman e Kanuk (2000, p. 31), concordam que ifeerdidade no mercado global torna a
segmentacdo de mercado uma estratégia atraentel @igotencialmente muito lucrativa”. Com
isso, 0 método de segmentacdo de mercado permitelfy acdes estratégicas e téticas, visando
atender de forma mais ampla e dirigida as expgasgthecessidades e desejos dos consumidores
de cada segmento identificado.

Quando uma empresa decide trabalhar o seu mercadeegmentos especificos, existe
uma grande possibilidade de que seus clientesrfiguais satisfeitos. Isso acontece devido a
facilidade de identificar os reais desejos e nedadss dos clientes, e supri-los com produtos ou
servicos que vao estar de acordo com suas aspErapossibilitando assim, uma possivel
fidelizacdo deles. As empresas, em contrapartaahamn quando identificam que todos os seus
clientes estéo satisfeitos, isto quando ocorregfi@a também os colaboradores que se motivam
pelo fato de ser um dos principais contribuintessnoesso da empresa junto ao seu mercado.
Segundo Smith (1956), a segmentacdo de mercad® warsapacidade de observar um mercado
heterogéneo, diversos grupos homogéneos menoresienenstram preferéncias frente aos

produtos ou aos servigos com caracteristicas sasila
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Para Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p. 206termo mercado significa diferentes
coisas para diferentes pessoas”. Ainda, complefamamdo que um mercado € composto por
pessoas ou organizacdes com desejos e necessidedesrecursos e disposicdo para consumir
algo. Um grupo de pessoas ou organizacdo que resugpaualquer uma dessas caracteristicas
nao € um mercado. Richers e Lima (1991) apresemttragopcdes distintas que o administrador
deve focalizar em suas opc¢des de segmentacado: & ajm ramo de atividade, que esta
relacionando com as consideragdes relativas ameetado concorrente; a op¢ao dos segmentos
de mercado, que esta relacionada as oportunidadgs;ao relacionada com a distribuicdo, cuja
estratégia baseia-se em adaptacfes e a opcdo daicagdo, que se estd amparada na escolha
da midia (RICHERS; LIMA, 1991).

O trabalho de selecdo dos segmentos para atingieosados-alvo é tarefa do marketing,
gue busca encontrar os nichos do mercado em gupr@sa atua. Simpson (2001) acredita que o
marketing de nicho é o processo de direcionar-s2 yora segmento relativamente pequeno com
um composto de marketing especializado. Emborargetdefinicbes semelhantes a essa, ainda
se vé profissionais dessa area procurando ideartifichos somente através de divisdes de sub-
grupos dos segmentos ou, meramente, definem umo gpop determinadas semelhancas
estereotipas. Isto pode gerar distorcdes nas @scidé marketing, j& que as variacoes e as
mudancas das pessoas no ambiente sdo dinamicasdddnfatores mais importante na

identificacdo de nichos € a identificacdo de gruquos caracteristicas semelhantes.

3.1 OBJETIVOS DA SEGMENTACAO

Em relacdo aos objetivos, Veiga-Neto (1999) carsidjue seu objetivo é evitar o
desperdicio de energia e de trabalho em mercadosopmteressantes para a empresa. A
segmentacdo permite o aprofundamento no conhe@méas necessidades e desejos do
consumidor que séo, gradualmente, aumentados naanech que novas variaveis, como por
exemplo, os perfis comportamentais, sdo combinadixssta maneira, proporciona aos
administradores a possibilidade de tracar um pagiloximado do tipo de preferéncias de
consumo dos grupos homogéneos de consumidores.

Os segmentos séo formados por agrupamentos dencidioses que as tenham mesmas

caracteristicas e sejam bastante heterogéneoslagdaeaos outros. A idéia € que 0S grupos
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homogéneos sejam facilmente identificados com teniaticas semelhantes. Segundo Pinto
(apud TOMANARI, 2003), os mercados sdo pessoas, pessmagdividuos e os individuos séo

individuais em suas preferéncias, necessidadesygesidiossincrasias. O autor, ainda, afirma
gue a busca desses grupos homogéneos de conswsrialuez seja o objetivo, por exceléncia,

da atividade de marketing.

Observa-se que estes fatores sdo os maiores raspngpelo desenvolvimento dos
estudos sobre comportamento do consumidor dentneedspectiva do marketing, enquanto a
segmentacdo de mercado objetiva dividir o mercadsegmentos menores € homogéneos, 0s
estudos de comportamento e psicologia do consumdalgetivam entender como o0s

consumidores comportam-se em grupos ou individuaiene

3.2 BASES PARA SEGMENTACAO

Os grandes agregados do mercado podem ser sudigipor subdivisbes em segmentos
menores do mercado-alvo (SANDHUSEN, 1998). Para dsmto 0 primeiro passo no
desenvolvimento de uma estratégia de segmentag@esddazer a selecdo da base ou das bases
mais adequadas nas quais serdo segmentadas (SCAN:AKANUK, 2000). As bases da
segmentacdo de mercado sdo entendidas de distortaas, cada autor apresenta andlises
diferenciadas para essa ferramenta de marketing.

Os pontos em comum que podem ser encontrados raiandas obras referem-se a
variaveis geogréficas, demograficas, psicograffeakres e estilos de vida) e comportamentais
(ETZEL, WALKER, STANTON, 2001;SCHIFFMAN; KANUK, 2000; SANDHUSEN, 1998;
RICHERS; LIMA, 1991; SIMPSON, 2001; HOOLEY; SAUNDER1996; SHETH; MITTAL,
NEWMAN, 2001; LAMB Jr., HAIR Jr.; McDANIEL, 2004; BACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Alguns autores apresentam outras bases para seg@emtiferente das quatro que foram
apresentadas anteriormente. Como exemplo de obeagpmesentam outras variaveis, Schiffman
e Kanuk (2000) citam mais quatro bases: socio@l|tteglacionada com o uso, por uso-situagéo e
hibrida. Rocha e Christensen (1999) demonstramma® wariaveis que foram demonstradas

anteriormente e acrescenta a variavel de produtdizdnido como base as segmentagbes
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apresentadas por Schiffman e Kanuk, (2000) foiceldno o Quadro 2 com as categorias de

segmentacao de mercado e as variaveis que podagiagponadas Nno processo.

Bases para segmentacao

Variaveis

Segmentacdo geografica

Regido

Tamanho da cidade
Concentracéao
Clima

Norte, Sul, Leste, Oeste, Nordeste, Sudeste.
Regifes metropolitanas, interior, capitais.
Urbana, suburbana, exurbana, rural.

Frio, quente, temperado.

Segmentacdo demogréfica

Idade

Sexo

Estado civil

Renda

Formacéao educacional

Ocupacéo

Menos de 10, 11-15, 16-20, 21-25.
Masculino, feminino.
Solteiro, casado, morando juntos, divorciado.

Abaixo de $ 1.000, $ 1.001-$ 1.500, mais de 2.000.

Ensino fundamental, Ensino médio completo
incompleto, Ensino  superior completo
incompleto, pos-graduacao.

Comeércio, indastria, servigos, militar, agricultura

Segmentacdo psicografica

Estilos de vida

Necessidades
Atitudes
Valores
Personalidade

Preocupados constatus intelectuais, objetivos

econOmicos, entusiastas da vida ao ar livre.
Abrigo, seguranca, auto-estima, afeicao.
Atitude positiva, atitude negativa.

ou
ou

Honestidade, fidelidade, lealdade, familia, amizade

Experimentadores, extrovertidos, agressi
dogmaticos brandos.

Segmentacdo sociocultural

Cultura

Religido

Raca

Classe econdémica
Ciclo de vida familiar

Brasileira, americana, italiana, européia.
Catodlica, protestante, judia.

Negro, oriental, hispanico.

A B, CD,E.

Jovens casados, solteiros, casados com filhos ¢
filhos.

VOS,

2 Sem

Segmentacdo relacionada com o uso

Taxa de uso
Estado de consciéncia
Lealdade a marca

Grandes usuarios, médios usuarios.
Consciente, sem consciéncia, interessado, entalg
Alguma, forte, nenhuma.

siast
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Segmentagcao por uso e uso-situacao

Tempo Trabalho, lazer, manha, noite.

Objetivo Presente, pessoal, lanche, diversdo, prémio.

Localizac&o Casa, trabalho, loja, casa de amigo.

Pessoa Pessoal, membros da familia, amigos, colegas.
Segmentacdo por beneficio Aceitacdo social, conveniéncia, durabilidgde,

economia, preco baixo.

Segmentacdo hibrida

Perfis demogréficos/psicograficodcombinacgédo de perfis demograficos e psicograficos
dos segmentos de consumidores.

Geodemografia “Ameérica Latina”, “Literatos Jovens”, “Suburbia”.

SRI VALS™ Atualizado, satisfeito, crente, realizador, esfdog
experimentador, fazedor, batalhador.

je2)

Fonte: adaptado de Schiffman e Kanuk (2000).

Quadro 2 — Bases para a segmentagédo de mercado.
3.2.1 Segmentacao geografica

A segmentacdo geografica pode ser considerada comaodas mais antigas entre as
formas de segmentacdo (ROCHA; CHRISTENSEN, 1998)e Hpo de segmentacdo propde
dividir o mercado em partes geograficas diferestano paises, estados, cidades, municipios,
bairros e, até mesmo, conjuntos. Quando a emprstda-se em um determinado local, procura
identificar se naquela regiao existe publico pasawtipo de produto ou servico que ira oferecer.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), a teoria subjac@nestratégia de segmentacao
geogréfica € baseada nas pessoas que moram na nd&smacompartiihando algumas
necessidades e desejos semelhantes. Essas naeEssiddesejos diferem-se de outras pessoas
gue residem em outras regides. Algumas difererfaslsvido aos aspectos climaticos, onde se
pode exemplificar o estado do Ceard que a populaé@ocostuma utilizar roupas de frio,
diferentemente dos habitantes da regido do Suliodas séo brasileiros.

De acordo com Sheth, Mittal dewman (2001), os recursos naturais e econémicos de
qualquer regido ou localidade geografica podemrinmgist as atividades das pessoas. A
localizagdo ajuda a moldar os estilos de vida dosumidores que também sdo, em parte,
moldados pela demografia. A unido entre caracteatsigeograficas e demograficas possibilita

estudos geodemograficos. Conforme Sheth, Mittdllesvman (2001, p. 415), “a premissa
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subjacente é de que as pessoas com caracterggitagraficas semelhantes tendem a viver em

regides geograficas semelhantes”.

3.2.2 Segmentacdo demografica

A segmentagdo demografica € a que mais apareceegquipa. Variaveis como: idade,
género (sexo), estado civil, estrutura familiacoésridade, profissdo, renda, nacionalidade e
etnia, contribuem para o processo de segmentacidifntan e Kanuk (2000) afirmam que a
informacdo demografica € o modo mais acessiveicertie no que diz respeito a custos para
identificar um mercado-alvo. Tratando-se da vatidede, Solomon (2002, p. 27) considera que
apesar das pessoas com a mesma faixa etaria smndifeem pelos seus modos, elas tendem a
“compartilhar um conjunto de valores e experiéncidgurais comuns que mantém ao longo da
vida”.

A diferenciacdo quanto ao género comeca bem d@elaacordo com Solomon (2002),
muitos produtos ou servigos ja sdo feitos direadosgpara homens ou para mulheres. O autor
completa considerando que a estrutura familiar tan@nho da familia, além do estado civil de
uma pessoa, também é uma variavel importante,t@misum grande efeito sobre as prioridades
da familia e como os gastos séo realizados (MOWHENOR, 2003; SOLOMON, 2002).
Jovens solteiros e/ou recém-casados sao 0s queostdsn de exercicios, divertem-se em bases,
baladas, cinemas e shoppings centers. Ja4 as fgmpliacuram diversdo em lugares mais
tranquilos como parques, ambientes com locais paencas e etc. (SOLOMON, 2002;
McCARTHY; PERREAULT, 1997).

As variaveis demograficas podem ser utilizadasnéaa ou em forma de combinagdes
para descrever comportamentos de acordo as sufasulowjos membros compartiiham os
mesmos valores e crengas. Utilizando-se de umainag#n de escolaridade, profissdo e renda,
€ possivel desenvolver uma medida de classe soc@ibinando idade, estado civil e nimeros
de filhos, é possivel obter uma medida de estagicido de vida familiar (MOWEN; MINOR,
2003). Nesta base de segmentacédo utiliza-se tardeémaridveis como numero de pessoas da
familia ou domicilio, profissdo ou ocupacao, renblairro nacionalidade e etnia (MOWEN;
MINOR, 2003; SOLOMON, 2002; SHETH, MITTALNEWMAN, 2001; SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).
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3.2.3 Segmentacdao sociocultural

A segmentacdo sociocultural é o tipo de segmentegfs variaveis sao socioldgicas e
antropologicas como classes sociais, ciclo de fadaliar, cultura e subcultura (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000). Uma classe social ou econdmica pode considerada como um grupo de
individuos que ténstatus social semelhante levando, em consideracao, iogtéliversos. O
critério econbmico € o mais importante, pois muitages, determina as classes e, claramente, a
classe dominante aparece e este critério € o rsaidaslo. Como exemplo, em aproximadamente
12 anos, utlizou-se no Brasil o critério ABA/ABIRE (Associacdo Brasileira de
Anunciantes/Associacdo Brasileira dos InstitutosPésquisa de Mercado) para classificacdo
econdmica. Esse modelo de classificacao foi sugend apoio de experiéncias correspondentes
em Varios paises, tais como, Argentina, Francadast Unidos, Inglaterra, México e Canada,
além de experiéncias com outros sistemas no pr8pasil (KARSAKLIAN, 2004).

O Critério de Classificagdo Econdmica do Brasilaéné sua funcdo de estimar o poder
de compra das pessoas e familias urbanas, abanidoagoretensdo de classificar a populacéo
em termos de “classes sociais”. A divisdo de merchdinida pelo critério €, exclusivamente de
classes econdmicas (ABEP, 2003). Segundo Veiga-{#262), o estudo que resultou na
formacéo da nova proposta de classificacdo almejaisobjetivos de fundamental importancia:
(1) montar um sistema de pontuacéo da populacadogae eficiente e capaz de apresentar sua
capacidade de consumo; e (2) estabelecer “corgedistribuicdo dessa populacdo que permitisse
discriminar os grandes grupos de consumidores. &&eéeo foi construido para definir grandes
classes que atendam as necessidades de segmdptac@oder aquisitivo) da grande maioria
das empresas. N&o pode, entretanto, como qualgtrerasitério, satisfazer todos os usuarios em
todas as circunstancias (ABEP, 2003).

A cultura € o principal determinante do comportaimes dos desejos das pessoas. A
medida que cresce, a crianca adquire alguns valoeesepcoes, determinam preferéncias para si
e vai moldando seu comportamento tendo como base aprendizado. Para alguns, cultura tem
a ver com crencga, sentimento e pensamento. Pa@spatiltura é sinbnimo de comportamento.
Para outros, ainda, € a interacdo de valores e artempento que define a cultura. Para os
estudiosos que consideram cultura, incluindo tantomportamento como as normas sociais, as

acoOes e ideais sédo interativos (BLISS, 1976). okseglades sao distintas umas das outras, mas o
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gue vale ressaltar € que, mesmo sendo de uma nsesnealade, as pessoas tém suas culturas
diferentes. Por isso, pode-se considerar que teuttura seria mais bem empregado no plural:
culturas.

E comum que as pessoas falem sobre cultura asdocian perfil cultural a toda uma
sociedade, mas, mesmo estando na mesma sociedatieuen grupo com comportamentos
idénticos, cada pessoa tem sua propria culturairdiem seu ambiente familiar e em seu
convivio social. Ao contrario das caracteristicisdgicas inatas, a cultura é aprendida. Na
infancia os costumes, valores, crencas e habitesgo ensinados pelos pais, formam a cultura.
Os antropodlogos interessam-se, primeiramente, gemtificar o tecido da sociedade em si e
acreditam que existem trés maneiras distintas @mdjzagem cultural: aprendizagem formal, na
qual os adultos e pessoas mais velhas ensinanusaigembros da familia como se comportar;
aprendizagem informal, onde a crianca aprende pamente imitando o comportamento de
outras pessoas, tais como a familia, amigos, sgréis da televisdo e aprendizagem técnica,
adquiridas na escola com professores em um ambigsttetivo, que ensinam o que, como e
porque algo deve ser feito (SCHIFFMAN; KANUK, 2000)

A cultura das pessoas em uma sociedade ndo é ¢otalinintegrada por todos os
individuos que a compdem. Ocorre que grandes grppdem ter padrbes de comportamento,
estilos de vida, maneira de falar e religido quesegaram dos outros membros da sociedade.
Como exemplo, um grande grupo de evangélicos pettais da cidade de Fortaleza tem padrbes
comportamentais e maneiras de vivéncia diferenéesuiras pessoas que compdem a cidade.
Assim, o grupo de evangélicos é uma subculturaod@dade fortalezense. Schiffman e Kanuk
(2000) definem subcultura como um grupo culturatinio que existe como um segmento
identificavel dentro de uma sociedade maior e ntaisiplexa. A cultura busca satisfazer
necessidades das pessoas dentro de uma sociedagleenfio ordem, direcdo e orientacdo em
todas as fases da solugcdo dos problemas humanosecBométodos de satisfagcdo de
necessidades psicoldgicas, pessoais e sociais.

Para cumprir o papel de satisfacdo das necessiGathfsman e Kanuk (2000) afirmam
gue a cultura precisa evoluir, continuamente, delana funcionar segundo os interesses da
sociedade. Neste sentido, o profissional de madkefirecisa monitorar atenciosamente o
ambiente sociocultural, a fim de comercializar corais eficiéncia um produto existente ou

desenvolver novos produtos. Esses profissiondiganti varias técnicas de mensuracdo para o
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desenvolvimento de estudos sobre a cultura conbestesojetivos utilizados por psicélogos que
estudam sobre motivacao, personalidade e as téatécenensuracdo de atitude empregadas por
sociblogos e psicélogos sociais em seus estudas satiura (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
Nota-se que existe uma grande influéncia dos fatcuéurais nos valores e atitudes das pessoas

em uma sociedade.

3.2.4 Segmentacao por uso e por uso-situacao

A segmentacdo relacionada com o uso esta rela@doaadilizacdo de um produto ou
servico. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), este dip segmentacéo faz a diferenciacéo entre
grandes usuarios, médios usuarios, pequenos us@an&o usuarios de um determinado produto
ou servico especifico ou marca. Ja a segmentagagspssituacdo é aquela em que o consumidor
irh consumir ou comprar algo em uma determinadaaciio. Pode-se exemplificar que em
periodos festivos como nas festas de final de amnmogenta-se o consumo de peru, mas, esse tipo
de segmentacao, ndo se fixa somente a isto.

As empresas devem estar atentas ao mercado, pimeipte as que produzem produtos
ou servicos que sdo bastante utilizados em datasmorativas como: dia dos namorados e das
maes, onde se registra uma demanda expressiviops € bombons; na Pascoa, cresce a venda
de chocolate. Enquanto, a segmentacao por usoidienéf uma ferramenta estratégica para
atender os consumidores em determinados periodesiais, a segmentacédo por beneffgiode
ser usada para posicionar varias marcas em umaareseygoria de produtos” (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 44).

3.2.5 Segmentacéao por beneficio

Para Rocha e Christensen (1999), a segmentacdmepeficio parte do ponto de vista de
gue os consumidores podem estar procurando bereefiliferentes em um mesmo produto.
Segundo Halley (1968), os consumidores estdo sebyseando obter beneficios frente aos
produtos oferecidos pelas empresas com interessteremalor agregado no produto em que
adquiriu. Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 445 estilos de vida em mutagéo

desempenham um papel importante na determinacabeth@sicios que sdo importantes para 0s
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consumidores e fornecem as empresas oportunidaates novos produtos e servicos”. Os
beneficios estdo relacionados muitas vezes a quali@ durabilidade dos produtos, a baixo
custo, a rapidez no atendimento e qualidade naes;esr Verifica-se que muitos consumidores
acreditam que a rapidez no atendimento € um bémgpiais estd automaticamente beneficiando

com o fator tempo de espera é o caso das filaaiga rapido em supermercados.

