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RESUMO

Este trabalho foi realizado partindo da necessidade da definicdo do perfil e do comportamento
dos consumidores de energia dos bairros Buritis e Belvedere, localizados em Belo Horizonte,
Minas Gerais, Brasil, e, para propor 4 empresa concessionaria local do servigo de gés natural
canalizado, uma estratégia para o langamento do produto “gas natural para residéncias”, ainda
ndo disponivel no mercado. Quanto & metodologia, buscou-se conciliar a teoria do
comportamento do consumidor com uma andlise dos pontos fortes e fracos da empresa e do
produto — gés natural para residéncias, juntamente com uma pesquisa mercadologica (survey)
levada a cabo exclusivamente para a consecugfo deste trabalho, a fim de levantar as diretrizes
estratégicas relevantes para a construg8o dos atributos de valor do produto em questdio, de
modo que o consumidor investigado esteja disposto a optar pelo gés natural principalmente na
substituicio ao GLP, mais conhecido como gas de cozinha, e na substituicdo a energia

elétrica, usada mais intensivamente no aquecimento de agua para banho.

Palavras-chaves: Gas Natural, Matriz Energética, Comportamento do Consumidor e

Estratégia.

ABSTRACT

This paper was carried out based on the need of defining the profile and behavior of energy
consumers from Buritis and Belvedere neighborhoods, both located at the Minas Gerais State
Capital City of Belo Horizonte, aiming to recommend to the local public piped natural gas
company, a strategy for the launch of the product “natural gas for homes”, not yet available.
Regarding methodology, we attempted to reconcile the theory of consumer behavior with an
analysis of strengths and weaknesses of the company and the product - natural gas for homes,
along with a market research (survey) carried out exclusively for the attainment of this work
in order to raise the strategic guidelines for the construction of relevant attribute value of the
product concerned, so that the consumer is willing to opt for natural gas mainly on the
replacement of LPG, also known as liquid petroleum gas, used for cooking, and on replacing

electricity, used more intensively for heating water for bath.

Keywords: Natural Gas, Energy Matrix, Consumer Behavior and Strategy
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacio

A crescente demanda por energia no mundo no final do século XX e inicio do século

XXI', as perspectivas para o horizonte 2030, a crescente preocupagio com o meio ambiente e
_— 9 n .

com a sustentabilidade” tém levado tanto as pessoas quanto as empresas a refletirem sobre o

como sera o nosso Planeta no futuro.

Os habitantes das grandes cidades — expressdes de vanguarda da sociedade moderna ja
ndo conseguiriam mais coexistir sem uma infinidade de aparelhos -eletroeletronicos,
automoveis, sistemas de ar condicionado, aquecimento de dgua e sem outros bens e servicos,
que de uma forma ou de outra dependem do fornecimento de alguma forma de energia, que

em sua grande parte, é produzida em regides distantes e transportada para o consumo.

Toda a produgfo industrial do globo e parte substancial da sua producéo agricola sdo
também totalmente dependentes do fornecimento de energia sob diferentes formas, sendo os
combustiveis fésseis, a grande fonte de energia da atividade econdmica produtiva na

humanidade.

O Gés Natural vem se destacando’ dentre os outros combustiveis fésseis como sendo uma
alternativa mais viavel economicamente, além de ser um combustivel mais limpo, que traz
diversos beneficios ambientais agregados ao seu uso, quando comparado aos demais
combustiveis fosseis, porque em sua queima ndo ha emissfio de particulados na atmosfera
(cinzas), tem baixissima presen¢a de contaminantes ¢ ndo exige tratamento dos gases de

combustio”.

' A respeito da crescente escassez de energia das dltimas duas décadas e as perspectivas para 2030, com verificamos no
Panorama Energético: Perspectivas para 2030 da ExxonMobil (2010).

2 0 conceito moderno de sustentabilidade apoiado na “Triple-Botton Line” transcende a mera sustentagiio financeira,
englobando também indicadores de desempenho sécio-ambiental das organizagdes, é assunto do trabalho de MENDONCA
(2008), que trata acuradamente do que se convencionou chamar “responsabilidade sécio-ambiental corporativa” e também
do chamado “marketing verde”.