3.2.6 Segmentacao psicografica

A segmentagdo psicografica € utilizada no deseimelvo de uma compreensdo
profunda de como os consumidores se comportam tidiccw e em determinados momentos,
essa segmentacao defini segmentos especificos @alem ser dos mais diversos, desde que
atendam as necessidades da empresa com relaggo de tonsumidores que deseja identificar.
Para uma empresa desenvolver um produto para reslfae gostam de produtos com requinte e
sdo aventureiras, deve se identificar segmentosessas caracteristicas. Exemplo: mulheres de
25 a 40 anos de idade que sdo orientadasstabus e gostam de praticar esportes radicais.
Identificado este segmento, a probabilidade de Iseroresultados satisfatorios aumenta
significativamente.

Ha muitos anos, os profissionais de marketing fer@en que oferecer um Unico
composto de marketing raramente € adequado pardeatas necessidades e aos desejos de todo
o mercado consumidor. Segundo Veiga-Neto (20023ci perceber que o comportamento de
compra pode ser vinculado a classificacdo dos coidsmes em segmentos relativamente
homogéneos. Aparentemente, o fator que mais sacdeéta diversidade do poder aquisitivo,
mas Karsaklian (2000) complementa a discussdoadesta que produtos, além de ter seu valor
unitario, possuem um significado social e que &atégias de segmentacdo devem basear-se em
variaveis psicolégicas especificas.

Apesar de tratar de um conceito criado ha décadziga-Neto (2002) considera que a
segmentacao psicografica permanece incompreentdidaral utilizada por muitos profissionais
de marketing. Evidencia que esta expresséo pastaecercada de certo misticismo; lembrando
gue o termo psicografia ndo esta aqui relacionamo questbes ligadas ao ocultismo ou
espiritualismo, como cartas psicografadas por urdiume@ ou interpretacdo da personalidade a
partir da escrita (VEIGA-NETO, 2002). O termo pgafia, utilizado neste estudo € algo
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totalmente distinto, que se relaciona aos estudasothportamento do consumidor do ponto de
vista do estilo de vida.

A utilizagédo do term@sychographicsios Estados Unidos vem sendo usada muito antes
de 1965. Segundo afirmacédo de Demby (1994), aatdio desta palavra foi evidenciada por ele
em 1965 numa reunido de trabalho com seus cliemmeésg, apresentava uma proposta de pesquisa
de consumidores para definir o tipo de segmentagéeo pretendiam aplicar. A proposta ali
apresentada era para que fossem coletadas infeemdedconsumidores ndo somente pelas suas
caracteristicas demograficas, mas, também, pelas sstilos de vida, onde uniu a palavra
psychographicg& demographicsO autor define o termpsychographicg€omo o uso dos fatores
psicolégicos, socioldgicos, antropoldgicos, autneaito e estilo de vida, que sédo utilizados para
determinar a tendéncia de consumidores dentro dememtado, possibilitando tomadas de
decisfes estratégicas de um produto, marca ou .nHilito (1991) considera que esse tipo de
investigacdo foi dividido em duas areas: os asped&beneficio e interesses relacionados ao
produto e estilo de vida. Solomon (2002), por sea, velata que essas questdes, geralmente,
incluem uma mistura de atividades, interesses ridgs (AlO) com outros itens relativos a
percepcédo de produtos ou alguma coisa de intetleassgessoas.

Segundo Tomanari (2003), apesar do registrandght de Demby (1994), a primeira
publicacédo do termo apareceu no ano de 1995 ng ‘Kdatter” com uma publicacdo da agéncia
de publicidade norte-americana Grey Advertisingde?se achar que o ternpsychographics
esta sendo empregado recentemente, mas vale cangjde esta terminologia ja vinha sendo
utilizada por psicologos em meados da década d&a@8.ou menos 50 anos depois, na década
de 70, varios estudos sobre segmentacdo psicaycdioActivities, Interests and Opinions
AIO e o Rocheach Value Survey foram utilizados. déesiesmo periodo langou-se o primeiro
livro especifico sobre segmentacao psicograficiestyles and Psycographicde Wells (1974)

e introduziu-se um dos estudos mais famosos o VAlBues and Lifestylg¢sA partir dai,
realizaram-se varios estudos dos mais diversos fipbre assunto.

Solomon (2002), trabalhando as raizes da psicegrafirma que a pesquisa psicogréafica
foi desenvolvida essencialmente para abordar &mdatle dois outros tipos de pesquisa do
consumidor: (1) pesquisa motivacional e (2) pesqdis levantamento quantitativo. A primeira
envolve entrevistas intensivas um a um e testgstms produzindo muitas informacoes sobre

algumas pessoas, porém, essa informacdo pode n&wge confiavel. J4 a segunda, também
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conhecida como levantamento demografico de grasdala gera pouca informagdo sobre
muitas pessoas. O autor afirma que a demografimifgerdescrever quem compra, mas a
psicografia permite entender por que as pessoagraom

Segundo Keegan e Green (1999, p. 202), a segraentpsicografica “envolve o
agrupamento de pessoas segundo suas atitudesesvadoestilos de vida’. Para Eckman,
Kotsiopulos e Bickle (1997), a psicografia medeilestde vida que s&o avaliados pelas
atividades, interesses e opinides. Os autoresdemasn ainda que este tipo de segmentacao é
bem mais efetivo do que a segmentacao por intecntEdcaracteristicas demogréficas. Seguindo
a mesma linha em sua definicdo Wells, 19&pufl TOMANARI, 2003) afirma que a
segmentacao psicografica é uma ferramenta quecefatgo além da segmentacdo demografica,
pois isto se da pelo fato de sua amplitude pernaitiancar conteddos como atividades,
interesses, necessidades, valores, opinides, editedcaracteristicas da personalidade. Embora
essa base de segmentacdo seja mais eficiente,usigeior investimento por parte da empresa,
0 que muitas vezes impossibilita a utilizacdo desse.

Para Schiffman e Kanuk (2000), a psicografia é eoita com AlIO, uma vez que
diversas pesquisas sobre o assunto concentram-sgatiacdo de atividades (verificacdo de
como o consumidor ou sua familia gasta seu temposwas tarefas diarias), interesses (as
preferéncias e prioridades do consumidor ou defamdia) e opinides (como o consumidor se
comporta frente as diversas discussodes sobrecpoléducacao, a sociedade e o futuro). Em sua
forma mais simples, as analises psicograficaszatii uma bateria de afirmacdes idealizadoras
para identificar aspectos relevantes da persomidida consumidor, de seus motivos no ato de
comprar, interesses, atitudes, crencas e valores.

As definicbes dos autores acima seguem uma mestha lle pensamento, porém,
observa-se que existe uma discusséo sobre ascdefindos termos estilo de vida e psicografia.
Wells, 1975 §pud TOMANARI, 2003) considera que costumeiramentesettamnos sdo usados
como sinénimos, mas existe uma diferenca entre Miesmo ndo sendo universal, o autor afirma
gue had um consenso de que o termo psicografiacrséera estudos focados em tracos de
personalidade, enquanto os de estilo de vida foawidades, interesses, atitudes e valores.
Percebe-se que existem diferencas nas duas abonsgdageentanto, ha grau de aceitacdo entre os

estudiosos do assunto em utilizar o termo psic@gedfrangendo todas essas variaveis.
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3.2.7 Segmentacao hibrida

A segmentacao hibrida € a que as empresas utilmameras variaveis de segmentacao
ao invés de utilizar somente uma como base (SCHENMKANUK, 2000). Os autores
consideram a geodemografia e os perfis demografismegraficos bases hibridas. A
segmentacdo geodemogréfica parte do pressuposfoedas pessoas residentes em uma mesma
area geografica podem ter preferéncias, habitokyresm e até mesmos estilos de vida
semelhantes. Ja os perfis psicograficos-demogeafido de suma importancia quando utilizados

juntos, pois sdo bastante complementares.

3.3 METODOS DE PESQUISA UTILIZADOS EM SEGMENTACAO

Diante do exposto, observa-se que a segmentac&titabee como uma importante
ferramenta para a construcdo de estratégias deetimgrkdas empresas, tanto para definicdo de
novos nichos de mercado, quanto para identificaginovas oportunidades de negoécio. Dentre
0s métodos de pesquisa utilizados na segmentagsiacdm-se algumas técnicas multivariadas.
Assim, antes de apresentar a metodologia propastaegta dissertacdo, faz-se uma breve
descricdo de algumas técnicas de segmentacdo dasrdamo mais relevantes pela literatura,
dentre as quais se destacam a analise fatoridisarde clusters analise discriminante, e o
métodoChi-Square Automatic Interaction Detecti@HAID).

3.3.1 Andlise fatorial e de cluster

A andlise fatorial é uma técnica que “busca, atad@ avaliacdo de um conjunto de
variaveis, a identificacdo de dimensdes de vardduale comuns existentes em um conjunto de
fendmenos” (CORRAR; PAULO; DIAS-FILHO, 2007, p. 7#ara Malhotra (2006, p. 548), “a
analise fatorial € um nome genérico que denota classe de procedimentos utilizados,
essencialmente, para reducdo e resumo dos dadosine=técnica estatistica que objetiva
caracterizar um conjunto de variaveis diretamentnsuraveis, denominadas de variaveis

observadas, como a manifestacdo clara de um comjuenor de variaveis latentes (que ndo séo
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mesuraveis diretamente), chamadas fatores comada, uma delas atuando apenas sobre uma
das variaveis observadas (ARANHA; ZAMBALDI, 2008).

Segundo Malhotra (2006) em estudos em que seaudilemalise discriminante, andlise de
variancia e regressdo multipla, uma variavel € idensda como dependente e as outras como
variaveis independentes ou previsoras. Diferentéanda analise fatorial, ndo é preciso fazer
essas distincdes. Ao contrario desses métodos, disanfatorial € uma técnica de
interdependéncia, que procura examinar todo unuotmge relagdes interdependentes.

Existem inUmeras possibilidades de se utilizar alise fatorial em marketing. Na
segmentacao de mercado pode ser utilizada paréfickmvariaveis latentes segundo as quais se
agrupam os consumidores. Como exemplo, pode-spagransumidores de veiculos novos com
base na énfase relativa que oferece economia, mw@maga, desempenho, conforto e luxo,
podendo resultar em cinco segmentos (MALHOTRA, 2006

A analise decluster “é uma técnica usada para classificar objetosasos em grupos
relativamente homogéneos chamados de clusters mglooeerados” (MALHOTRA, 2006 p.
572). Assim como a analise fatorial, a andlisecllister € bastante utilizada nos estudos de
segmentacao de mercado. A analise fatorial € aidizantes da analise de cluster para auxiliar na
reducdo das variaveis. Geralmente sdo utilizadasegmentacdpost hocna qual o pesquisador
levanta uma determinada quantidade de varidveg-ialacionadas, onde os individuos séo
agrupados conforme suas semelhancas. Para realianélise decluster € necessario seguir
alguns procedimentos. Malhotra (2006 p.575) aptasssis etapas para utilizacdo desta técnica
conforme FIG. 1.

Para a primeira etapa, o problema formulado émedquisa com a sele¢éo das variaveis a
serem utilizadas. Em seguida, é necessario sedcianmedida de distancia que segundo
Malhotra (2006), a comumente medida é a distang@didiana ou o seu quadrado. Dando
continuidade, faz-se necessario escolher o proegdonde aglomeracdo e decidir quanto ao
namero declusters Para conhecer melhor esse procedimento sugarerddalhotra (2006, p.
576). Finalizadas essas etapas, € necessarioretgerp perfilar os clusters além da avaliacéo e
validacao dos resultados. Em pesquisas nas quaises@&ssarias diversas variaveis, geralmente,
0s pesquisadores utilizam a andlise fatorial adeegproceder com a andlise deister para

identificar os principais fatores que serédo agropatws segmentos.
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1. Formulacao do probler

v

2. Selecao de uma medida de disté

v

3. Escolha de um procedimento de aglomel

v

4. Decisdo quanto ao numerocluster:

v

5. Interpretagao dccluster:

v

6. Avaliacao e validacao do proce

Fonte: Adaptado de Malhotra (2006, p. 575).
Figura 1 — Etapas de uma analisellster.

3.3.2 Analise discriminate

A andlise discriminante pode ser usada para demsigrupos de pessoas conforme as
caracteristicas que predefinem segmentos baseadosiréveis descritivas. Tal procedimento
determina subgrupos homogéneos em cada segmentoedmdo baseado em informacéo
limitada (que podem ser obtidos por meio de dadéosirslarios). Para predizer com precisao
cada segmento de mercado a que cada individumpertirna-se necessario a aplicagdo de um
algoritmo de classificagao.

Corrar, Paulo e Dias-Filho (2007, p. 236) resumenolgetivos da andlise discriminante
da seguinte forma: i) determinar se existem difgasrsignificativas entre as variaveis de cada
grupo; ii) identificar as caracteristicas (vari&eajue melhor diferenciam os grupos de
observacoes; iii) descrever uma ou mais funcOegidiimantes que representem as diferencas
entre 0os grupos; e, iv) classificarpaori novos individuos nos grupos com base na funcéo
discriminante.

Além de ser utilizada em estudos de diversas &a@aselacionadas a administracdo como
financas, a anadlise discriminante também ¢é bastatiigada em pesquisas de marketing.
Geralmente sdo usadas em pesquisas de opinidalasaseando em escalas preestabelecidas. A

“técnica auxilia na identificagcdo de grupos de comslores e de suas caracteristicas mais
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relevantes, subsidiando decisdes de desenvolvintentmvos produtos ou de aproximadamente
das caracteristicas atuais” (CORRAR; PAULO; DIASHOD, 2007, p. 234).

3.3.3Chi-square automatic interaction detecti@HAID)

A técnicaChi-Square Automatic Interaction Detecti¢8HAID) proposta por Kass em
seu trabalho denominado den exploratory technique for investigating largeagqtities of
categorical data publicado em 1980 pela reviségpplied Statisticsé utilizada na analise de
carater exploratério de predi¢do, que por meiosibde um modeltng-linear estuda a “relacao
entre uma variavel dependente (qualitativa ou guaint) e uma série de variaveis preditoras
gue interagem entre si” (LOPES, 2003, p. 46). kaise de um algoritmo que define uma arvore
de decisdes, auxiliando na definicdo de estratégianarketing, por exemplo.

Segundo Freitas e Heineck (2008, p. 41), este métesta a existéncia de associacdo
entre variaveis, mais especificamente, “de duasias d/ariaveis independentes e a variavel
dependente, verificando a homogeneidade do grupmna®rmado”. Cada par de variaveis
independentes ou grupo homogéneo “passa a setdexgimbinatorialmente com todas as outras
variaveis independentes isoladas ou pares ja fasiadEste processo se repete de forma
recursiva, agregando um numero maior de variavelspendentes. Resulta em novos grupos
homogéneos segmentados em niveis hierarquicos) sgreda cada nivel maior da segmentacao
hierarquica “corresponde a grupos mais amplos dmtek, ou seja, um mercado menos

segmentado”.

Essa técnica de discriminagdo ou agrupamento éattemhierarquica porque escolhe os
objetos ou elementos de cada grupo em etapas,zimdduwma sequéncia de particoes,
segundo a ordem de influéncia de suas medidasayessi independentes) sobre a
varidvel dependente: os segmentos gerados a cadaadsdo mutuamente excludentes e
exaustivos e o resultado da analise é apresentafloagnente na forma de uma arvore
de classificagdo (BIGG®t al, 1991; OLIVEIRAapudLOPES 2003, p. 46).

Corroborando com tal idéia, Pinled al. (2002) considera que o CHAID é utilizado na
classificacdo de dados categoricos com 0 objetvgatar segmentos exclusivos e exaustivos, e
gue tenham distribuicdo diferente a apresentada yaliavel dependente, conforme valores
determinados pelos testes de Qui-quadrado. Coro desse teste, para cada grupo ou segmento

gerado, a associacdo entre as variaveis é examiag&dgue ndo haja mais dependéncias
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significativas. De acordo com Freitas e HeineckO&0p. 5) existem duas opg¢bes de qui-
guadrado: Likelihood Ratio qui-quadradpara variaveis dependentes nominaRearson qui-
quadrado para variaveis dependentes ordinais”. Freitas, eDiv e Heineck (1999, p.5)
argumentam que nédo existe sobreposicdo das ob8esyaiu seja, “cada individuo esta contido
em apenas um segmento”, viabilizando a classifecdgécada caso dentro de um segmento.

O CHAID também viabiliza a substituicdo do uso dedelos estatisticos complexos de
maior exigéncia computacional, tal como o modsbgit. Além disso, pode ser utilizado em
estudos que desejam avaliar a relacdo existentesewariaveis independentes e dependente,
relacdo usualmente analisada em modelos estatisitiares e modelos de analise de variancia
(FREITAS; OLIVEIRA; HEINECK, 1999, p. 5).

Freitas e Heineck (2008, p. 41) consideram também g utilizacdo de‘toda a
distribuicdo da variavel dependente, ndo é restling divisdes binarias e ndo faz suposicdo de

normalidade para as variaveis”. Ainda como vantages autores citam outras:

a) a possibilidade de utilizacdo de variaveis ddpetes e independentes em diversas
formas (nominais, ordinais e categéricas); b) aibdlade dos valores faltantes serem
tratados pelos softwares disponiveis, sendo agoegadyrupo mais préximo em termos
de homogeneidade da distribuicdo da variavel degdacu isolado em uma categoria
distinta; ¢) a ndo necessidade de estabelecarg®ri uma ou mais varidveis como
base para segmentagdo; e, d) a possibilidade tieaclio de véarias bases para
segmentacdo,em qualquer ordem, tendo como cri@icomente a homogeneizacao
dos segmentos criados (FREITAS; HEINECK, 2008,1). 4

Biggset al.(1991); OliveiraapudLopes (2003, p 124-125) destacam, também, que:

“1. atécnica é ideal para o estudo de dados compleom alta dimensionalidade e com
varios tipos de variaveis, independentemente de redareza (se quantitativa ou
qualitativa); 2. sua interpretacado pode ser fééeilmente, por um ndo especialista; 3.
n&o € necessario que as variaveis preditoras apees@ mesma natureza ou 0S mesmos
niveis; 4. os valores perdidosniésing values nas variaveis preditoras podem ser
tratados como categorias flutuante passivel desad nas arvores; 5. se 0 conjunto de
critérios estatisticos for utilizado apropriadanecrd arvore resultante enfatizara os
resultados idealmente fortes, sem que haja solmza¢do das chances; 6. é
extremamente Util na identificacdo dos dados qobat® a ser mais importantes em
andlises desenvolvidas na auséncia de sélidasisemapazes de discriminar claramente
as variaveis que séo provaveis preditoras e aqgesdo o sédo”

Diante das vantagens apresentadas anteriormenégnea CHAID serd utilizada na
segmentacdo deste estudo. Cabe ressaltar que pesgformados pelo CHAID ndo sao

homogéneos nem mesmo em relacéo a variavel degenden
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4 METODOLOGIA

Este estudo é de natureza quantitativa e carzatsei como exploratério descritivo. A
pesquisa exploratoria descritiva procura esclaraceatureza de um problema descrevendo as
caracteristicas de uma populacdo ou de um fenoiZHKMUND, 2006). Embora estes sejam
aparentemente tipos distintos de pesquisa, os sli&o utilizados objetivando uma maior
compreensao dos resultados do estudo. Quanto Eeratas pesquisas quantitativas sdo as que
empregam a estatistica e a matemética, utilizasdaimeros e calculos como principal recurso
para analise dos dados (LEITE, 2004; LAKATOS; MARTO(C2006).

A estrutura metodoldgica foi construida a paréirkcthowledge Discovery in Databases
(KDD), termo que é traduzido por Descoberta de @omhento em Bases de Dados (DCBD). A
KDD consiste numa série de passos sistematizattesnedefinidos que vao desde a preparacao
dos dados até a extragdo de padrdes que possamafisados posteriormente.

O método pode ser utilizado em diversos ramos é@acid. No caso de estudos de
geologos planetarios a aplicacdo € totalmente etifer pois primeiro sdo feitas as imagens
remotas dos planetas e asteroides e catalogo ocswlabhs objetos de interesse como crateras,
depois é que séo feitas as andlises. J& em oatrassf seja saude, financas, vendas, varejo ou
gualquer outro campo, as andlises de dados séazadsd, classicamente, por um ou mais
analistas que procura fazer uma interface entrdao®s de usuarios e produtos (FAYYAD;
PIATETSKY-SHAPIRO; SMYTH, 1996).

Cabe ressaltar que a validade do processo depemdanmente dos analistas, visto que
nao existe ainda nenhuma solucao tecnoldgica gaeagaz de determinar autonomamente se 0s
padrdes encontrados nas bases de dados sdo deva® ou validos para fins de tomada de
decisdo (FAYYAD; PIATETSKY-SHAPIRO; SMYTH, 1996). dn relacdo as fases do
processo, adotaram-se neste estudo as fases popust Fayyad, Piatetsky-Shapiro e Smyth
(1996), conforme FIG. 2.

A FIG. 2 representa o processo desde o inicio doeggso. O processo nao € linear, sendo
possivel envolver todas as etapas numa sistendgidateracdo entre suas fases constituintes.
Essas fases séo representadas na FIG. 2 pelasraeggedas, podendo fazer com que 0 processo
volte & fase inicial de especificacdo dos objetimosmomento em que seleciona os dados
(FAYYAD; PIATETSKY-SHAPIRO; SMYTH, 1996).
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Interpretagéo

Transformacad
Pré- processamento
Sele(;ao
D Padrbes

Dados

A e Dados Tratados
Pré-processados

Analise dos
Dados Dados

Fonte: Adaptado de Fayyad; Piatetsky-Shapiro; SifhaB6, p. 41).
Figura 2 — Fases do processdwledge Discovery in Databasg€DD).

As fases do processo séo:

e exploracéo e selecdo dos dadosonsiste no levantamento e selecdo dos dado®m se
trabalhados. Nesta etapa € feita a interpretagigleracéo dos dados antes de iniciar o
processo, sendo fundamental a identificacdo dengist@ncias na base para que sejam
corrigidas de imediato. Foi feito um levantamen¢éogaie varidveis existiam na base de

dados da empresa em andlise antes de iniciar egzocle extracao.

e pré-processamento etapa que consiste no tratamento objetivando ajutalidade, uma
base de dados livres de defeitos e falhas. Esgpm €auma das principais fases do
processo, por isso naturalmente a mais demoradecdssario identificar inconsisténcias,
garantir a integridade, identificar e excluir pgess casos de duplicidade, tratar os
valores omissos como em branco e outros. Aposragéxt, dos dados mencionados €&
iniciado o processo de anélise das bases.
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e transformacgéo dos dadosessa etapa versa sobre o tratamento dos dadaasms em
gue € necessario fazer transformacgéo deles pana sgitizados no modelo de algoritmo.
Como exemplo, se 0 modelo s6 permite receber dadeditativos e sua base é
guantitativa, faz-se necessaria a transformacdodddss. Nessa etapa, € necessario
transformar algumas variaveis da base como exerapimydanca de data de nascimento

para idade.

e data Mining: € processo de extragdo ou mineracao de dadanag@nande base de dados
utilizados para descoberta de algo que podem erisigo estdo sendo observados em
grandes bases de dados ou Bata WarehousesE a fase chave do processo e tem
recebido maior atencéo por parte dos pesquisaddrds; KAMBER, 2001). O item 5.1

tratara do tema em maior profundidade.

e interpretacdo dos resultados € a fase na qual o investigador procura extrair o

conhecimento gerado através da interpretacéo dimsda

4.1DATA MINING

O Data Mining é uma etapa do processo de KDD que consiste tiseadé padrbes de
informacdes ou modelos gerados a partir de algositaplicados as grandes bases de dados
(FAYYAD; PIATETSKY-SHAPIRO; SMYTH, 1996). As metodiagias deData Mining mais
comuns sa@RISP-DM (CRoss-Industry Standard Process for Data MifiegSEMMA Sample,
Explore, Modify Model, AssessmenfA metodologia CRISP-DM ¢é descrita em termos de u
processo hierarquico com um ciclo baseado em as&sfAs sete fases incluem a compreenséo do
negécio, a compreensdo dos dados, a preparacaoadies,da modelagem, a avaliacdo, o
desenvolvimento e o monitoramento. Segundo Da (@0@7),foi desenvolvida por um consorcio
composto por NCRBystems Engineering CopenhageaimlerChrysler AGSPSS Ince OHRA
Verzekeringen en Bank Groep B.V

Assim como o processo de KDD, a metodoldgffdlSP-DM nao tem uma sequiéncia fixa de
atividades. A FIG. 3 apresenta o ciclo de vida dstodblogia. Primeiramente, é indispenséavel
conhecer as caracteristicas do negocio que sezgtiggdo. Com relagdo a compreensdo dos dados, é

necessario estudar toda base procurando conhexrcaracteristicas, além de verificar a qualidade
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dos mesmos. A etapa de preparacao dos dados emvdbgas atividades relacionadas a construcéo
da base final que sera usada para a modelagenados. d

Para a modelagem dos dados, faz-se necessariolhaedas técnicas de modelagem como
arvores de decisdo ou redes neurais artificiaiprd@esso de avaliacdo esta relacionado a avaliagédo
das etapas do modelo verificando se os objetivopgstos serdo atendidos. Finaliza-se com o
desenvolvimento, que é a organizacdo e interpretdedforma que os resultados sejam utilizados

seguidos da etapa de monitoramento.

Compreensal—»{ Compreensio
0 do negécio «— dos dadc

Preparacéa
Monitoramento - dos dados
Dados
\ \ 4
_ Modelagem
Desenvolvimento

n e

Avaliacéo

Fonte: Adaptado de SPSS (20gtudWAN, 2006).
Figura 3 — Fases doross-Industry Standard Process for Data Min(@RISP-DM).

A metodologia SEMMA foi desenvolvida pela empr&#sS, cuja area de negocio € o
Business Inteligence o Suporte a Decisdo. Embora conhecida como mletpdodo Data
Mining, o CRISP-DM tem uma maior aceitacdo a nivel mund@# CRUZ, 2007). A SAS
defineData Miningcomo sendo o processo de selecionar, explorarificaygdmodelar e avaliar
grandes quantidades de dados objetivando desquminbes previamente desconhecidos que
possam ser utilizados nas estratégias das orgaeza/VAH, 2006; OLIVEIRA, 2007).
Segundo Oliveira (2007, p. 16), a metodologia iasm:
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selecionar produzir uma amostra dos dados, criando uma ds tabhelas. A amostra
deve ser suficientemente grande para conter inffAmasignificativa, mas ser

suficientemente pequena para poder ser processada.

explorar os dados procurando relacionamentos antecipadodéncias imprevistas, e
anomalias, a fim de obterem-se compreensao acercantexto em estudo e idéias sobre

0 que fazer.

modificar os dados através da criacdo, selecdo e transféonti; variaveis para fazer

convergir o processo de selecdo de modelos a estuda

modelar os dados através da utilizacdo de ferramentadtieasl para procurar uma

combinacdo de dados capaz de prever com confiangasultado desejado.

avaliar a utilidade e a confiabilidade das descobertadteesas do processo.

O método SEMMA esta na base da organizacdo doEBBA&prise Miney que oferece
uma interface grafica com a qual podem ser conktsudiagramas de projetos Data
Mining. Estes diagramas séo formados por nodos que ereayteracdes especializadas
sobre os dados. Os nodos sao interligados por getae utilizador utiliza para definir
qual a sequéncia de operacdes que pretende exaoytamcesso dBata Mining Deste
modo, um diagrama é como uma linha de montageme @ estacbes onde sao
efetuadas operacdes de montagem sdo os nodos,tapeiss que transportam 0s
produtos em fabrico sdo as setas. De acordo caroeginizacdo, a interface apresenta
0s nodos agrupados de acordo com as fases do métodpe as suas operagbes se
enquadram (OLIVEIRA, 2007, p. 17).

Embora o SEMMA seja uma metodologia utilizada edeala pelo instituto que a criou,

optou-se por utilizar o CRISP-DM no processddga Miningdo presente estudo. Além do fato

de ser mais aceitavel mundialmente, o0 modelo é mdéxjuado para o estudo, visto que é

7

fundamental passar pela etapa de compreensdo doimetgvido a especificidade da empresa,

na qual serdo extraidos os dados para analise.
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4.2 PROCEDIMENTOS DE SELECAO DOS DADOS

Neste item, serdo apresentados os procedimen@sgacio dos dados de acordo com as
fases da metodologia CRISP-DM. Nessa etapa, fommideradas as trés primeiras fases, tais

como compreensao do negocio, compreensao e prépatag dados.

4.2.1 Compreenséao do negdécio

O estudo foi realizado com base nos dados de umeessionaria de energia elétrica,
considerada modelo no mercado de distribuicdo @egen A distribuidora esta localizada no
estado do Ceard e tem suas atividades regulamereddaalizadas pela ANEEL. A companhia
e responsavel pelo atendimento de aproximadamedBtmithdes de clientes, correspondendo a
universalizacdo do servico de mais de 95% de elgrdistribuidos nos 184 municipios, que
totalizam uma area de atuacdo de 146.817 Kmz2. E sou@dade andnima de capital aberto,
regulamentada pela Lei n® 6.404/76.

A concessionaria € uma das 64 distribuidoras degendo Brasil e a terceira do Nordeste
em volume de energia comercializada, participamoho cerca de 2% do mercado nacional e 13%
do faturamento fisico de energia da Regido NordékieEstado do Ceara, figura como uma das
maiores empresas, com um faturamento médio menpatisr a R$ 160 milhdes. Ciente do
importante papel que o setor elétrico possui nerdesvimento da economia e da sociedade, a
empresa realiza investimentos na area operaciopaltiipa ativamente na busca por solucdes
de problemas sociais, defendendo o crescimentodaton sustentavel com responsabilidade
social.

Um adequado nivel de qualidade do fornecimentonéeg& elétrica ndo envolve apenas
os fatores técnicos da distribuicdo, mas, tambémscalha da fonte de geracéo de energia. Diante
disso, a distribuidora tem adquirido energia poronte fontes alternativas (térmica e edlica),
contribuindo para a diversificagdo da matriz entezcgédo pais e para a reducdo da ameaca de
racionamentos de energia.

Acredita que o seu grande diferencial estd nos selaboradores, por isso, tem uma
politica de recursos humanos voltados para o dekemento dos colaboradores préprios e a

qualificacdo de seus fornecedores, estando semprzescente evolugcdo e direcionada aos seus
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objetivos estratégicos. Tudo isso associado a abaltno de fortalecimento das suas equipes, ao
crescimento dos seus colaboradores, a concesside#n o objetivo de fornecer servicos de
qualidade e elevar cada vez mais o nivel de sgdisfdos seus clientes através da melhoria de
Seus processos.

Na busca de sempre alcancar os melhores niveisitidasdo de seus clientes, vem
desenvolvendo estratégias de marketing, objetivaxosdiecer melhor seus clientes através de
segmentos de mercados diferentes da segmentacéalétilizadas no setor elétrico, sendo essa

a base para realizacdo desse estudo.

4.2.2 Compreensao e preparacao dos dados

A amostra utilizada corresponde aos dados de 62&8Bsumidores obtidos junto ao
cadastro de clientes de uma distribuidora de em@lgirica situada na regido Nordeste do Brasil,
dentre os quais 28,20% (177.471) residem na capiak salientar que foram considerados
apenas os consumidores de energia residencialsjreda@os “grandes clientes”, que sdo aqueles
gue tém sua unidade consumidora ligada em média ¢easdo. Os dados foram extraidos da
base total da empresa que chega a mais de 2,7 emildé clientes, sendo a amostra
correspondente a aproximadamente 23,3% da populesses dados foram extraidos no més de
junho de 2009.

A variavel dependente escolhida para o modelodiirémento médio de energia, sendo
esta utilizada comoptoxy para o nivel de renda e/ou desenvolvimento do rpiajcvisto que
existe correlacdo muita alta entre estas duasveasiaLOUREIRO, 2008, p. 6). A variavel esta
distribuida em cinco categorias, divididas nos segs codigos: 1. até R$ 25,00; 2. de R$ 25,01
a R$50,00; 3. de R$ 50,01 a R$100,00; 4. de R®1GORS$ 300,00; e, 5. mais de R$ 300,00.

As variaveis preditoras utilizadas foram estadal,cidade, escolaridade e profissdo do
titular da conta de energia, nimero de pessoa®micilio, sub-regides, bairro, possui produto,
tipo de produtos denominados bens de consumo, regibfacil, servigos elétricos, kit de energia

e seguros, classe de consumo e segmentacao taraaconforme Quadro 3.

Variaveis _
Categorias

Independentes
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Estado civil

1. Casado
2. Solteiro
3. Outros

Idade

1. De 18 a 25 anos
2. De 26 a 35 anos
3. De 36 a 45 anos
4. De 46 a 60 anos
5. Mais de 60 anos

Sexo

1. Masculino

2. Feminino

Escolaridade

1. Sem escolaridade

. Ensino fundamental incompleto
. Ensino fundamental incompleto
. Ensino médio incompleto

. Ensino médio completo

. Ensino superior incompleto

. Ensino superior completo

. Especializagéo

© 00 N O o~ W N

. Mestrado
10. Doutorado

Profissao

1. Administracdo, economia e finangas
. Agricultura, pesca e pecuaria

. Alimentacao

. Aposentado

. Arte, cultura e musica

. Autdbnomo

. Comércio

. Comunicagao

© 00 N O O A W DN

. Desempregado
10. Do lar
11. Educagéao
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12. Estudante

13. Informatica e computacao

14. Beleza e moda

15. Ciéncias em geral

16. Saude e assisténcia social

17. Engenharia

18. Liberais

19. Aviacao

20. Relagdes internacionais e publicas
21. Seguranca publica e privada

22. Servicos de construgao e arquitetura
23. Servicos domésticos

24. Servicos e atendimentos em geral

NUmero de pessos

19l De 1 a 2 pessoas

no domicilio 2. De 3 a 4 pessoas
3. De 5 a 6 pessoas
4. Mais de 6 pessoas
Municipio 1. Abaiara, 2. Acarape, 3. Acarau, 4. plaoa, 5 Aiuaba, 6. Alcantara

[2)

7. Altaneira, 8. Alto Santo, 9. Amontada, 10. Ant@ndo Norte, 11
Apuiares, 12. Aquiraz, 13. Aracati, 14. Aracoiais,. Ararenda, 16.
Araripe, 17. Aratuba, 18. Arneiroz, 19. Assaré, &Qrora, 21. Baixio
22. Banabuiu, 23. Barbalha, 24. Barreira, 25. Bé26o Barroquinha, 27.
Baturite, 28. Beberibe, 29. Bela Cruz, 30. Boa ¥rag31. Brejo Santd
32. Camocim, 33. Campos Sales, 34. Canindé, 35istaqm, 36,
Caridade, 37. Carire, 38. Caririagu, 39. Carius, @@rnaubal, 41.
Cascavel, 42. Catarina, 43. Catunda, 44. Caucaiazddro, 46. Chaval,
47. Choro Liméo, 48. Chorozinho, 49. Coreau, 5@t&€irs,51. Crato, 52.
Croata, 53. Cruz, 54. Deputado Irapud Pinheiro,E3Bre, 56. Eusébio,
57. Farias Brito, 58. Forquilha, 59. Fortaleza, Bortim, 61. Freicheira,
62. General Sampaio, 63. Graca, 64. Graja, 65.deran 66. Groairas,

67. Guaiuba, 68. Guaraciaba do Norte, 69. Guaragga 70.
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Hidrolandia, 71. Horizonte, 72. Ibaretama, 73. pima, 74. Ibicuitinga
75. Icapui, 76. Ico, 77. Iguatu, 78. Independénci, Ipaporanga, 80.
Ipaumirim, 81. Ipu, 82. Ipueiras, 83. Iracema, Bducuba, 85. Itaicaba
86. ltaitinga, 87. Itapaje, 88. Itapipoca, 89. iteya, 90. Itarema, 91.

=

Itatira, 92. Jaguaretama, 93. Jaguaribara, 94.ajdgy 95. Jaguaruang,
96. Jardim, 97. Jati, 98. Jijoca de Jericoacoa®a,J@azeiro do Norte,
100. Jucas, 101. Lavras da Mangabeira, 102. Limogar Norte, 103
Madalena, 104. Maracanau, 105. Maranguape, 106.cdylaiO7.
Martinopole, 108. Massapé, 109. Mauriti, 110. Meajol11. Milagres)
112. Milha, 113. Miraima, 114. Missdo Velha, 115o0rkbaca, 116|
Monsenhor Tabosa, 117. Morada Nova, 118. Morauj8, Morrinhos,
120. Mucambo, 121. Mulungu, 122. Nova Olinda, 1R8va Russas,
124. Novo Oriente, 125. Ocara, 126. Oros, 127. jBac&28. Pacatuba
129. Pacoti, 130. Pacuja, 131. Palhano, 132. P&ma83. Paracuru,
134. Paraipaba, 135. Parambu, 136. Paramoti, 1&¥taMBranca, 138.
Penaforte, 139. Pentecostes, 140. Pereiro, 14doRitama, 142. Piquet
Carneiro, 143. Pires Ferreira, 144. Poranga, 1d8eiPas, 146. Potengi,
147. Potiretama, 148. Quiterianopolis, 149. Quixdd®. Quixelo, 151,
Quixeramobim, 152. Quixere, 153. Redencédo, 154.ukdya, 155
Russas, 156. Saboeiro, 157. Salitre, 158. Sant@i@,i159. Santana do
Acarau, 160. Santana do Cariri, 161. Sdo Benetlé®, Sdo Gonc¢alo do
Amarante, 163. Sado Jodo do Jaguaribe, 164. Sdodwi€uru, 165
Senador Pompeu, 166. Senador Sa, 167. Sobral Sté@nopole, 169,
Tabuleiro do Norte, 170. Tamboril, 171. Tarrafag2.1 Taua, 173|
Tejussuoca, 174. Tiangua, 175. Trairi, 176. Turditi{. Ubajara, 178.
Umari, 179. Umirim, 180. Uruburetama, 181. Uruat2. Varjota, 183

Varzea Alegre e 184. Vigosa do Cearéa.

1%

Regional (apena

para Fortaleza)

s1. Regional 1
2. Regional 2
3. Regional 3
4. Regional 4
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5. Regional 5

6. Regional 6
Possui produto 1.Sim
2. Nao
Bens de consumo 1. Sim
2. Nao
Cobranca facil 1. Sim
2. Nao
Servicos elétricos 1. Sim
2. Nao
Kit de energia 1. Sim
2. Nao
Seguros 1. Sim
2. Nao

Classe de consumo 1. Residencial normal
2. Residencial baixa renda (consumo)

6. Residencial baixa renda (NIS)

Segmentacao 1. Cliente amarelo
transacional 2. Cliente azul
3. Cliente branco

4. Cliente verde

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 3 — Variaveis independentes para categéozags segmentos.