% para um maior aprofundamento, o trabalho de LAZARO DIAS MACHADO, 2005, mostra coma o gas natural €, de todos os
combustiveis fosseis, 0 gue menos polui. Além disso, sua produgdo é comparativamente muito mais simples que outros
hidrocarbonetos, jé gue ndo necessita refino, sendo escoado diretamente do pogo para o consumo através de gasodutos
enterrados.

* GALEMBECK, BARBOSA e SOUSA (2010)



Quando utilizado nas empresas em que ¢ possivel converter as plantas industriais e
equipamentos para seu uso, 0 gas natural reduz em grande medida o passivo ambiental,
agregando valor para a imagem das empresas que o utilizam, perante a sociedade; o que passa

a ser um diferencial competitivo no mercado.

No Brasil, o Gas Natural vem sendo usado em diversos segmentos com as seguintes
aplicagdes: as industrias o utilizam no processo de transformagfo, como fonte para gerar calor
ou como combustivel; as termelétricas o utilizam para a geragfio de energia elétrica, os
veiculos o utilizam como combustivel, as plantas de fertilizante e as de petroquimica o
utilizam como matéria prima e os pequenos comércios, hotéis e residéncias o utilizam para

aquecimento de agua e cocgdo de alimentos’.

O presente trabalho tem foco exatamente neste Ultimo segmento, € traz uma gama de
estudos e levantamentos subsidiados pelo referencial teérico e pela aplicagdo, tabulagfo e
interpretagiio dos resultados de uma pesquisa académica, em algumas 4reas denominadas

alvo, que obedecem a premissas citadas a frente,

1.2 Problematica

Apesar de, neste inicio de século XXI estar presente nos lares dos consumidores
paulistas, cariocas, gatichos, entre outros bolsdes residenciais brasileiros®, o Gas Natural ainda
¢ novidade para os consumidores mineiros, pois a distribuigfio deste energético no Estado ¢
bastante recente e teve seu fornecimento, em larga escala, somente no final da década de 90,
ou scja, pode-se afirmar que a industria do Gés Natural em Minas Gerais € bastante recente.
Mesmo assim, este estado ja ocupa a quarta posi¢éo entre os maiores consumidores de Gas

Natural do pais7 fato este devido ao grande potencial de consumo das industrias mineiras.

> Fante: ABEGAS (2010), relatério anual.
® Fonte: ABEGAS (2010), Relatério Anual.

7 ABEGAS (Associagfo Brasileira das Distribuidoras de Gés Natural)
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Contudo, o estado de Minas, entre os estados que possuem infraestrutura de gasodutos
de transporte ¢ redes de distribui¢8o, € o tinico que ainda nfio possui atendimento ao segmento

residencial®.

Estudos da Associacio Brasileira das Distribuidoras de Gas Natural — ABEGAS,
demonstram que, entre os entraves a adogdo do Gas Natural pelos consumidores residenciais,
0 mais importante ¢ significativo é a competi¢io oferecida pelo GLP — Gés Liquefeito de
Petréleo, também chamado gés de cozinha, produto amplamente utilizado pela maioria dos
consumidores residenciais para a preparagfio de alimentos nos fogdes domésticos, entre outros

usos.

Um outro produto que compete parcialmente com o Gés Natural, segundo a ABEGAS,
¢ a propria eletricidade doméstica, na medida em que os chuveiros elétricos (utilizados no
aquecimento de 4gua para banho) sfo utilizados ainda na maioria dos lares brasileiros,
quando, ainda segundo a ABEGAS, o chuveiro a Gas Natural, além de menos perigoso, seria

mais vantajoso do ponto de vista econémico, apresentando uma economia da ordem de 65%.

Logo, detecta-se instaurada uma problemaética, que poderia ser explicitada na forma de

uma pergunta problema:

Que tipo de acfio estratégica de Markefing faria com que os
consumidores mineiros de GLP (Gas Liquefeito de Petréleo) e de
energia elétrica passassem a consumir o Gds Natural em suas
residéncias para cocgfio de alimentos, para aquecimento de dgua,

entre outras aplicacdes?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Propor para a empresa uma estratégia de marketing para o langamento do gds natural

para atendimento ao segmento residencial em Minas Gerais, baseada no levantamento