Objetivando compreender melhor os dados utilizadegue a descricao do significado
das variaveis, bem como, a caracterizacdo do phafiamostra, verificando a distribuicdo de

freqUéncia para as variaveis categoricas.

e estado civit considerando a amostra do total do estado doaC63r3% sdo de pessoas
casadas, enquanto que 27,6% solteiros. Apenas @&%%onsumidores sdo divorciados,

desquitadas ou vilvas (categoria denomina out@sn relacdo a amostra referente ao
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municipio de Fortaleza, verifica-se que 55,2% s@ipassoas casadas, 34,8% sao solteiros
e 10,0% enquadram-se na categoria de outros.

idade: a idade média dos consumidores no estado é @mekle em Fortaleza € de 43
anos. Vale salientar que com o objetivo de mantes maior consisténcia nos dados,
optou-se em considerar apenas os titulares de scdetenergia que apresentam idade

igual ou maior que 18 anos, tendo uma variacae dma 109 anos.

sexo A maior parte da amostra compde-se de pessosexadfeminino, 75,0% no estado
e 73,0% em Fortaleza.

escolaridade a maioria dos consumidores do estado do Ceaeseama um baixo nivel
educacional. Verifica-se que 8,5% nado estudaranriafxel denominada de sem
escolaridade); 45,3% tém apenas o ensino fundamem@ampleto; 12,3% possuem
ensino fundamental completo; 4,0% dispdem de emsigdio incompleto e 24,2% tém o
ensino médio completo. Apenas 5,8% freqlentaramsine superior, dentre os quais
1,5% ainda estao cursando graduacao; 3,9% termingr@aduacao, enquanto 0,3%, 0,1%
e 0,05% afirmam dispor de especializacdo, mesteadioutorado, respectivamente. Este
perfil ndo se altera muito quando se analisa osslpdra Fortaleza que sdo 3,0% sem
escolaridade; 30,2% com ensino fundamental incampl®,3% com ensino fundamental
completo; 5,1% com ensino médio incompleto; 39,6 ensino meédio completo; 2,4%
com ensino superior incompleto; 6,8% com ensinoesap completo, 0,4% com

especializacéo; 0,1% com mestrado; e, 0,1% conochud.

profissda As informagdes sobre as profissdes exercidas pigldares das contas foram
agrupadas em categorias distribuidas a seguirsial@ a maior freqiéncia apresentada
na amostra € de pessoas do lar com 43,7% e agrasjltagronomos ou pescadores com
23,9% da amostra. Em Fortaleza, o destaque é taméérassoas do lar (45,2%), porém,
em seguida, destacam-se comerciantes e vendedone$4c2%. A freqiéncia com todas
as categorias de profissbes para o0 estado e cppial ser vista nos Apéndices 1 e 2,

respectivamente.
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1. Administracdo, economia e financas: Administoaghe empresas, auxiliar

administrativo, bancéario, contador e economista.

2. Agricultura, pesca e pecuaria: Agricultor, agnio e pescador.

3. Alimentagé&o: Cozinheiro e gargcom.

4. Aposentado.

5. Arte, cultura e musica: Artesao, dancarino, @st@, desenhista e muasico.
6. Autbnomao.

7. Comeércio: Comerciante e vendedor.

8. Comunicacao: Jornalista e publicitario.

9. Desempregado.

10. Do lar.

11. Educacéo: Biblioteconomista, professor de efaafisica, pedagogo e
professor.

12. Estudante.

13. Informatica e computacdo: Analista de sisterpeoéssionais das ciéncias da
computacgao.

14. Beleza e moda: Alfaiate, cabeleireiro, costaredepiladora, manicure e
profissionais de moda e design.

15. Ciéncias em geral: Profissionais da area daealfqgia, astronomia, ecologia,
estatistica, filosofia, fisica, geofisica, geografgeologia, histéria, lingulistica,
metereologia e oceanografia.

16. Saude e assisténcia social: Auxiliar de enfgema ciéncias bioldgicas,

ciéncias biomédicas, ciéncias sociais, enfermeianmacéutico, fisioterapia,

fonoaudiologia, medicina, musicoterapia, nutrickdaj odontologia, psicologia e
veterinario.

17. Engenharia: Arquiteto e engenheiro.

18. Liberais: Advogado.

19. Aviacdo: Aeronauta e engenheiro aeronautico.

20. Relacgbes internacionais e publicas: relacdesnacionais e relacdes publicas.

21. Seguranca publica e privada: Bombeiro, poleiaigilante.
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22. Servigos de construcdo e arquitetura: Decoyatigtricista, encanador, mestre
de obra, pedreiro e pintor.

23. Servicos domésticos: Empregada domestica ddaaa

24. Servicos e atendimentos em geral: Atendenidljanude escritorio, balconista,
carteiro, fotografo, gari, mecéanico, motorista,tpiwo, recepcionista, telefonista e

zelador.

namero de pessoas no domicilidd nimero médio de pessoas no domicilio é de &,7 n
Ceara e 3,5 em Fortaleza. Observando a distribulgd@mostra por faixa de nimero de
pessoas no domicilio, verifica-se que 24,9% cordérh a 2 pessoas no domicilio; 48,1%
contém de 3 a 4; 21,2% contém de 5 a 6 pessoaseras 5,9% compreende uma familia
com mais de 6 pessoas. Considerando somente amagides para Fortaleza, essas
freqiéncias passam a ser de 27,8%; 48,8%; 18,988€ despectivamente.

municipios: A variavel municipio foi utilizada apenas na modela dos Ceara. Todos

0s municipios foram codificados.

regional: A variavel regional sera utilizada na modelaggenas dos dados de Fortaleza.
Todos os bairros foram agrupados em 6 regionaiBodialeza e esses foram definidos
pela Prefeitura do municipio, conforme descritegus:

1. Regional 1 (13,8%): conta com os bairros de Vidha, Jardim Guanabara,
Jardim Iracema, Barra do Ceara, Floresta, Alvargn&/eCristo Redentor, Ellery,
Sdo Gerardo, Monte Castelo, Carlito Pamplona, RitamFarias Brito,

Jacarecanga e Moura Brasil.

2. Regional 2 (12,9%): é formada pelos bairros éldeBairro De Lourdes, Cais
do Porto, Centro, Cidade 2000, Coc6, Dionisio rr@uararapes, Joaquim
Tavora, Luciano Cavalcante, Manuel Dias Brancoirdkes, Mucuripe, Papicu,
Praia de Iracema, Praia do Futuro I, Praia do ButyrSalinas, S&o Jodo do
Tauape, Varjota e Vicente Pinzon.
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3. Regional 3 (15,0%): corresponde aos bairros dedeu Furtado, Antbnio
Bezerra, Autran Nunes, Bonsucesso, Bela Vista, Dastosa, Henrique Jorge,
Jodo XXIll, Jéquei Clube, Padre Andrade, Parquex@rePici, Parquelandia,

Presidente Kennedy, Rodolfo Tedfilo e Quintino Caunh

4. Regional 4 (11,4%): é composto pelos bairrosJoge Bonifacio, Benfica,
Fatima, Jardim América, Damas, Parredo, Bom Futuila Unido, Montese,
Couto Fernandes, Pan Americano, Demadcrito Rochagcdt, Parangaba, Serrinha,

Aeroporto, Itaperi, Dendé e Vila Pery.

5. Regional 5 (24,2%): os bairros pertencentesta &®a sdo Conjunto Ceara,
Siqueira, Mondubim, Conjunto José Walter, Grangbbga, Granja Portugal, Bom
Jardim, Genibau, Canindezinho, Vila Manoel SéatParque S&o José, Parque
Santa Rosa, Maraponga, Jardim Cearense, Conjurperdfga e Presidente

Vargas.

6. Regional 6 (22,8%): comporta dos bairros de &aldba, Edson Queiroz,
Sapiranga, Alagadico Novo, Curio, Guajeru, Coa@yptha, Parque Manibura,
Cambeba, Messejana, Ancuri, Pedras, Jardim dasei@ky Cidade dos
Funcionarios, Parque Iracema, Auto da Balanca, lAedia, Dias Macedo,
Casteldo, Mata Galinha, Cajaeiras, Barroso, JasguruPassaré, Parque Dois

Irmaos e Lagoa Redonda.

produto: Essa variavel € categorica e indica se 0s consuesde energia ja compraram
ou nao pelo menos uma vez algum tipo de produtseotico ofertado pela distribuidora,
tais como bens de consumo, cobranca facil, sendlgiscos, kit energia e seguros. No
Ceara, verifica-se que 34,8% ja compraram pelo sama vez algum produto ou
servicos e 65,2% nao. Em Fortaleza, a distribué;&t,1% de clientes que ja compraram

e 48,9% que nao compraram.

bens de consumoessa variavel indica os clientes que ja comprasammao bens de

consumo duraveis de empresas parceiras de arrécadadistribuidora. Os produtos sédo
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ofertados pela empresa parceria e o cliente optpagyar por meio da fatura de energia.
Analisando a base tanto para o Ceara quanto pa@dza, verificou-se baixa incidéncia

de clientes que compraram esse produto, chegagdasa zero.

cobranca facit essa variavel indica os clientes que ja comprasammdo produtos e
servicos de empresas parceiras de arrecadacastdauiilora. Embora, o modelo seja
semelhante ao modelo de bens de consumo (arrecacagatura), nesse grupo nao entra
agueles que compraram bens de consumo duravemo@stos relativos a essa variavel
sdo planos odontoldgicos, livros, jornais e fazeyac@es para clubes de futebol. Para
amostra do Ceara 3,7% aderem a esse tipo de ser@ig@% néo, ja em Fortaleza 7,4%

sim e 92,6% n&o compraram produtos e arrecadaraneatda conta de energia.

servicos elétricos essa variavel indica os clientes que adquiriramnd@o servigos
elétricos da distribuidora. Os servigos sao redéizegeralmente quando séo identificados
problemas na unidade consumidora do cliente, coremplo, pode-se citar a queda de
energia identificada através do atendimento emerglenAlém disso, essa variavel
contempla os clientes que compraram ou ndo sendeosficiéncia energética. Para
amostra do Ceara, 1,1% ja optaram por esse seengoanto 98,9% ndo. Em Fortaleza

2,2% solicitaram esse servico e 97,8 ndo compraeamicos elétricos.

kit de energia essa variavel indica os clientes que compraram&muum kit de energia
para ligacdo nova da unidade consumidora. Pargoesgeto, a incidéncia de compra no
Ceara € 5,2%, enquanto, 94,8% ndo compraram kiergggia. Para Fortaleza, a

distribuicdo demonstra que 7,5% ja solicitaramt@82,5% néo.

segura essa variavel indica os clientes que compraramaauseguros de vida ofertados
por seguradoras parceiras da distribuidora. J4 @ssa produto, no Ceara 28,8% dos

clientes ja aderiram e 71,2% néo e em Fortalezagi@?e 58% ndo compraram seguros.

classe de consumandica o tipo de classe de consumo do clienteleesial divididos
em 3 grupos sao eles: residencial normal, residebaixa renda, baseado no consumo de

clientes que consomem até 80 KWh na média de 12svesesidencial baixa renda que
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ganham o beneficio por meio do Numero de Inscr&@wal do Governo Federal (NIS) e
consomem até no maximo 220 KWh, considerando aargaliultimos 12 meses. Em
Fortaleza, 25,0% séao clientes residencial norm@|1% residencial baixa renda pelo
consumo e 6,9% residencial baixa renda pelo NI&siderando para o Ceara, o cenario é
bastante diferente, ficando a frequéncia da segfonma: 14,4% para residencial normal,

81,0% residencial baixa renda e 4,1% residencighlvanda pelo consumo.

segmentacdo transacionalessa varidvel demonstra a segmentacdo transhalosa
clientes da distribuidora. Existem 4 grandes segoseque sao divididos em cores (verde,
amarelo, azul e branco) e demonstram o perfil ot de acordo com as transacdes que
o mesmo faz na distribuidora. O cliente consideraglme é aquele que é adimplente,
paga com atraso de até 19 dias e consome ou nédotgsoou servicos ofertados pela
distribuidora. O amarelo € aquele que foi verdegiporealizou o pagamento de sua conta
da Coelce com atraso de 20 ou mais dias. O cleniké o cliente que foi classificado
como verde ou amarelo no passado, porém, sofreaout® de energia e ja obteve um
parcelamento caducado. Ja o cliente branco é aquelao passado foi verde, amarelo ou
azul, porém obteve corte de energia pela segurmla eemeteu irregularidades (furto de
energia). No Ceara verifica-se que 67,1% dos dgesfio verdes, 24,9% amarelos, 6,1%
sdo azuis e 1,9 branco. Em Fortaleza, a frequéngéstante semelhante e esta distribuida
da seguinte forma: 67,7% de clientes verdes, 2360%relos, 6,1% azuis e 3,1% séao
brancos. Com esses dados € possivel observar quapitel ha uma maior incidéncia de
consumidores que ficam inadimplentes e até mesmenfairregularidades em suas
unidades consumidoras.

4.3 MODELAGEM: TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Apés a preparacado dos dados, fase que antecipalelagem no modelo CRISP-DM, o

presente trabalho segue as fases necessarias paexuperacdo das informacdes ou

mineracdo/garimpagem e, em seguida, a sele¢céo rgonto de dados utilizados no processo

descrito anteriormente. A preparacao e selecaalddss foram realizadas através da utilizacao
dos softwares: Excel 2007 e SPSS 17.0. Para a ag®ie| optou-se pela metodologia CHAID
para segmentacdo de mercado conforme propostagitade Heineck (2008).
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4.3.1 A técnica CHAID

Como mencionado anteriormente, a técnica CHAIDcg&pe analisa a classificacdo de
varidveis categéricas e institui o maior valor daatistica Qui-quadradoyd), de modo a
estabelecer todas as particbes em subgrupos pesgieea cada variavel independente. Os
agrupamentos formados sdo homogéneos internanagaear de apresentarem heterogeneidade
entre si. Para verificar a influéncia de K-1 vaeidvindependentes, cada subgrupo € reanalisado
utilizando o critério de selecdo estatistica de-quaidrado de Pearson ou a Razdo de
Verossimilhanca (LOPES, 2003).

Em suma, o algoritmo definido pela técnica CHAI@rugpa os valores estatisticamente
semelhantes (homogéneos) a variavel independenen&m os outros valores heterogéneos. De
outra maneira, pode-se dizer que o algoritmo sabaca melhor variavel preditora para formar o
primeiro ramo da arvore de deciséo, de forma que ¢ tenha em sua constituicdo valores
semelhantes da variavel selecionada. Este proses$® recursivamente até obter-se a arvore por
completo (FOWDAR; BARDAR; CROCKETT, 2002). Assine dcordo com Fowdar, Bardar e
Crockett (2002), os procedimentos estatisticos HAID na construgdo da arvore de decisbes

sao descritos da seguinte forma:

e passo 1 Para cada variavel preditora ou variavel indepatal X, busca-se o par de
categorias de X que apresente a menor difereng#isagiva (ou seja, que apresente o
maior p-valor) com relacdo a variavel dependente Y. O calcustegevalor depende do
nivel de medida de Y — se Y é continuo, usa-sste tie F e se Y € nominal tem-se duas
formas de tabulagdo que s&o: as categorias de X tiohms e categorias de Y como
colunas. Usa-se o0 teste de Qui-quadrado de Peargom teste de relacdo de

probabilidade.

e passo 2 Para o par de categorias da variavel independéntsom o p-valor maior,
compara-se seu valor para um nivel de alfa prée#&@elo, amerge (igual a 0,05, com
95% de significancia). Em caso @evalor ser maior queimerge agrupa-se este par em

uma Unica combinacdo de categoria. Um novo blocoatiegorias de X € formado e o
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algoritmo reexamina este preditor e procede novsrepasso 1. Por outro lado, sp-0

valor for menos qué@merge SEgUE-SE 0 Passo 3.

e passo 3Calcula-se p-valorajustado que usa um multiplicador formal de Bawfei.

e passo 4 Seleciona-se a variavel independente X, que teavalor ajustado menor, isto
€, nomeia-se aquela variavel que € mais signigcabdmpara-se este valor para um alfa
com nivel pré-especificadagpir (igual a 0,05, com 95% de significancia). Sp-walor
for menor que ou igual asy, divide o nd, fundando outro conjunto de dados das
categorias de X. Ja sepavalor € maior quenspi, €ntdo este € um no terminal; ndo se
divide.

e passo 5 Este processo sera continuo e crescente atddae as “amarracdes” da arvore

sejam conhecidas.

Vale salientar que este processo cessara se gemidgs condicbes seguintes forem
estabelecidas. As condi¢cdes segundo Fowdar, Bar@aockett (2002), sdo: (1) todos os casos
em um noé tém valores idénticos para todos os jregit (2) o no fica puro. Isto significa que
todos os casos dentro do n6 tenham o mesmo vaandelo; ou (3) se uma profundidade foi
especificada, o crescimento da arvore cessara quapdofundidade (nivel) da arvore alcangou
seu limite.

Corroborando com os passos descritos anteriormeopes (2003, p. 47-48) argumenta
que “o procedimento desenvolvido pelo médaswefTreedo pacote SPSS (algoritmo) segue
as etapas propostas por Kass em 1980” descritos paksos 1 e 2. Complementa dizendo que
este “processo de geracdo de novos nos termineongncia de uma das seguintes situacdes: (1)
apos a analise de todas as variaveis independé2)es auséncia de significancia estatistica nas
associacoes; ou (3) quando o numero de observigdesqueno demais por subgrupo”.

Considerando o processo Bata Mining Freitas e Heineck (2008, p. 41) descrevem
como se da a aplicacdo préatica deste método @éstatigara utilizacdo no processo de

segmentacao, mediante a realizacdo dos seguirgesspagicos:

! Ver: Hommel, G. and G. Bernhard 1999. "Bonferrpmicedures for logically related hypotheses." Jalof
Statistical Planning and Inference 82(1-2): 119-128
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Selecdo da varidvel dependente categérica (passtridgdo de categorias para esta
variavel (passo 2), definicdo das varidveis inddpates (passo 3), estabelecimento das
opcOes de segmentacéo (passo 4), onde se defiagras de finalizagcdo da divisdo e o

tamanho minimo dos grupos formados. E também m¢spa que se estabelece o nivel
de significancia estatistica que ira impactar nacdio dos niveis das variaveis

independentes e na sua elegibilidade para serdoidas no processo. A cada passo
podem ser visualizados testes estatisticos deiag8oantre as variaveis preditoras e a

variavel dependente (passo 5) (FREITAS; HEINE@D08, p. 41)

4.3.2 A Arvore de deciséo

Conforme Lopes (2003, p. 48), a técnica CHAID agmé&s seus resultados em forma de
uma arvore, em que seus Ultimos ramos sédo chanitatasnais e definem um subgrupo de
individuos classificados em um dos niveis da vati@ependente: o nivel (ou categoria) da
variavel dependente (Y) que apresentar a maior opgdp de individuos define sua
classificacao”.

Em uma arvore, tem-se a representacdo em nds, mfmos-folhas”. Cada no representa
o teste ou decisé@o sobre o item considerado, eada indica o resultado do teste e os nos folha
ilustram a classe ou classes de distribuicdo. Nerdelvimento de uma arvore de deciséao,
inicialmente, separa-se os dados em um grande pUmkeeconjuntos que se tornam menores a
medida que ficam mais especificos. Quanto maionéneero de diferentes casos a ser analisado,
menor sera cada subgrupo que se segue, reduzexttiddo da classificacdo adicional correta.
Quanto maior for o numero dos pequenos ramos deameae, menor a representatividade de
cada um dos nés (MONTEIRO, 2008). Pode-se obseaavaegmentacdo dos resultados do
CHAID ilustrado na FIG. 4.

A arvore tem seu inicio no chamado né raiz da ar¢em Y), de onde parte o caminho
para os ramos, baseados em atributos de novos, cages de chegar ao no-folha (ou no
terminal, que pode ser intermediario ou final). & caminho fundamenta-se em valores que
estabelece a divisdo (MONTEIRO, 2008). A arvoraddeisao ilustrada na FIG. 4 apresenta-se

em trés niveis, com sete nos terminais (nos fallgstyibuidos em 3 ramos.
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Figura 4 — Arvore de deciséo.

Para definicho do tamanho minimo de elementosficmrise que no manual de
utilizacdo do SPSS 2001 é sugerido que para amastra mais de 1.000 casos, sejam fixados
no minimo 100 casos para os nos pais e 50 de lhés.fiPara o nUmero de maximo de niveis
gerados para arvore € de 5. Devido ao tamanho dat@nadotou-se 30.000 para os nos pais e
15.000 para n@s filhos com 5 niveis para a formag@&oagrupamento do estado. Na analise dos
segmentos de Fortaleza, adotou-se 10.000 parasogaige 5.000 para nés filhos com 5 niveis
para a arvore e para verificacdo dos grupos questgoe nao tem produto no estado no Ceara,
atribui-se 15.000 para os nés pais e 10.000 pasdilhés também com 5 niveis para a arvore,

respeitando uma proporcionalidade de aproximadani€itho.
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5 RESULTADOS

Neste capitulo, serd apresentada inicialmentenaafgio dos segmentos de consumidores
residenciais do estado do Ceara. Em seguida, afdione analise dos grupos de consumidores
de energia elétrica residenciais da cidade de IEsgaNa seqiéncia, sera verificado se existe
diferencas na formacado de grupos de consumidorescqmpram com relacdo aos que néo
compram outros produtos e servi¢os ofertados pstabdiidora. Para formacao de todos esses
agrupamentos, a variavel dependente consideradaopanodelo foi o faturamento médio de

energia.

5.1 SEGMENTOS DE MERCADO ESTADO DO CEARA

Conforme visto na fase de preparacéo dos dad@sjével dependente é categorica e esta
distribuida em cinco categorias. Na formacdo dgmsatos para o estado, o teste de Person Qui-
guadrado das variaveis preditoras elegiveis no lonodpresentou valores entre 197,300 a
298.966,237, todos significativos com p-valor pndaide zero (0,000). Esses dados sdo gerados
pelo proprio modelo do CHAID, permitindo uma mellanalise das divisdes.

Analisando o dendograma conforme FIG. 5, verifieagse grande parte das variaveis
independentes foi escolhida para explicar o faterammédio de energia. As variaveis elegidas
no modelo foram: classe de consumo, possui produimero de pessoas no domicilio,
escolaridade, idade, cobranca facil, profissdop segsegmentacao transacional. Nesta formacéo,
ndo foram contempladas as varidveis estado civilnicipio, bens de consumo, servicos
elétricos, kit energia e seguros. Em cada n6 daréna frequéncia das faixas de faturamento
médio de energia é apresentada em forma de gréfide, a legenda esta ao lado do né raiz.

A variavel que mais explica o faturamento médi@dergia é a classe de consumo. Nota-
se que as trés categorias da variavel ficaram agg&mma arvore, no entanto nenhuma variavel
independente explica a variavel residencial bagxaa (NIS), que sdo aqueles consumidores que
ganham o beneficio por meio do Namero de Inscrigédcial do Governo Federal e consomem
até no maximo 220 KWh, considerando a média dasnadt 12 meses. Com relacdo aos

consumidores de baixa renda pelo consumo, notaesesies foram subdivididos pelos que tém
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produto e ndo tém produtos ofertados pela disttdral J& os residenciais normais, foram melhor
explicados pelo grau de escolaridade.

Percebe-se que o consumidor de baixa renda poumantem um faturamento médio de
no maximo R$ 25,00 e, provavelmente, ndo tem umdardamiliar elevada. No entanto, os
mesmos costumam comprar produtos ofertados pelédidora, incluindo produtos e servigos
de empresas parceiras de arrecadacao e, geralraprégsenta até duas pessoas no imével. No
perfil do cliente que consome produtos da distdbra, mas ndo consome produtos e servi¢os de
empresas parceiras de arrecadacdo, destacam-sghgsipes diferenciados por namero de
pessoas que residem no imovel e nivel de escaligrida titular da conta, sendo que esta Ultima
caracteristica néo € relevante para pequenasdan(gihm até duas pessoas).

Vale observar que os clientes que nao consomem um®destdo subdividos,
principalmente, pela quantidade de pessoas qu#eresno imovel e pela categoria profissional
gue exerce. Destaca-se, ainda, as caracterisecasxw, nivel de escolaridade e segmentacao
transacional a que pertence o cliente. Ja parasidenciais normais, que naturalmente tem um
maior valor médio de conta de energia (de R$ 58,8$ 100,00), o nivel de escolaridade é o que
melhor explica esse perfil de consumo. Nesse cdis@rva-se que o fator idade é relevante para
segmentar este tipo de consumidor com nivel delagtade superior ao ensino médio
incompleto, ou seja, aqueles clientes que aprasemta melhor nivel de escolaridade devem ser
considerados na determinacdo de estratégias gaserdém disso, € importante perceber que
existe uma relacdo entre o nivel de escolaridade censumo, pois a maior freqiéncia de
faturamento médio de energia que vai de R$ 100,88 800,00 estd no né que explica os
consumidores residenciais normais.

Nota-se que os domicilios em que o titular tem uaomnivel de escolaridade, ha maior
possibilidade de aumentar o consumo de energiapmgmando ser um segmento de mercado
potencial. Percebe-se que o faturamento médio egiannos domicilio que tem o beneficio de
baixa renda pelo NIS, é superior ao residenciaiabe baixa renda pelo consumo. Acredita-se
gue isso se dar pelo fato de que o limite de KW séevado e, mesmo que a unidade
consumidora consiga consumir até este nivel, sacdbatenergia torna-se mais barata devido ao
desconto do beneficio.

Neste sentido, € possivel considerar que os daosicjle tem o beneficio de baixa renda

pelo NIS podem ser considerados como consumid@sislenciais normais, visto que seu
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consumo aproxima-se muito mais ao nivel de fatundéongos residenciais normais do que os de

baixa renda pelo consumo.
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Figura 5 — Dendograma do CHAID para definicdo dmpgrentos de mercado do Ceara.
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A partir dos segmentos gerados pelo CHAID paraissm&os grupos formados para o
estado cearense, viu-se que dos 22 segmentos,0l@asicterizados por domicilios que nao
compraram produtos e, os demais que jA comprarancategorias de profissbes foram bem
distribuidas no n6 dos consumidores de baixa rena#o apareceram nos residenciais nhormais.
Isso confirma a hipotese popular de que é comunagyessoas mais pobres tém menor grau de
escolaridade. O nivel de faturamento é praticamentmesmo para ambos 0s segmentos,
demonstrando que esse perfil de consumidores telyaixo consumo.

Embora esse publico, aparentemente, tenha renddiafarbaixa, apenas um dos
segmentos apresenta caracteristicas de domiciko apstuma ficar inadimplente ou fazer
irregularidades na unidade consumidora. Esse géufmsmado por familias que chegam até 4

pessoas no domicilio e o titular nunca comprou nenfproduto ou servi¢o da distribuidora.

SEGMENTOS
DE MERCADO
Domicilio 1 Caracterizado como residencial baixa renda porwnascom faturamento

CARACTERISTICAS

médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consymmadutos ofertadqs
pela distribuidora, com até duas pessoas no inmgwetitular trabalha nas

areas de agricultura, pesca e pecuaria (categarigrdfissdes 2) o

[

administracdo, economia e financas (categoria afespbes 1).

Domicilio 2 Caracterizado como residencial baixa renda porwnascom faturamento
médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consyammodutos ofertadqs
pela distribuidora, com até duas pessoas no inguditular pode trabalhar
nas diversas categorias de profissbes, excetoatagocias de profissbes 1
e 2, com baixo nivel de escolaridade, chegandaatnsino fundamental

incompleto.

Domicilio 3 Caracterizado como residencial baixa renda porwnascom faturamento
médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consyommodutos ofertadqgs
pela distribuidora, com até duas pessoas no iméwelgue o titular pode
trabalhar nas diversas categorias de profissoegt@mas categorias de
profissdes 1 e 2, com nivel de escolaridade supaoi@nsino fundamental
incompleto.
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Domicilio 4

Caracterizado como residencial baixa renda porwnascom faturament

médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consymodutos ofertadd

pela distribuidora, com trés ou quatro pessoasnmaveél e o titular ¢

homem que trabalha nas areas de agricultura, pgseeuaria (categoria ge

profissbes 2) ou administracdo, economia e finan(@degoria de

profissdes 1).

Domicilio 5

Caracterizado como residencial baixa renda poruwrnascom faturament

médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consymmadutos ofertadc

pela distribuidora, com trés ou quatro pessoasndoél e o titular € mulher
e trabalha nas areas de agricultura, pesca e jpe¢cdiegoria de profissdes

2) ou administracdo, economia e financas (categerrofissées 1).

Domicilio 6

Caracterizado como residencial baixa renda poruwrnascom faturament

médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consymmadutos ofertadc

pela distribuidora, com trés ou quatro pessoasniveél e o titular trabalha

realizar o pagamento de sua conta da Coelce casoale 20 ou mais di

nas areas descritas nas categorias de profiss68sad&3, que costu;nlsa

Domicilio 7

n O

Caracterizado como residencial baixa renda porwwnascom faturamento

médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consymmadutos ofertadqs

pela distribuidora, com trés ou quatro pessoasndvel e o titular trabalha

nas areas descritas nas categorias de profiss68sad&3, que costu

a

pagar com atraso de até 19 dias ou ja sofreu uta derenergia e ja obteye

um pagamento caducado ou obteve corte de enerlgiaspgunda vez

cometeu irregularidades (furto de energia).

Domicilio 8

Caracterizado como residencial baixa renda porwnascom faturamento

médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consymodutos ofertadd

pela distribuidora, com trés ou quatro pessoasnivel e o titular trabalha

nas areas descritas nas categorias de profissdeesque 13.

Domicilio 9

Caracterizado como residencial baixa renda poruwnascom faturament

médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consymmadutos ofertadc

0
s
pela distribuidora, com cinco ou seis pessoas mwéine o titular trabalhja
u

nas areas de agricultura, pesca e pecuaria (cetegmrprofissdes 2) @
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administracdo, economia e financas (categoria afespbes 1).

Domicilio 10

Caracterizado como residencial baixa renda porwnascom faturament

n O

médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consymmodutos ofertadd

pela distribuidora, com cinco ou seis pessoas raveme o titular pod

D

trabalhar nas diversas categorias de profissdegt@mnas categorias de
profissdes 1 e 2, com baixo nivel de escolaridedegando até ao ensino

fundamental incompleto.

Domicilio 11

Caracterizado como residencial baixa renda poruwrnascom faturament

n O

médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consymmodutos ofertadd

(1)

pela distribuidora, com cinco ou seis pessoas raveme o titular pod
trabalhar nas diversas categorias de profissOegt@mnas categorias de
profissdes 1 e 2, com nivel de escolaridade supaoi@nsino fundamental

incompleto.

Domicilio 12

Caracterizado como residencial baixa renda porwnascom faturamento
médio de até R$ 25,00, em que o titular ndo consymmadutos ofertadqs

pela distribuidora, com mais de seis pessoas nedimoé

Domicilio 13

Caracterizado como residencial baixa renda porwnascom faturamento
médio de até R$ 25,00, em que o titular consumidyipns ofertados pela
distribuidora, exceto produtos de empresas pasceieaarrecadacao, com

até duas pessoas no imovel.

Domicilio 14

Caracterizado como residencial baixa renda porwnaoscom faturamento
médio de até R$ 25,00, em que o titular consumidyios ofertados pela
distribuidora, exceto produtos de empresas pasceieaarrecadacao, com

trés ou quatro pessoas no imoével, com baixo niveledcolaridade

chegando até ao ensino fundamental incompleto.

Domicilio 15

Caracterizado como residencial baixa renda porwnascom faturamento
médio de até R$ 25,00, em que o titular consumidyios ofertados pela
distribuidora, exceto produtos de empresas pasceieaarrecadacao, com
trés ou quatro pessoas no imovel, com nivel delastade superior ao

ensino fundamental incompleto.

Domicilio 16

Caracterizado como residencial baixa renda porwnaoscom faturamento
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médio de até R$ 25,00, em que o titular consumidyipns ofertados pela

distribuidora, exceto produtos de empresas pasceieaarrecadacao, com

14

mais de quatro pessoas no imoével, com baixo nieelescolaridade

chegando até ao ensino fundamental incompleto.

Domicilio 17

Caracterizado como residencial baixa renda porwoaoscom faturamento
médio de até R$ 25,00, em que o titular consumidyios ofertados pela
distribuidora, exceto produtos de empresas pasceieaarrecadacao, com
mais de quatro pessoas no imovel, com nivel delagtade superior ao

ensino fundamental incompleto.

Domicilio 18

Caracterizado como residencial baixa renda porwnaoscom faturamento
médio de até R$ 25,00, em que o titular consumidyipns ofertados pela

distribuidora, incluindo produtos de empresas peas&le arrecadacao.

Domicilio 19

Caracterizado como residencial normal, com faturdonenédio de R$
50,01 a R$ 100,00, chegando até ao ensino meédimpleto.

Domicilio 20

Caracterizado como residencial normal, com faturdonenédio de R$
50,01 a R$ 100,00, chegando até ao ensino médiplemmmcom até 3b

anos de idade.

Domicilio 21

7

Caracterizado como residencial normal, com faturamenédio de R
50,01 a R$ 100,00, chegando até ao ensino médiplemncom mais de

35 anos de idade.

Domicilio 22

=

Caracterizado como residencial baixa renda queagant beneficio pa

meio do Numero de Inscricdo Social do Governo FRE#déNIS) €

D

consomem até no maximo 220 KWh, com faturamentdord=lR$ 50,01
R$ 100,00.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 4 — Caracterizacao dos segmentos de medefidaos pelo CHAID para o Ceara.
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5.2 SEGMENTOS DE MERCADO PARA FORTALEZA

Na formacdo e analise dos grupos de consumidoremnelgia elétrica residenciais da
cidade de Fortaleza, verifica-se que existem dif@as nos segmentos quando comparados a
arvore do estado, porém, a variavel independengengais explica o faturamento médio de
energia para os consumidores de Fortaleza é taral#asse de consumo, conforme FIG. 6. Na
formacéo dos segmentos da capital, o Person Qdraga das variaveis preditoras elegiveis no
modelo apresentou valores entre 17,248 a 107.95@0@@s significativos com p-valor proximo
de zero (0,000).

Outras variaveis, também, foram eleitas pelo mogelca definir os segmentos de
mercado, que sdo: possui produto, nimero de pessadamicilio, escolaridade, idade, regional
e segmentacao transacional. Nao foram consideesdseguintes variaveis independentes: estado
civil, sexo, categorias de profissdo, bens de aoosiwcobranca facil, servigos elétricos, kit
energia e seguros.

Observando a disposicdo da variavel classe de wunsgisponivel no primeiro ramo da
arvore, vé-se que o domicilio classificado comadmxial normal, com faturamento médio de
R$ 50,01 a R$ 100,00, foi subdividido pelo niveledeolaridade do titular da conta, enquanto
gue os domicilios denominados de baixa renda @esidl baixa renda por consumo e
residencial baixa renda que ganham o beneficionpgio do NUumero de Inscrigdo Social do
Governo Federal (NIS) e consomem até no maximo K2Uh) &, preferencialmente,
predeterminada pelo nimero de pessoas que habitamdvel. O perfil deste dltimo tipo de
cliente apresenta diferenca do registrado na andksdados do estado, em que ndo apresenta
variavel preditora que estenda a explicacdo degi@manto.

O domicilio com baixa renda por consumo, segundmdg ramo da arvore, apresenta
uma predicdo subdividida pela variavel independeni indica se o cliente consumiu ou néo
produtos ofertados pela distribuidora, sendo gescalaridade e faixa idade do titular da conta é
um fator distintivo para este tipo de domicilio. destaqgue menor se d& a classe de consumo em
gue se enquadra o cliente, exercendo influénciaaapeos domicilios que contam com trés ou
quatro pessoas.

Quanto aos domicilios denominados como residenc@ahal apresentado pelo primeiro

ramo da arvore, os fatores nivel de escolaridadda@e predominam na determinacdo desta
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classe. Observa-se ainda, que o grupo de clientasntaior nivel de escolaridade (superior ao
ensino médio completo) esta subdivido dentro daresé&o territorial municipal, diferenciando
agueles que moram na parte das regionais 1 e 8etlagis regionais em Fortaleza. Isso indica
gue ha possibilidades de serem realizadas estatédg marketing que considerem as
caracteristicas geograficas do municipio, bem canmdyel de escolaridade e a faixa etaria dos
clientes. A partir da segmentacdo dos consumidessdenciais normais, a variavel com maior
predicdo associada € o grau de escolaridade. dé@enacao de quatro subgrupos, sendo que
agueles consumidores que tém o ensino médio camptetsomem de R$ 50,01 a R$ 100,00
(44,8%). Em seguida, aparecem o0s consumidores asnon com ensino médio chegam a
consumir de R$ 100,01 a R$ 300,00 (30,0%). Essesucaidores que apresentam maior faixa de
consumo médio sdo formados de pessoas com idade e 35 anos. Ja 0s com menor
consumo, sdo formados por consumidores mais jax@nddade até 35 anos.

O grupo de consumidores que sdo residenciais nergque tem um maior grau de
escolaridade esta subdividido em duas partes daleide Fortaleza, 49,4% deles consomem de
R$ 100,01 a R$ 300,00 e residem na regido litordaezidade, onde muitos bairros dessa regido
sdo conhecidos como bairros nobres da capital.sJ44(8% consomem de R$ 100,01 a R$
300,00 esta distribuida nas demais regionais daleid

Verifica-se que a quantidade de pessoas resideasedomicilios da capital influencia no
consumo médio, ou seja, quanto maior o nimero dsops maior o consumo. No primeiro
subgrupo, 72,7% dos domicilios que tem até 2 pegsagam uma conta de até R$ 25,00 e 23%
de R$ 25,01 a R$ 50,00. Nos domicilios com 3 aséqes, 53,3% pagam até R$ 25,00 e 39,3%
de R$ 25,01 a R$ 50,00. Com relacdo aos domidjliestem de 5 a 6 pessoas, 39,8% pagam até
R$ 25,00, 49,5% de R$ 25,01 a R$ 50,00 e 10,4% R4 ®,01 a R$ 300,00. Por fim, os
domicilios com mais de 6 pessoas, 31,9% costumaar pena conta de até R$ 25,00, 53,3% de
R$ 25,01 a R$ 50,00 e 14,4% de R$ 100,01 a R$ @0@parentemente, essas residéncias
dispéem de equipamentos eletrénicos e a quantidadadividuos aumenta sua frequéncia de

utilizacao.
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Figura 6 — Dendograma do CHAID para definicdo agamgreentos de mercado de Fortaleza.
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A variavel que mais explica a quantidade de peassoadomicilio € o fato do titular da
conta ter consumido produtos ofertados pela disttdra. Nota-se que para aqueles que tém
produto, o faturamento médio de energia € maiguisdo a mesma tendéncia de aumento
relacionada a quantidade de pessoas na unidadenciolosa. Viu-se ainda que nesse grupo, nao

h& incidéncia de consumidores que tem grau deagtadle em nivel superior.

SEGMENTOS -
DE MERCADO CARACTERISTICAS

Domicilio 1 Caracterizado como residencial normal, com faturdmenédio de R$
50,01 a R$ 100,00, em que o titular da conta disgie 0 ensinp

fundamental incompleto.

Domicilio 2 Caracterizado como residencial normal, com faturdmenédio de R$
50,01 a R$ 100,00, em que o titular da conta disgbe ensing

fundamental completo ou ensino médio incompleto.

Domicilio 3 Caracterizado como residencial normal, com faturdmenédio de R$
50,01 a R$ 100,00, em que o titular da conta diggdensino medi

(@)

completo e tem até 35 anos de idade.

Domicilio 4 Caracterizado como residencial normal, com faturdmenédio de R$
50,01 a R$ 100,00, em que o titular da conta digpdesnsino médi

completo e tem mais 35 anos de idade.

[®)]

Domicilio 5 Caracterizado como residencial normal, com faturamenédio de R$
50,01 a R$ 100,00, em que o titular tem nivel delasidade superior g0

ensino médio completo e reside na regional 1 ou 2.

Domicilio 6 Caracterizado como residencial normal, com faturanenédio de R$
50,01 a R$ 100,00, em que o titular tem nivel d@elasidade maior que|o

ensino médio completo e reside em uma das regideaisa 6.

Domicilio 7 Caracterizado como residencial baixa renda por woos com
faturamento médio de até R$ 25,00, com até duasoaes 0 imovel, em
que o titular tem até 35 anos de idade e ndo cdosummdutos ofertadgs

pela distribuidora.