® Fonte: GASMIG, Relatdrio de Administragdo 2010, pagina 27.
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realizado no campo onde se espera identificar os atributos de valor do gds natural e seus

concorrentes na visdo do consumidor.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Identificar os tipos de utilizagdo do GLP e da Energia Flétrica pelo consumidor.

o Identificar as diferencas percebidas entre o GN, GLP e Energia Elétrica, assim como
as vantagens percebidas do GN em relagfio aos seus concorrentes.

e Identificar os principais atributos de valor do GLP, GN e da Energia Elétrica na visio
do consumidor.

e Descobrir as necessidades dos usudrios deste segmento por outros servigos, que
atualmente ndo sfo prestados pelos concorrentes.

e Identificar a percepgfo do consumidor através da anélise qualitativa do questionario
aplicado.

e Identificar os 4 Ps do marketing (Prego, Prazo, Praga, Promogéo), valendo-se das

premissas e dos resultados apurados na pesquisa.

1.4 Justificativa

Deve-se considerar que a necessidade de combustivel nas residéncias ja € atendida pela
Energia Elétrica e pelo Gés Liquefeito de Petroleo - GLP, portanto, justifica-se o estudo de
campo acerca do comportamento do consumidor para tentar identificar quais atributos de
valor, tanto do gds natural quanto dos seus concorrentes (Energia Elétrica e GLP), sfo
percebidos por esses consumidores das mais variadas faixas etarias, sendo o0s mesmos
responsaveis ou nfo pelo pagamento das contas de sua residéncia. Baseado nesta justificativa
espera-se ter como conclusfo do trabalho a modelagem de uma proposta de estratégia para
lancamento deste novo produto, até entfio desconhecido para os mineiros neste tipo de

aplica¢do — o atendimento as residéncias.
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1.5 Estrutura do Trabalho

O trabalho sera desenvolvido a partir do referencial teérico, tomando como base
autores que dissertaram sobre temas tais como: comportamento do consumidor, ferramentas
para analise dos ambientes interno e externo, metodologia de pesquisa € aplicacdo do
questiondrio que se encontra no apéndice. A elaboragfo do questiondrio levou em conta as
premissas do projeto fornecidas pela empresa e procurou focar na objetividade. O pré-teste
deste foi realizado junto ao orientador apés de ser aplicado em uma amostra dentro da prépria
empresa, onde técnicos que conhecem bem sobre o assunto puderam contribuir para que a
versdo final do questionario pudesse cumprir 0 seu objetivo.

Realizada aplicagdo dos questionarios, estes serfio tabulados e os resultados
explanados em graficos, para facilitar a visualizagfio, interpretago e andlise critica das
respostas. Depois de concluida a analise questéio por questéo, estas servirdo de subsidio para a
formulagdo da conclusdo final do trabalho. Neste momento, o produto final serd o
levantamento das diretrizes estratégicas para o lancamento do “produto gés natural” para

residéncias e o apontamento dos atributos de valor percebidos pelo consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Estratégia

Segundo Mintzberg (2000) para obter sucesso no planejamento e adentrar em um novo
mercado, o empreendedor tem que mudar a “forma de pensar no futuro, integrada no processo
decisério, com base em um procedimento formalizado e articulador de resultados”, que visam
extrair quais atributos de valor temos que elevar para tornar o nosso produto ou servigo com
esses atributos altamente percebidos pelo consumidor.

Para o desenvolvimento do trabalho utilizaremos alguns conceitos sobre
posicionamento estratégico, marketing, produto e comportamento do consumidor; sem falar
na metodologia de analise dos dados que foram coletados junto aos potenciais consumidores,
que foram entrevistados em duas areas onde a GASMIG ird construir suas malhas de

distribui¢fio para atendimento aos clientes residenciais.
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2.2 O Modelo das Cinco Forcgas de Porter

Segundo Porter (2005) cada um dos pontos analisados € inseridos no chamado modelo
das cinco forcas influencia diretamente o desempenho da empresa no mercado, pois estfio
ligados e complementam um ao outro, mesmo que parecam completamente distantes ou sem
nenhuma relagdo evidente. Logo pode-se fazer as consideracdes seguintes baseadas neste

modelo (Figura 1)