Domicilio 8 Caracterizado como residencial baixa renda por woos com
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faturamento médio de até R$ 25,00, com até duaoaeso imobvel, el
gue o titular tem mais de 35 anos de idade e nasuoou produto

ofertados pela distribuidora.

[

Domicilio 9

Caracterizado como residencial baixa renda por woos com
faturamento médio de até R$ 25,00, com até duaoagso imovel, ef
gue o titular tem até 35 anos de idade e ja conspnudutos ofertadd

pela distribuidora.

Domicilio 10

Caracterizado como residencial baixa renda por woos com
faturamento médio de até R$ 25,00, com até duaoagso imovel, ef
gue o titular tem mais de 35 anos de idade e j&wuoiu produto

ofertados pela distribuidora.

\

Domicilio 11

Caracterizado como residencial baixa renda por woos com

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@patsoas no imével.

O titular ndo consumiu produtos ofertados pelaritisdora e pod

trabalhar em uma das areas descritas nas catedenasfissdes de 3 a

e costuma realizar o pagamento de sua conta casoatie 20 ou majs

dias, sendo caracterizado cliente amarelo.

D

1%

13

Domicilio 12

Caracterizado como residencial baixa renda por woos com

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@patsoas no imovel.

O titular tem até 35 anos de idade, ndo consunudypos ofertados pe
distribuidora, costuma pagar com atraso de mai80ddias ou ja sofre
um corte de energia e ja obteve um pagamento cdducalém disso
tem consumidores que pode ter sofrido corte degenpela segunda v«

e cometeu irregularidades nas instalacdes eléffizds de energia).

D

Domicilio 13

Caracterizado como residencial baixa renda por woos com

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@patsoas no imovel.

O titular tem mais de 35 anos de idade, ndo conspnoidutos ofertadd
pela distribuidora, costuma pagar com atraso de mwei20 dias ou |j
sofreu um corte de energia e ja obteve um pagantattocado. Alér
disso, tem consumidores que pode ter sofrido cdeeenergia pel

segunda vez e cometeu irregularidades nas inseaaglétricas (furto d

6
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energia).

Domicilio 14

Caracterizado como residencial baixa renda por woos com

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@patsoas no imove

em que o titular tem até 35 anos de idade, conspnoidutos ofertadg
pela distribuidora e tem nivel de escolaridade atéensino médi

incompleto.

Domicilio 15

Caracterizado como residencial baixa renda por woos comni

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@patsoas no imove

em que o titular tem até 35 anos de idade, conspnoidutos ofertadd
pela distribuidora e tem nivel de escolaridade mqi@ o ensino méd

incompleto.

Domicilio 16

Caracterizado como residencial baixa renda por woos com

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@pastsoas no iméve

em que o titular tem idade entre 36 e 45 anos @f&umiu produto

ofertados pela distribuidora.

D

o &

Domicilio 17

Caracterizado como residencial baixa renda por woos com

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@passoas no iméve

em que o titular tem mais de 45 anos e ja consymudutos ofertado

pela distribuidora.

Domicilio 18

Caracterizado como residencial baixa renda por woos com
faturamento médio de até R$ 25,00, com cinco aiEEssoas no imove

em que o titular ndo consumiu produtos ofertadés gistribuidora.

Domicilio 19

Caracterizado como residencial baixa renda por woos com
faturamento médio de até R$ 25,00, com cinco aiEEssoas no imove
em que o titular consumiu produtos ofertados pétéilbuidora e ten

baixo nivel de escolaridade, chegando ao ensirgafuental incompleto

Domicilio 20

Caracterizado como residencial baixa renda por woos comni
faturamento médio de até R$ 25,00, com cinco aiEEssoas no imove
em que o titular consumiu produtos ofertados pédtrilbuidora e ten

nivel de escolaridade superior ao ensino fundarhecampleto.

v

L

\

Domicilio 21

Caracterizado como residencial baixa renda por woos con
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faturamento médio de até R$ 25,00, com mais degpssisoas no imdével.

-

Domicilio 22 Caracterizado como residencial baixa renda queagar beneficio pd
meio do NIS, com faturamento médio de R$ 50,01 4®%00, em que 0

titular da conta tem até 35 anos de idade.

=

Domicilio 23 Caracterizado como residencial baixa renda queagarh beneficio pg
meio do NIS, com faturamento médio de R$ 50,01 4®%00, em que 0

titular da conta tem mais 35 anos de idade.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 5 — Caracterizagao dos segmentos de medefid@os pelo CHAID para Fortaleza.

5.3 SEGMENTOS DE MERCADO DE CONSUMIDORES QUE NAO KPRARAM
PRODUTOS E SERVICOS OFERTADOS PELA DISTRIBUIDORA EHNERGIA

Para o prosseguimento desta parte da andlisgaeaée um filtro no banco de dados total
considerando a variavel possui produto ofertada piétribuidora. Inicialmente, estimou-se o
modelo em que se consideraram apenas os clienéesdqu consumiram nenhum produto, em
seguida, definiu-se o0 modelo em que se disp0e fdemacdes somente daqueles clientes que
consumiram.

Analisando o segmento de mercado dos clientes @ueansomem os produtos ofertados
pela distribuidora de energia do estado, nota-seaguariavel independente que mais explica o
faturamento médio também ¢é a classe de consumfgromn FIG. 7. Neste caso, o teste Person
Qui-quadrado das variaveis independentes elegimeis modelo apresentou valores de
200.662,473 a 19,315 todos significativos com mivatéximo de zero (0,000).

Assim, as variaveis classe de consumo, estadq idade, sexo, escolaridade, nimero de
pessoas no domicilio, categoria de profissdo e se@pao transacional, também, foram eleitas
pelo modelo na determinagédo dos segmentos de neer€adentre todas as variaveis preditoras
elencadas para a estimacao, foram excluidas desteloras variaveis independentes: municipio,
bens de consumo, cobranca facil, servicos elétrikibsenergia e seguros. Considerando os
grupos formados pela subdiviséo da variavel cldsssonsumo.

Analisando seu primeiro grande ramo (FIG. 7, néet), que observa-se os fatores que
determinam os subgrupos de domicilios denominaddsada renda por consumo, vé-se que as
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variaveis numero de pessoas residentes no imouategoria de profissdo do titular da conta,
nesta ordem de importancia, sao os que melhoroaxplo perfil dos clientes de baixa renda que
nao consomem nenhum produto da distribuidora.

Observa-se que dentro de suas subdivisdes, enidarodm até quatro pessoas, o fator
sexo é relevante para diferenciar estes clientesatpam nas categorias profissionais 1 (1,5% da
amostra) e 2 (28,9% da amostra), principalments, qae trabalham no setor de agricultura,
pesca e pecuaria, categoria mais expressiva déatsubdivisdo da categoria profissional. Nos
casos da outras categorias profissionais considergdificadas de 3 a 14), em que a familia
conta com até duas pessoas, devem ser consideradiedinicdo de estratégias de marketing da
companhia variaveis idade, escolaridade e sexa. &afamilias com trés ou quatro pessoas, em
gue seu chefe trabalha em uma das categorias flespo codificada de 3 a 13, as variaveis
preditoras de maior relevancia séo escolaridadéegi@ segmento transacional.

Os domicilios que contam com cinco a seis pessmasubdivididos de forma similar ao
descrito anteriormente. Aqueles em que o titular cdata esta ocupado com atividades
profissionais das diversas categorias do model®etexas areas de agricultura, pesca e pecuaria
(categoria de profissfes 2) ou administracdo, enane financas (categoria de profissdes 1) sdo
diferenciados em subgrupos que consideram os $a¢gilaridade e segmento transacional.

O domicilio classificado como residencial normalmcfaturamento médio de R$ 50,01 a
R$ 100,00, foi subdividido pelo nivel de escoladielalo titular da conta. A idade mostrou-se
relevante na formacdo de subgrupos dos clientesnéeeh de escolaridade superior ao ensino
fundamental incompleto. Os clientes com até 35 aleoglade sdo diferenciados daqueles que
tem de 36 a 45 anos e dos que tem mais 45 anatade. iPara esta Ultima faixa, viu-se que o
faturamento médio de energia € maior que os demade quase 35% tem faturamento de R$
100,01 a R$ 300,00.

O terceiro grande ramo da subdivisdo da varidwdsel de consumo (FIG. 7, nd 3),
demonstra que os domicilios considerados de baixdarque ganham o beneficio por meio do
Numero de Inscricdo Social do Governo Federal (MI8pnsomem até no maximo 220 KWh,
permaneceu sem fatores que descrevessem melhorfilo destes clientes, assim como no

primeiro modelo descrito para os dados do Ceara.
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Figura 7 — Dendograma do CHAID para definicdo siprsentos de consumidores que ndo compraram proofetvados pela distribuidora.
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Em linhas gerias os domicilios no qual o titularcdata de energia é do sexo feminino, e
atua profissionalmente nas categorias de profissd@2, apresentam uma maior freqiéncia de
faturamento médio de energia na faixa de R$ 25,$a50,00 (9,3%). Embora seja um
percentual baixo, verifica-se que os domiciliosgual o titular da conta de energia € do sexo
masculino, essa faixa apresenta uma frequéncipeteaa 4,5%.

Verifica-se que a formacdo do CHAID para o es@u@senta semelhancas com relacéo a
formacédo da arvore dos consumidores que nao coamprarodutos e servicos. Nas duas arvores,
a variavel que explica os consumidores residenn@isais € o grau de escolaridade. Ja para 0s
consumidores de baixa renda por consumo na arevat @ que explica € o fato do cliente ter ou
ndo produto e na arvore dos consumidores que mépram produtos é a quantidade de pessoas

gue habitam no domicilio.

SEGMENTOS
DE MERCADO
Domicilio 1 Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com

CARACTERISTICAS

faturamento médio de até R$ 25,00, com até duaoagso imovel, em
que o titular € homem e trabalha nas areas deudtgri, pesca e pecudfia

(categoria de profissbes 2) ou administracdo, eu@oe financa

)

(categoria de profissoes 1).

Domicilio 2 Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com

faturamento médio de até R$ 25,00, com até duaoaeso imovel, em

que o titular € mulher e trabalha nas areas dewnia, pesca e pecuaria

(categoria de profissbes 2) ou administracdo, eu@oe financa

)

(categoria de profissdes 1).

Domicilio 3 Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, com até duaoaeso imovel, em
que o titular é casado e trabalha nas areas desaréts categorias de
profissbes de 3 a 14, com baixo nivel de escoldeidahegando até ao

ensino fundamental incompleto.

Domicilio 4 Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com

faturamento médio de até R$ 25,00, com até duaoagso imovel, em
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que o titular ndo é casado (pode ser solteiro,rdi@do, desquitado qu

villvo) e trabalha nas areas descritas nas catsgigiprofissées de 3 a 14,

com baixo nivel de escolaridade, chegando até ameriundamental

incompleto.

Domicilio 5

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com

faturamento médio de até R$ 25,00, com até duaoaeso imovel, em

que o titular trabalha nas areas descritas nagarée de profissdes de 3
14, com nivel de escolaridade superior ao ensindaonental incompleto

com até 35 anos de idade.

Domicilio 6

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com

faturamento médio de até R$ 25,00, com até duaDagso imével, em

que o titular trabalha nas areas descritas nagarée de profissdes de 3
14, com nivel de escolaridade superior ao ensindanental incomplett

O

com mais de 35 anos de idade.

Domicilio 7

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, com até duaoagso imével, em

que o titular trabalha nas areas descritas naga#@e de profissdes

maiores que 14.

Domicilio 8

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@patssoas no iméve

em que o titular € homem e trabalha nas areas ideulagra, pesca g

pecuaria (categoria de profissdes 2) ou adminétragconomia e finangas

(categoria de profissdes 1).

Domicilio 9

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@passoas no imovel
em que o titular € mulher e trabalha nas areasgdeuliura, pesca g

pecuaria (categoria de profissdes 2) ou adminétragconomia e finangas

(categoria de profissdes 1).

Domicilio 10

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@passoas no imove

a

em que o titular trabalha nas areas descritasatagarias de profissdes de
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3 a 13, que costuma realizar o pagamento de sua denenergia com

atraso de 20 ou mais dias (cliente amarelo) e térB%anos de idade.

Domicilio 11

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@patssoas no imovel

em que o titular trabalha nas areas descritasatagarias de profissbes de

3 a 13, costuma realizar o pagamento de sua cenémelgia com atraso

de 20 ou mais dias (cliente amarelo) e tem maBibdmnos de idade.

Domicilio 12

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@passoas no imove

em que o titular trabalha nas areas descritasatagarias de profissbes de

3 a 13, com baixo nivel de escolaridade, chegarndo aa ensinp

fundamental incompleto. Costuma pagar com atrasat@d 9 dias ou |

a
sofreu um corte de energia e j4 obteve um pagancadiiecado ou obteye
e

corte de energia pela segunda vez e cometeu iardpdies (furto d
energia).

Domicilio 13

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@patssoas no iméve

em que o titular trabalha nas areas descritasatagarias de profissdes de

3 a 13, com ensino fundamental completo ou ensié@dionincompletoj,

(12

que costuma pagar com atraso de até 19 dias oofrgusum corte d

energia e ja obteve um pagamento caducado ou obtete de energia

pela segunda vez e cometeu irregularidades (ferendrgia).

Domicilio 14

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@passoas no imove

em que o titular trabalha nas areas descritasatagarias de profissbes de

3 a 13, com nivel de escolaridade superior ao ensi&dio incompletaq,

que costuma pagar com atraso de até 19 dias oofrgusum corte d

(1)

energia e ja obteve um pagamento caducado ou obtete de energia

pela segunda vez e cometeu irregularidades (ferendrgia).

Domicilio 15

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com trés ou@patssoas no iméve
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em que o titular trabalha nas areas descritas atagarias de profissd

maiores que 13.

Domicilio 16

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com cinco aiEEssoas no imovel,

em que o titular trabalha nas areas de agricultpesca e pecuaria

(categoria de profissbes 2) ou administracdo, euaoe financa

)

(categoria de profissdes 1).

Domicilio 17

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com cinco asEssoas no imoéve

em que o titular pode trabalhar nas diversas catsgae profissde

2

exceto nas categorias de profissdes 1 e 2 e coskatizar o0 pagamenio

de sua conta de energia com atraso de 20 ou naaigaliente amarelo).

Domicilio 18

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com cinco aIEEssoas no imove

em que o titular pode trabalhar nas diversas ceteggae profissde

2

exceto nas categorias de profissfes 1 e 2, quencagiagar com atraso de
até 19 dias ou ja sofreu um corte de energia dtgve um parcelamento
caducado ou obteve corte de energia pela segundaeveometeu
irregularidades (furto de energia), com baixo nidel escolaridads

D

chegando até ao ensino fundamental incompleto.

Domicilio 19

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com cinco aIEEssoas no imove

em que o titular pode trabalhar nas diversas catsgae profissde

2

exceto nas categorias de profissbes 1 e 2, quencagiagar com atraso de
até 19 dias ou ja sofreu um corte de energia &étgve um parcelamento
caducado ou obteve corte de energia pela segundaeveometeu
irregularidades (furto de energia), com nivel deoksidade superior ao

ensino fundamental incompleto.

Domicilio 20

Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm

faturamento médio de até R$ 25,00, com mais dgsssoas no imovel.

Domicilio 21

Caracterizado como residencial norncaim faturamento médio de R$
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50,01 a R$ 100,00, com baixo nivel de escolaridatiegando até ao

ensino fundamental incompleto.

Domicilio 22 Caracterizado como residencial norncain faturamento médio de R$
50,01 a R$ 100,00, com nivel de escolaridade supexd ensing

fundamental incompleto, com até 35 anos de idade.

Domicilio 23 Caracterizado como residencial norncain faturamento médio de R$
50,01 a R$ 100,00, com nivel de escolaridade superd ensin®

fundamental incompleto, com idade entre 36 a 45.ano

Domicilio 24 Caracterizado como residencial nornca@im faturamento médio de R$
50,01 a R$ 100,00, com nivel de escolaridade superd ensin®

fundamental incompleto, com mais de 45 anos deeidad

Domicilio 25 Caracterizado como residencial bai@ada que ganham o beneficio por
meio do NIS, com faturamento médio de R$ 50,01 4®%$00.

Fonte: elaborado pelo autor.

Quadro 6 — Caracterizacdo dos segmentos de medeéidaos pelo CHAID considerando
apenas os clientes que ndo consumiram produtasiecseofertados pela distribuidora de

energia.

5.4 SEGMENTOS DE MERCADO DE CONSUMIDORES QUE COMARMM PRODUTOS
E SERVICOS OFERTADOS PELA DISTRIBUIDORA DE ENERGIA

Estudando o segmento de mercado dos clientes gqugeroem os produtos ofertados pela
distribuidora de energia do estado, vé-se que iawampreditora classe de consumo permanece
sendo a mais relevante na predicdo do faturameétiion(FIG. 8). O teste Person Qui-quadrado
das variaveis preditoras elegiveis no modelo estdie os valores de 101.442,507 a 235,806
todos significativos com p-valor proximo de zerg@ (D).

As variaveis estado civil, municipio, bens de comsuservicos elétricos, kit energia,
seguros e segmento transacional ndo foram elestasstimacéo desse modelo. Assim, para a
determinacdo dos segmentos de mercado foi condaterapenas as variaveis independentes
classe de consumo, idade, sexo, escolaridade, aldeepessoas no domicilio, categoria de

profissdo e cobranca facil. Sendo que a varidwifora classe de consumo permaneceu sendo 0
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destaque na definicdo do modelo. Também, permansesu subdivisbes que descrevam
diferenciacdes no perfil dos clientes que residemdemicilios de baixa renda que ganham o
beneficio por meio do NIS.

Analisado o ramo dos domicilios denominados desbarda por consumo, nota-se que a
variavel denominada de cobranca facil € a seguraia m@levante na definicdo dos segmentos de
mercado. Nesse segmento, destacam-se os clieneescagiumam consumir produtos da
distribuidora e que compraram ou costumam compEIYbos e servigcos de empresas parceiras
de arrecadacdo. No Ultimo caso, o modelo ndo reweles subdivisbes, mas no primeiro
observa-se que esses tipos de clientes podemrs@naente diferenciados pela quantidade de
pessoas que moram no imovel (FIG. 8).

Para os clientes que consomem produtos da distakajimas ndo consomem produtos e
servigos das distribuidoras parceiras e no im@&tente até duas pessoas, deve-se distingui-los
pelo sexo. J& em domicilios com trés ou quatro gasssé relevante diferencia-los pelas
categorias profissionais em que atua o titular olstac Aqueles que trabalham nas diversas
categorias de profissdes 1 ou 2, respectivamegtieudiura, pesca e pecuaria ou administracao,
economia e finangcas devem ainda ser distintosfpela de idade. Nos domicilios com cinco ou
seis pessoas, tem-se que considerar as diferemgasivdl de escolaridade, diferenciando
estratégias de marketing para os clientes com mieelescolaridade superior ao ensino
fundamental incompleto dos clientes que tem baixel e escolaridade.

O domicilio classificado como residencial normal $abdividido apenas pelo nivel de
escolaridade do titular da conta, porém 35,5% dwosidlios que compram produtos tém um
faturamento médio de R$ 100,01 a R$ 300,00 e af:88&6 tem um faturamento médio de até
R$ 25,00.

Como visto, anteriormente, a variavel que maisieaps residenciais de baixa renda foi
cobranca facil. Percebeu-se que em nenhuma daagoes do CHAID a variavel seguro nao foi
eleita nos modelos, no entanto, conforme visto @@oterizacdo das variaveis, 28,8% dos
consumidores do estado tem algum tipo de seguemel-ortaleza 42%. Acredita-se que iSso
ocorre porque seu ticket médio gira em torno dR$, aproximadamente 12% do faturamento
médio de energia.

J& para os produtos da cobranca facil, o ticketion& maior e de fato influencia o alto

nivel de explicacao apresentado pelo modelo. Enmanésse ticket varia na ordem de R$ 10,00
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a R$ 20,00, dependendo do produto que o consumittpririu. Como exemplo, temos os valores
de planos odontoldgicos comercializados por umaresapde odontologia, onde o preco médio
da mensalidade gira em torno de R$ 14,99.

Ademais, acredita-se que as outras variaveis deéufs ndo foram contempladas no
modelo pelo fato de terem uma baixa quantidadeodsuridores que compraram esses produtos
nessa amostra, como por exemplo, o kit energi&jcesr elétricos e bens de consumo. Cabe
ressaltar que existe uma boa distribuicdo daswasigreditoras na distribuicdo do ramo dos
consumidores de baixa renda por consumo. Além (df&so evidente que o publico que mais
compra produtos ofertados pela distribuidora s&clieates de baixa renda que tem faturamento
médio de até R$ 25,00. Observa-se que dos 13 mbinéés formados pela arvore apenas 2
fazem parte dos subgrupos dos residenciais noeriago grupo de residenciais baixa renda pelo
NIS.
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Figura 8 — Dendograma do CHAID para definicao amgrentos de consumidores que
compraram produtos ofertados pela distribuidora.
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SEGMENTOS
DEMERCADO

CARACTERISTICAS

Domicilio 1

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, ndo comprouupsece servicos de
empresas parceiras de arrecadacdo da distribuictotaaté duas pessaoas

no imovel e o titular da conta é do sexo masculino.

Domicilio 2

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, ndo comprouuprede servicos de
empresas parceiras de arrecadacgao da distribucmraaté duas pessaas

no imével e o titular da conta é do sexo masculino.

Domicilio 3

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, que ndo conymadutos e servi¢cas
de empresas parceiras de arrecadagéo da distrigumbon trés ou quatro
pessoas no imovel, em que o titular trabalha ressate agricultura, pesca
e pecuaria (categoria de profissdes 2) ou admagitr, economia |e

financas (categoria de profissdes 1).

Domicilio 4

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, que ndo congnaautos e servigas
de empresas parceiras de arrecadacao da distmaumon trés ou quatro
pessoas no imoével, em que o titular pode trabailhardiversas categorias

de profissGes, exceto nas categorias 1 e 2 e teBbanos de idade.

Domicilio 5

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, que ndo conymadutos e servi¢cas
de empresas parceiras de arrecadacao da distmaumon trés ou quatro
pessoas no imével, em que o titular pode trabailhardiversas categorias
de profissGes, exceto nas categorias de profiss@2 e tem idade entre
36 a 45 anos.

Domicilio 6

Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, que ndo conymadutos e servi¢cas

de empresas parceiras de arrecadacao da distmaumon trés ou quatro

pessoas no imovel, em que o titular pode trabalbardiversas categori’as
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de profissdes, exceto nas categorias de profisk@®, com mais de 46
anos de idade.

Domicilio 7 Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, que ndo conmgnaautos e servigas
de empresas parceiras de arrecadacéo da distmniéauimon cinco ou sejs
pessoas no imovel, com baixo nivel de escolaridadegando até ao

ensino fundamental incompleto.

Domicilio 8 Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, que ndo conymadutos e servi¢cas
de empresas parceiras de arrecadacéo da distmniéauion cinco ou sejs
pessoas no imoével, com nivel de escolaridade suped ensing

fundamental incompleto.

Domicilio 9 Caracterizado como residencial baixandee por consumo, com
faturamento médio de até R$ 25,00, que ndo congnaautos e servigas
de empresas parceiras de arrecadacdo da distriuicom mais de seis

pessoas no imovel.

Domicilio 10 Caracterizado como residencial baixanda por consumo, cgm
faturamento médio de até R$ 25,00, que comprouupsece servicos de

empresas parceiras de arrecadacgao da distribuidora.

Domicilio 11 Caracterizado como residencial norncaim faturamento médio de R$
50,01 a R$ 100,00, com nivel de escolaridade cliegaté ao ensino

medio incompleto.

Domicilio 12 Caracterizado como residencial nornca@im faturamento médio de R$
50,01 a R$ 100,00, com nivel de escolaridade supad ensino médio

incompleto.

Domicilio 13 Caracterizado como residencial bai@ada que ganham o beneficio por
meio do NIS.

Fonte: Elaborado pelo autor.
Quadro 7 — Caracterizacao dos segmentos de meadefidalos pelo CHAID considerando

apenas os clientes que consumiram produtos e sswviertados pela distribuidora de energia.
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Conforme o Quadro 8, verifica-se que as diferendastificadas na formacdo dos
segmentos de consumidores que compram com relagapa nao compram outros produtos séo
inicialmente os tipos de varidveis contempladas @da formacdo do CHAID. Para os
consumidores que compram o estado civil, 0 mumia#pa segmentacao transacional utilizadas
pela distribuidora ndo tem relevancia explicatiesse modelo. Além disso, apenas a variavel
cobranca facil explica o faturamento médio de anengsse grupo de consumidores, embora se
saiba que a maior parte deste grupo adquiriu segle@ida da distribuidora.

J& para os consumidores que ndo compram excetoigael municipio e as relacionadas
a produto, ndo sao eleitas no modelo CHAID, demmandb que todas as variaveis independentes
contempladas séo relevantes. Assim, retirando i@&vess relacionadas a produto, as diferencas
encontradas de maior relevancia nas formacdesslgageos é que o estado civil e segmentacao
transacional utilizada pela distribuidora séo digativas apenas para anélises de consumidores
gue ndo compram produtos e servigos ofertadostlébuidora.

DESCRICAO VARIAVEIS ELEITAS VARIAVEIS NAO ELEITAS
DO SEGMENTO

Consumidores |Classe de consumo, idade, se¥stado civil, municipio, bens de

gue compram escolaridade, nimero de pessaassumo, servicos elétricos, kit
no domicilio, categoria denergia, seguros e segmentacao

profissdo e cobranca facil. transacional.

Consumidores |Classe de consumo, estado ciWlunicipio, bens de consumo,
que nao compramdade, sexo, escolaridade, nimarobranca facil, servicos elétricos,
de pessoas no domicilikit energia e seguros.
categoria de  profisséo |e

segmentacao transacional.

Fonte: Elaborado pelo autor.
Quadro 8 — Variaveis preditoras eleitas e ndoasgielo CHAID com relagdo aos segmentos de

consumidores que compram com relagao aos que ndmram produtos.

Para as andlises realizadas no modelo CHAID, aiensar que a variavel classe de

consumo apresenta-se como o fator preditor dodatemnto medio de maior importancia em
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todos os modelos analisados, uma vez que em toslosasns essa variavel foi agrupada,

demonstrando assim, sua importancia preditiva.

5.5 NOVAS SIMULACOES DE SEGMENTOS DE MERCADO

ApOs a realizacao das analises anteriores, vaudseoque existe uma forte relagéo entre o
faturamento médio de energia e variavel subclass#&vel essa que mais explicou a variavel
dependente em todos o0s agrupamentos. Dessa fomadizaram-se novas analises de
segmentacao ainda considerando a variavel fatutamagdio como varidvel dependente, porém
as variaveis preditoras foram numero de pessoagonucilio, escolaridade, idade, profisséo,
sexo e estado civil. Verificou-se, ainda, que asndeanumero de profissdes, fez com que essa
variavel ndo fosse eleita na formacdo das arvdkssim, definiram-se novas categorias de
profissGes por areas de atuacao distribuidas, woefdescrito abaixo:

1. Agricultura: Agricultor e agrobnomo.
Aposentado.
Comércio: Auxiliar administrativo, comerciante, tastor, cozinheiro, farmacéutico,
relacdes internacionais, relacdes publicas, verrdedo
Estudante.
Industrial: Arquiteto, engenheiro, mestre de ohtdricionista.
Professor ou cientista: Ciéncias bioldgicas, c#&ncbiomédicas, ciéncias da
computacdo, ecologia, estatistica, filosofia, fisigeofisico, geografia, geologia,
historia, linguistica pedagogia e professor.

7. Servicos: Administrador de empresas, advogado,naeta, alfaiate, analista de
sistemas, arqueologos, artesdo, astrbnomo, atendenttbnomo, auxiliar de
enfermagem, auxiliar de escritorio, balconista,cdain, biblioteconomia, bombeiro,
cabeleireiro, carteiro, assistente sociais, ci@easbstureira, decorador, desenhista,
depiladora, do lar, economista, educacdo fisicatrieikta, empregada domestica,
encanador, enfermeiro, engenheiro aeronautico,otdisipia, fonoauditloga,
fotografia, garcom, gari, jornalista, lavadeira, nicare, mecéanico, medicina,

meteriologia, moda e design, motorista, musico, icotsrapia, oceanografia,
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odontologia, pedreiro pescador, pintor, policiagrtpiro, psicologia, publicitario,
recepcionista, telefonista, veterinario, vigilaateelador.

8. Desempregado.

Os resultados demonstram que os valores do tedterden Qui-quadrado das variaveis
preditoras encontra-se entre 570,487 a 50.997t66@s significativos com p-valor préximo de
zero (0,000). Na primeira analise, considerou-aenastra total do estado do Ceara. Na FIG. 9,
observa-se que exceto as variaveis, sexo e esidjaadas as demais foram escolhidas para
explicar o faturamento médio de energia. As vaigaweitas no modelo foram nimero de
pessoas no domicilio, escolaridade, idade e pé&afisf\ssim como no caso apresentado
anteriormente, a freqiéncia das faixas de fatureommeédio de energia em cada n6 da arvore €
apresentada em forma de grafico, onde a legendaes$ado do no raiz.

Nessa andlise, a variavel que mais explica o fatendo médio de energia é a
escolaridade. Vé-se que as categorias da vari@eeinglicam nivel de escolaridade menor que o
ensino superior ficou separada na arvore, enqugut as categorias de ensino superior
(incompleto e completo), especializacdo, mestradoutorado ficaram agrupados em um unico
segmento (Ver FIG. 9).

Para os consumidores sem escolaridade, verificagueehd uma maior incidéncia de
pessoas que trabalham na atividade agricola, alénamtesentar a maior freqiéncia de
faturamento médio de energia de até R$ 25,00. Nimallné da formacdo do grupo de
consumidores sem escolaridade, com ensino fundaimeaobmpleto e trabalham na agricultura,
a variavel numero de pessoas no domicilio determif@@macdo de subgrupos nos segmentos
apresentados.

J& para as familias onde o responsavel da corgaetgia dispde de ensino fundamental e
médio completo, foram mais bem explicados pelo manue pessoas e idade, ndo havendo
diferenciacdo pela predicdo da profissdo exercala ponsumidor de energia. Ja aqueles que
dispdem de ensino médio incompleto ndo apresentdotivisdo de segmentos. No perfil do
grupo de familias onde o responsavel apresentarméarel de escolaridade (especializacao,
mestrado ou doutorado), destacam-se 0s subgrufeserdiiados por idade. Verificou-se ainda
gue esse grupo os responsaveis tém idade acimé dao3 e apresentam maior consumo de

energia.
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Figura 9 — Dendograma do CHAID com nova simulagi@ plefinicdo dos segmentos de mercado do Ceara.
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A partir dos segmentos gerados pelo CHAID na navalacdo de formacédo dos grupos
para o estado, viu-se que o nivel de escolaridaddistribuido de acordo com os niveis de
formacéo escolar dos individuos. Nessa formacadficoel-se que quanto menor o nivel de
escolaridade, menor o consumo de energia e quaaior @ nivel de escolaridade maior o
consumo de energia. Verificou-se também que pafangsiias com baixo nivel de escolaridade e

baixo consumo, o consumo de energia varia de acanthoa quantidade de pessoas no domicilio

SEGMENTOS -
DE MERCADO CARACTERISTICAS

Domicilio 1 Caracterizado por familias na qual o titular naen tescolaridade

(analfabeto) e que atua na atividade agricola.

Domicilio 2 Caracterizado por familias na qual o titular naon tescolaridade
(analfabeto) e que atua em todos os outros ramadivddade, exceto na
agricola.

Domicilio 3 Caracterizado por familias na qual o titular tensimm fundamental
incompleto, atua na atividade agricola, habitanmoiradével com uma ou

duas pessoas.

Domicilio 4 Caracterizado por familias na qual o titular tensimm fundamental
incompleto, atua na atividade agricola, habitangloirmével com trés ou

quatro pessoas.

Domicilio 5 Caracterizado por familias na qual o titular tensimm fundamental
incompleto, atua na atividade agricola, habitandoira6vel com mais de

quatro pessoas.

Domicilio 6 Caracterizado por familias na qual o titular tensimm fundamental

incompleto, atua no comércio ou esta aposentado.

Domicilio 7 Caracterizado por familias na qual o titular tensimm fundamental
incompleto, atua em diferentes atividades de madigexceto na agricola e

comércio ou é aposentado), habitando em imévelwomou duas pessoas.

Domicilio 8 Caracterizado por familias na qual o titular teén 26 anos de idade, com
ensino fundamental incompleto, que atua em difeserdtividades de
profissdo (exceto na agricola e comércio ou € apade), habitando em

imovel com trés ou quatro pessoas.
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Domicilio 9

Caracterizado por familias na qual o titular tem3@ea 45 anos de idac
com ensino fundamental incompleto, que atua ematifes atividades ¢
profissdo (exceto na agricola e comércio ou € apade), habitando e

imovel com trés ou quatro pessoas.

€,

Domicilio 10

Caracterizado por familias na qual o titular tenmisnte 45 anos de idac
com ensino fundamental incompleto, que atua emeatifes atividades ¢
profissdo (exceto na agricola e comércio ou € apade), habitando e

imovel com trés ou quatro pessoas.

Domicilio 11

Caracterizado por familias na qual o titular tegn 4% anos de idade, cg

ensino fundamental incompleto, que atua em difeserdtividades de

profissdo (exceto na agricola e comércio ou € apade), habitando e

imovel com mais de quatro pessoas.

m

M

Domicilio 12

Caracterizado por familias na qual o titular temsntke 45 anos de idac
com ensino fundamental incompleto, que atua ematifes atividades ¢
profissdo (exceto na agricola e comércio ou € apade), habitando e

imovel com mais de quatro pessoas.

Domicilio 13

Caracterizado por familias na qual o titular tensimm fundamente

completo, habitando em imével com uma ou duas pssso

ol

Domicilio 14

Caracterizado por familias na qual o titular tegn 26 anos de idade, cg
ensino fundamental completo, habitando em iméveh ¢és ou quatr

pessoas.

Domicilio 15

Caracterizado por familias na qual o titular temisnte 35 anos de idac
com ensino fundamental completo, habitando em iindv@ trés ou quatr

pessoas.

e,

(@)

Domicilio 16

Caracterizado por familias na qual o titular tensimm fundamenta

completo, habitando em imével com mais de quatssqess.

il

Domicilio 17

Caracterizado por familias na qual o titular tersimm médio incompleto.

Domicilio 18

Caracterizado por familias na qual o titular tegn 2 anos de idade, cc

ensino médio completo.

Domicilio 19

Caracterizado por familias na qual o titular teadiel de 26 a 35 anos, ¢

ensino médio completo, habitando em imovel condats pessoas.
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Domicilio 20 Caracterizado por familias na qual o titular teadiel de 26 a 35 anos, com

ensino médio completo, habitando em imével com maiduas pessoas.

Domicilio 21 Caracterizado por familias na qual o titular teadielde 36 a 45 anos e cpm

ensino médio completo.

Domicilio 22 Caracterizado por familias na qual o titular tenisnoie 45 anos de idade e

com ensino médio completo.

Domicilio 23 Caracterizado por familias na qual o titular teen28 anos de idade e com
alto nivel de escolaridade, com ensino superiomfieto ou incompletq)
ou com especializagcédo, mestrado ou doutorado.

Domicilio 24 Caracterizado por familias na qual o titular tenisnoie 35 anos de idade e
com alto nivel de escolaridade, com ensino supefo@mpleto oL

incompleto) ou com especializacdo, mestrado oucdado.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 9 — Caracterizacado dos segmentos de medefidaos pelo CHAID para o Ceara de
acordo com a nova simulagéo.

Foi realizada, também, uma nova simulacdo pararadrsa formacdo de segmentos de
mercado dos clientes que consome algum tipo deufwoou servico ofertado pela empresa
analisada (ver FIG. 10). Fez-se um filtro nos dadosestado, obtendo-se uma amostra com
218.870 observactes. Na estimacdo do CHAID, ade#ao®0.000 para os nés pais e 15.000 para
nos filhos com 5 niveis para a formacédo dos agrepém Considerando a variavel faturamento
médio como variavel dependente e as varidveis ertgntes consideradas foram numero de
pessoas no domicilio, escolaridade, idade, prafi§s@va categoria), sexo e estado civil do
titular da conta.

Vale salientar que todas as variaveis independdotas eleitas nesse novo modelo,
sendo que a variavel que mais explica o faturamesdidio de energia € a variavel profissdo. Os
resultado demonstram que os valores do teste d@rP€ui-quadrado das variaveis preditoras
encontra-se entre 103,463 a 11.480,126, todosfisgmios com p-valor proximo de zero
(0,000).

A partir dos segmentos gerados pelo CHAID nesshsanforam formados 9 segmentos.
As categorias de profiss6es foram bem distribufidasd, sendo essa varidvel a que mais explica
a variavel dependente. O nivel de faturamento cpraente o0 mesmo para ambos os segmentos,
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demonstrando que esse perfil de consumidores telmaino consumo. Observando a disposicéo
da variavel profissdo disponivel no primeiro ran@o&ivore, vé-se que 0 primeiro segmento &
composto por pessoas que trabalham na atividadeokgrO segundo segmento agrupa aqueles
que atuam na atividade de comércio ou industrié@ estudante ou aposentado que, por sua vez,
se subdividem pela idade.

O terceiro segmento agrupa os profissionais querana atividade de servicos ou estado
desempregados. Esse n6 é explicado pela escokarilael se subdivide em trés segmentos.
Observa-se que a variavel nimero de pessoas ncitlond estado civil é importante para
segmentar as residéncias em que o titular da cdispée de ensino fundamental incompleto ou é
analfabeto. J& aqueles que possuem ensino fundanwmpleto e médio incompleto néo
apresentam subdivisbes enquanto que o titular déaague tem um nivel educacional maior
(ensino médio completo, ensino superior, espeeaigdi@a, mestrado ou doutorado) sdo divididos

entre subgrupos diferenciados pela faixa de idade.

SEGMENTOS i
DE MERCADO CARACTERISTICAS

Domicilio 1 Caracterizado por familias na qualtolér atua na atividade agricola.

Domicilio 2 Caracterizado por familias na qual o titular teén 28 anos de idade, que
atua na atividade do comércio ou da industrialtrabalha como professpr

ou cientista, ou que esta aposentado ou é estudante

Domicilio 3 Caracterizado por familias na qual o titular temsnte 35 anos de idade,
gue atua na atividade do comércio ou da industaal trabalha comp

professor ou cientista, ou que esta aposentadestudante.

Domicilio 4 Caracterizado por familias na qual o titular € dasgue habita em imovel
com até quatro pessoas, com nivel de escolaridddeensino fundamental
incompleto, que atua em diferentes atividades gsimihais, exceto nas
atividades de agricultura, comércio ou da industa trabalha comp

professor ou cientista, ou que esta aposentadestudante.

Domicilio 5 Caracterizado por familias na qual o titular é esat ou divorciado oy
desquitado ou viavo, que habita em imével com aig#rq pessoas, com

nivel de escolaridade até o ensino fundamentalnipteto, que atua em

jo2)

diferentes atividades profissionais, exceto nagidatiles de agricultur
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comércio ou da industrial, ou trabalha como prafess cientista, ou que

esta aposentado ou é estudante.

Domicilio 6 Caracterizado por familias com mais de quatro pesssocom nivel de
escolaridade até o ensino fundamental incomplete,ajua em diferentes
atividades profissionais, exceto nas atividadeagteultura, comércio ou
da industrial, ou trabalha como professor ou ciati ou que esta

aposentado ou é estudante.

Domicilio 7 Caracterizado por familias na qual o titular temehide escolaridade em
nivel fundamental completo ou médio incompleto, gtiea em diferentes
atividades profissionais, exceto nas atividadeagteultura, comércio ou
da industrial, ou trabalha como professor ou céati ou que esta

aposentado ou é estudante.

Domicilio 8 Caracterizado por familias na qual o titular tegn 28 anos de idade, com
ensino médio completo ou ensino superior ou esiEEa0 ou mestrado
ou doutorado, que atua em diferentes atividadespianais, exceto nas
atividades de agricultura, comércio ou da industa trabalha comp

professor ou cientista, ou que esta aposentadestudante.

Domicilio 9 Caracterizado por familias na qual o titular temsnte 35 anos de idade,
com ensino médio completo ou ensino superior oweaalizacdo ou
mestrado ou doutorado, que atua em diferentesdaties profissionais,

exceto nas atividades de agricultura, comércioaindustrial, ou trabalha

como professor ou cientista, ou que esta aposentaédestudante.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 10 — Caracterizagdo dos segmentos de metefidmlos pelo CHAID para o Ceara de
acordo com a nova simulagéo.
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Figura 10 — Dendograma do CHAID com nova simulgggra definicdo dos segmentos para

clientes que compram produtos e servi¢os ofertpdlasdistribuidora no Ceara.
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6 CONCLUSOES

Nas discussoes realizadas no tocante a segmemtagaercado, viu-se que 0os segmentos
de mercado sdo formados por agrupamentos de calm@®i que tenham as mesmas
caracteristicas e sejam bastante heterogéneoslagdaeaos outros. A idéia € que 0S grupos
homogéneos sejam facilmente identificados e tentemacteristicas semelhantes e com poucas
variacdes internas em seus perfis. Adotando-se ¢éomica para segmentar os consumidores de
energia elétrica, constatou-se que o CHAID aprassmtcomo uma alternativa relevante para os
estudos de segmentacdo, principalmente, quanddiliza grandes bases de dados, além das
vantagens comentadas ao longo da revisao literaria.

Antes da aplicacdo da técnica, foi fundamentailezatédo do processo de KDD, devido
ao grande numero de dados utilizados, complexidagmrticularidade das variaveis, como
também, dificuldades de extracdo dos dados. Emidsego processo deata mining foi
importante para o processamento e preparagdo dius,dsendo essas etapas antecessoras a
aplicacdo da técnica de modelagem. O processoaa@do e desenvolvimento é contemplado
nos resultados do trabalho, porém, verificou-se gu@onitoramento seria utilizado apés a
aplicacao e utilizacdo pratica do modelo, ficanskadase fora do processo deste estudo.

Além de ndo ser comum no setor de distribuicdengegia elétrica, de uma forma geral, a
segmentacdo de mercado utilizada, exclusivameai® @ direcionamento e identificacdo de
novas oportunidades de negdcio, ainda € considerawi® complexa e de dificil aplicagédo.
Sabendo disso, faz-se necessario trabalhar coritaéamenos complexas, confidveis e de facil
aplicacdo como é a técnica CHAID, para que as argades possam utilizar a segmentacdo com
maior frequéncia, passando a considera-las comdemaanenta de apoio a decisao.

Com relacdo ao género, viu-se que a maior part@nuzstra compde-se de pessoas do
sexo feminino, 75,0% para o estado e 73,0% em IEpataConsiderando a amostra do total do
estado do Ceara, 63,3% sao de pessoas casadamtengue 27,6% sao solteiras. Apenas 9,1%
dos consumidores sao divorciados, desquitados @owi(categoria denomina outros). Com
relacdo a amostra referente ao municipio de Fagaleerifica-se que 55,2% sao de pessoas
casadas, 34,8% sé&o solteiros e 10,0% enquadram-sategoria de outros. A idade média dos
consumidores no estado € de 44 anos e em Fortaldzal3 anos. Com esses dados, acredita-se

gue acOes de vendas e marketing que atinjam ocpuigiminino possam ser mais eficientes, ja
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gue a maioria do publico é desse sexo. Agdes quiessem mensagens para a familia também
podem ser eficientes, ja que existe um percenigrafisativo de pessoas casadas.

Para explicar o faturamento médio de energia daswmidores residenciais, a classe de
consumo € a principal variavel em todas as analesdizadas. Apos essa variavel, as outras duas
mais significantes sdo grau de escolaridade e aqgua indica se o cliente tem produto ou néo,
isso considerando a andlise de todo o estado. M@afdio dos segmentos da capital, as duas
variaveis mais significantes sdo nimero de pessoa®micilio e faixa de idade, variaveis essas
também significantes na segmentacdo dos consurmsidpe ndo compram produtos ofertados
pela distribuidora. Ja para os que compram, as duass mais significantes sdo grau de
escolaridade e a variavel cobranca facil na qudicanque o cliente comprou produtos de
empresas parceiras da distribuidora e solicitcecadacao por meio da conta de energia.

Quanto as limitagdes do estudo, entende-se qigeis@ressante ter sido considerado os
tipos de produtos de cada categoria de produtasadés pela distribuidora. O intuito seria
analisar o efeito de cada tipo na formacdo dospagnentos do CHAID, para os consumidores
gue compram com relacdo aos que ndo compram t@ikIitps e servicos. Além disso, seria
interessante examinar se os clientes que consomios @rodutos e pagam atraves da fatura de
energia tendem a ficar inadimplentes com a distidra.

A base da segmentacao utilizada foi o faturamerédio de energia e por uso. Embora
nao se tenha medido nenhum tipo de frequéncia dedos produtos da distribuidora, foram
realizadas andlises separadas para 0s consumiioeesompram 0s produtos e servicos com
objetivo de verificar se existem diferencas nos smgmentos, caracterizando assim uma parcela
da amostra que compram ou usam 0s produtos.

Verificou-se que no Ceara 14,4% séo clientes eesidis normal, 81,0% residenciais de
baixa renda pelo consumo e 4,1% residenciais da banda pelo NIS. Em Fortaleza, o cenério €
bastante diferente, ficando a frequéncia da segdorma: 25,0% residenciais normais, 68,1%
baixa renda pelo consumo e 6,9% residenciais o banda pelo NIS. Isso mostra que o estado
cearense ainda tem caracteristicas de pobreza,ar@smseu crescimento. Dessa forma, ainda
gue prevaleca esse perfil de pessoas na regide;seajue este mercado € emergente e esses
consumidores gostam de consumir da mesma mane@gjgue apresentam maior poder de
compra. Isso pode ser confirmado, pois 0s consuesdde baixa renda por consumo foram os

gue apresentaram maior constancia de compra deitpsoda distribuidora, principalmente, o

93



produto seguro de vida, ou seja, 28,8% dos consussdle energia tém pelo menos um seguro
de vida o que equivale a 180.886 clientes.

Embora 79,8% dos consumidores que tem produto sbgira renda por consumo,
observa-se que ainda existe uma camada do merce@ayle ser explorado, tanto com 0s
produtos ja existentes, quanto com a criacdo desprodutos e servi¢os. Por exemplo, criar um
produto voltado para consumidores de baixa renala, iocentivos voltados para educacéo, ja
gue esses detém de baixo nivel de escolaridade.

Com relacdo aos consumidores residenciais norn@isnteressante investigar o0s
segmentos identificados através de entrevistasquastionario ou grupos de foco com objetivo
de identificar caracteristicas dos estilos de wida consumidores, a fim de que possa se
identificadas mais oportunidades de negdcio, eBpaiente para esse perfil de cliente, uma vez
gue esses apresentam-se como um grupo de maior podesitivo e elevado nivel de
escolaridade. E importante lembrar que as famifias tem maior quantidade de pessoas
residindo nos domicilios, apresentam maior faturdmee energia, porém, ha apenas 5,9% de
familias com mais de 6 pessoas no domicilio.

Nos segmentos, verifica-se que nos domiciliosailealrenda existe uma maior incidéncia
de familias maiores, no entanto, existe uma bdalligzdo das faixas de nimeros de pessoas no
domicilio que explicam de forma significativa o$grpos de consumidores que ndo compram
produtos no estado do Ceara. Ressalta-se quedmf#@m incidéncia de familias maiores na
capital, porém, a maior freqiiéncia séo de famijiesstem de 3 a 4 pessoas no domicilio.

Na nova simulacao realizada apos a modificacAva@éveis na analise, verificou-se que
guanto menor o nivel de escolaridade, menor o consie energia e quanto maior o nivel de
escolaridade maior o consumo de energia. Verifsmuambém, que, para as familias com baixo
nivel de escolaridade e baixo consumo, o consunendrgia varia de acordo com a quantidade
de pessoas no domicilio. Dessa forma, nota-se mbera existam menos pessoas habitando nos
domicilios nos quais o0s responsaveis pela contandegia tém maior nivel de escolaridade, o
consumo de energia é elevado, podendo supor guraiséequipamentos elétricos no domicilio e
séo familias com maior poder aquisitivo.

Ainda na nova simulagcéo, considerando agora apema®nsumidores que compraram
produtos e servicos ofertados pela distribuidommfionou-se que o perfil de pessoas que

compram é de baixa renda. Embora a variavel sugzlado tenha sido contemplada nessa
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simulagéo, os grupos formados apresentam fortegteaisticas desse perfil de familia. Viu-se

nessa formacdo que a profissdo divide as famibagcdmente em 3 setores de atividade. As
maiores freqUiéncias sdo para servicos (58,9%)ultynia (23,7%) e comércio (9,6%). Com isso,

acredita-se que essa variavel seja relevante mdigicdo das estratégias de negécio do setor
elétrico.

Assim, conclui-se que os diversos segmentos deaderdentificados para o mercado de
consumidores residenciais de energia elétrica, rpoder Uteis para o desenvolvimento de
estratégias de marketing mais direcionadas, sergiase possiveis de adequacdo para
identificacdo de novas oportunidades de negéciosdso deste estudo, ressalta-se a importancia
de se criar mais produtos e servicos voltados patasse baixa renda, pois embora os mesmos
tenham baixo poder aquisitivo, € um mercado eméggeresta em crescimento. Sugere-se a
aplicacdo de bases psicogréaficas em cada um dpeggidentificados com objetivo de ressaltar
os estilos de vida desses consumidores. Acreditpisea partir desses segmentos, seja possivel
melhorar as caracteristicas dos grupos identifieado

Percebeu-se que uma das limitagcdes que pode sgadpmeste estudo é o fato de néo ter
sido contemplado os tipos de produtos de cada aréede produtos e servicos ofertados pela
distribuidora. O intuito seria analisar o efeito dada tipo de produto na formacdo dos
agrupamentos do CHAID para os consumidores que @mpom relacdo aos que ndo compram
tais produtos e servicos. Além disso, seria ingam® verificar se os clientes que consomem
outros produtos tendem a ficar inadimplentes cahstaibuidora.

Embora, o atributo atraso de pagamento estejeemmiddo na variavel segmentacéo
transacional, pode-se analisar o nivel de inadinggénas camadas de consumidores de baixa
renda. Isso poderia ajudar na tomada de decisagelagéo a agcdes promocionais de vendas em

locais com maior risco de inadimplemento.
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Apéndice A — Categorias de profissdes amostra Estad

Categorias Qtd %

1. Administracédo, economia e financas 9.404 15
2. Agricultura, pesca e pecudaria 150.323 23,9
3. Alimentagé&o: Cozinheiro e gargom 5.692 0,9
4. Aposentado 6.215 1,0
5. Arte, cultura e mdsica 3.822 0,6
6. Autbnomo 3.727 0,6
7. Comércio 51.529 8,2
8. Comunicagéo 550 0,1
9. Desempregado 10.224 1,6
10. Do lar 274.796 43,7
11. Educacéo 18.160 2,9
12. Estudante 11.027 1,8
13. Informatica e computacgédo 685 0,1
14. Beleza e moda 9.838 1,6
15. Ciéncias em geral 760 0,1
16. Salde e assisténcia social 9.265 1,5
17. Engenharia 1.683 0,3
18. Liberais 1.991 0,3
19. Aviacédo 1.015 0,2
20. Relacgdes internacionais e publicas 1.343 0,2
21. Seguranca publica e privada 6.899 1,1
22. Servigos de construcéo e arquitetura 9.775 1,6
23. Servigos domésticos 10.380 1,7
24. Servigos e atendimentos em geral 29.236 4,7
Total 628.339 100
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Apéndice B — Categorias de profissdes amostra &apit

Categorias Qtd %

1. Administracéo, economia e financas 5.283 3,0
2. Agricultura, pesca e pecudaria 1.136 0,6
3. Alimentagéo: Cozinheiro e gargom 3.001 1,7
4. Aposentado 3.144 1,8
5. Arte, cultura e mdsica 1.563 0,9
6. Autbnomo 2.179 1,2
7. Comércio 25.148 14,2
8. Comunicacao 374 0,2
9. Desempregado 3.469 2,0
10. Do lar 80.146 45,2
11. Educagéo 5.611 3,2
12. Estudante 4.041 2,3
13. Informatica e computagédo 494 0,3
14. Beleza e moda 5.799 3,3
15. Ciéncias em geral 356 0,2
16. Salde e assisténcia social 4.520 2,5
17. Engenharia 1.214 0,7
18. Liberais 1.431 0,8
19. Aviacédo 407 0,2
20. Relacgdes internacionais e pablicas 794 0,4
21. Seguranca publica e privada 3.550 2,0
22. Servigos de construcéo e arquitetura 4.070 2,3
23. Servigos domésticos 6.405 3,6
24. Servigos e atendimentos em geral 13.246 7,5
Total 177.471 100
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Apéndice C — Municipios do Estado.

Municipios Qtd %
1. Abaiara 620 0,1
2. Acarape 1.430 0,2
3. Acarau 440 0,1
4. Acopiara 2.938 0,5
5. Aiuaba 1.636 0,3
6. Alcantaras 1.283 0,2
7. Altaneira 178 0
8. Alto Santo 1.107 0,2
9. Amontada 1.261 0,2
10. Antonina Do Norte 1.121 0,2
11. Apuiares 116 0
12. Aquiraz 6.030 1
13. Aracati 3.416 0,5
14. Aracoiaba 2.536 0,4
15. Ararenda 1.249 0,2
16. Araripe 1.540 0,2
17. Aratuba 121 0
18. Arneiroz 560 0,1
19. Assare 1.734 0,3
20. Aurora 2.235 0,4
21. Baixio 753 0,1
22. Banabuiu 931 0,1
23. Barbalha 4.062 0,6
24. Barreira 1.884 0,3
25. Barro 1.738 0,3
26. Barroquinha 1.680 0,3
27. Baturite 3.504 0,6
28. Beberibe 3.423 0,5
29. Bela Cruz 2.223 0,4
30. Boa Viagem 4.878 0,8
31. Brejo Santo 2.712 0,4
32. Camocim 6.635 1,1
33. Campos Sales 3.784 0,6
34. Caninde 7.511 1,2
35. Capistrano 957 0,2
36. Caridade 1.915 0,3
37. Carire 1.998 0,3
38. Caririacu 2.897 0,5
39. Carius 699 0,1
40. Carnaubal 259 0
41. Cascavel 2.404 0,4
42. Catarina 70 0
43, Catunda 1.065 0,2
44, Caucaia 22.400 3,6
45, Cedro 2.371 0,4
46. Chaval 105 0
47. Choro Limao 155 0
48. Chorozinho 1.796 0,3
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49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

Coreau
Crateus

Crato

Croata

Cruz
Dep.lrap.Pinheiro
Erere

Eusebio
Farias Brito
Forquilha
Fortaleza
Fortim
Frecheirinha
General Sampaio
Graca

Granja
Grangeiro
Groairas
Guaiuba
Guaraciaba Norte
Guaramiranga
Hidrolandia
Horizonte
Ibaretama
Ibiapina
Ibicuitinga
Icapui

Ico

Iguatu
Independencia
Ipaporanga
Ipaumirim

Ipu

Ipueiras
Iracema
Iraucuba
Itaicaba
Itaitinga
Itapaje
Itapipoca
Itapiuna
ltarema

Itatira
Jaguaretama
Jaguaribara
Jaguaribe
Jaguaruana
Jardim

Jati

J.De Jericoacoara
Juazeiro Do Norte

794
8.261
10.650
856
1.223
734
577
2.902
1.120
1.118
177.471
1.410
1.160
685
1.754
1.965
319
67
2.840
139
260
2.456
2.722
932
1.318
510
1.349
3.910
2.821
236
408
968
263
2.387
1.631
1.793
732
2.678
4.780
7.167
1.085
771
346
1.396
358
4.361
3.026
408
589
193
31.383

0,1
1,3
1,7
0,1
0,2
0,1
0,1
0,5
0,2
0,2
28,2
0,2
0,2
0,1
0,3
0,3
0,1

0,5

0,4
0,4
0,1
0,2
0,1
0,2
0,6
0,4

0,1
0,2

0,4
0,3
0,3
0,1
0,4
0,8
11
0,2
0,1
0,1
0,2
0,1
0,7
0,5
0,1
0,1
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100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.
135.
136.
137.
138.
139.
140.
141.
142.
143.
144.
145.
146.
147.
148.
149.
150.

Jucas

L. Da Mangabeira
Lim. Do Norte
Madalena
Maracanau
Maranguape
Marco
Martinopole
Massape
Mauriti
Meruoca
Milagres
Milha
Miraima
Missao Velha
Mombaca
Monsenhor Tabosa
Morada Nova
Moraujo
Morrinhos
Mucambo
Mulungu
Nova Olinda
Nova Russas
Novo Oriente
Ocara

Oros

Pacajus
Pacatuba
Pacoti

Pacuja
Palhano
Palmacia
Paracuru
Paraipaba
Parambu
Paramoti
Pedra Branca
Penaforte
Pentecoste
Pereiro
Pindoretama
Piguet Carneiro
Pires Ferreira
Poranga
Porteiras
Potengi
Potiretama
Quiterianopolis
Quixada
Quixelo

170
2.183
5.987
1.458
17.498
7.770
2.805
152
917
3.376
1.417
2.037
1.086
311
2.231
4.210
1.761
5.490
113
2.172
2.140
150
420
4.529
3.140
942
2.757
6.238
5.158
715
787
587
734
2.209
1.853
4.276
924
1.906
762
1.575
1.060
556
1.412
295
1.573
1.004
1.271
433
2.252
7.916
82

0,3

0,2
2,8
12
0,4

0,1
0,5
0,2
0,3
0,2

0,4
0,7
0,3
0,9

0,3
0,3

0,1
0,7
0,5
0,1
0,4

0,8
0,1
0,1
0,1
0,1
0,4
0,3
0,7
0,1
0,3
0,1
0,3
0,2
0,1
0,2

0,3
0,2
0,2
0,1
0,4
1,3
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151.
152.
153.
154,
155.
156.
157.
158.
159.
160.
161.
162.
163.
164.
165.
166.
167.
168.
169.
170.
171.
172.
173.
174.
175.
176.
177.
178.
179.
180.
181.
182.
183.
184.
Total

Quixeramobim
Quixere
Redencao
Reriutaba
Russas

Saboeiro

Salitre

Sta Quiteria
Santana Do Acarau
Santana Do Cariri
Sao Benedito

S Goncalo Amarant
S.Joao Jaguaribe
S.Luis Do Curu
Senador Pompeu
Senador Sa
Sobral
Solonopole
Tabuleiro Norte
Tamboril
Tarrafas

Taua

Tejussuoca
Tiangua

Trairi

Tururu

Ubajara

Umari

Umirim
Uruburetama
Uruoca

Varjota

Varzea Alegre
Vicosa Ceara

3.983
2.828
1.019
1.806
7.753
1.492
780
3.687
2.391
1.320
2.493
1.570
745
1.874
2.197
107
22.286
113
3.933
2.878
601
3.097
1.445
5.413
660
1.084
390
842
1.922
744
349
2.007
4.165
1.923
628.339

0,6
0,5
0,2
0,3
1,2
0,2
0,1
0,6
0,4
0,2
0,4
0,2
0,1
0,3
0,3

3,5

0,6
0,5
0,1
0,5
0,2
0,9
0,1
0,2
0,1
0,1
0,3
0,1
0,1
0,3
0,7
0,3
100
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