Rivalidade
entre os
concorrentes

Novos
entrantes

Poder de barganha dos
Compradores

Figura 1 (As Cinco Forcas de Porter)
Fonte: Adaptado do Livro “Estratégia Competitiva”

v Concorrentes: sio analisados todos os concorrentes, suas forgas, fraquezas, os
produtos disponiveis no mercado, seus diferenciais e todo o conjunto de agdes
elaboradas para manter-se no mercado e conquistar mais clientes;

v" Clientes: os clientes ou consumidores séo desejados por todas as empresas, mas a
forma de atingir e trazer para "dentro" da organizagfio consome tempo e estudos muito
aprofundados, cada fator é importante, desde a faixa etaria até mesmo os fatores
psicoldgicos que influenciam seu comportamento e decisido de compras;

v" Fornecedores: cada vez mais € necessdrio tornar um fornecedor um parceiro da

empresa, qualificando sua estrutura, tornando-o importante dentro de toda a cadeia e
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dando suporte para que ambos cresgam consequentemente o aperfeicoamento na
producéo é elevado e conquistam-se mais consumidores;

v" Novos entrantes: estas empresas podem causar problemas para quem j4 estd no
mercado, pois os produtos estdo circulando, sfio conhecidos os clientes e
consumidores das organizag¢des e como lidam com o mercado, entdo surgem empresas
dispostas a diferenciar seus produtos em busca de ganhos sobre o mercado das
empresas ja estabelecidas, este estudo determina a competéncia de cada empresa e sua
ateng¢do ao mercado;

v Produtos substitutos: todo produto pode e serd trocado mais cedo ou mais tarde, ndo
h4 como imortalizar um produto, os avangos tecnoldgicos facilitam a troca de um bem
por outro, as caracteristicas sflo diferentes, mas exercem fungéo similar e podem tomar

o mercado de empresas que ja possuem um histérico e uma longa vida no mercado.

2.3. Analise SWOT

A ferramenta analise SWOT, ou Matriz SWOT, que ficou conhecida na década de 80,
¢ uma ferramenta utilizada por muitos executivos e consultores para andlise dos ambientes
interno e externo, e suas inter-relagdes. Mostra-se eficaz para formulagéo de cendrios, porém
nio podemos toma-la como sendo a solugio definitiva para implementar o negécio.

Consiste na avaliagio da posigdo competitiva de uma empresa no mercado através do
recurso a uma matriz de dois eixos, cada um dos quais compostos por duas variagfes: pontos
fortes (Strenghts) e pontos fracos (Weaknesses) da andlise interna; oportunidades
(Opportunities) e ameagcas (Threats) da andlise externa. Ao construir a matriz as variaveis séo
sobrepostas, facilitando a sua andlise e a procura de sugestGes para a tomada de decisdes,
sendo uma ferramenta imprescindivel na formag&o de Planos e na definicéio de Estratégias de
negoécio.

Apresenta-se a seguir a Figura 2 que mostra a andlise SWOT consolidando as
informag@es colhidas na andlise de ambiente externo e o estudo referente & construgéio do

ambiente interno.
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(Strenghts) - Forgas: (Weaknesses) - Fraquezas:

{Opportunities) - Oportunidades: _ {Thats} - Ameagas:

Figura 2 (Matriz SWOT))
Fonte: Livro “Safari de Estratégia™

Depois de realizada a pesquisa de campo e tabuladas as informac¢Ges acerca do
comportamento do consumidor, construir-se-4 uma matriz SWOT com intuito de orientar qual
a melhor estratégia para adentrar nesse mercado. Serfio considerados quais atributos de valor
percebidos, que podemos destacar como fortes, fracos e quais as ameagas e oportunidades

deste novo mercado serdo colocados para a GASMIG neste novo desafio.

2.4, Matriz Fliminar-Reduzir-Elevar-Criar

Segundo Kin e Mauborgne (2005), ao sugerir que as empresas preencher uma matriz
com as acdes de climinar e reduzir, assim como com as de elevar e criar (Figura 3), essa

ferramenta lhes proporciona quatro beneficios imediatos:

v Forga-as a buscar simultaneamente diferenciacgéio e baixo custo, para romper o
trade-off valor-custo;

v Destaca imediatamente empresas que se concentram apenas em elevar e criar,
aumentando, assim, sua estrutura de custos e nfo raro se excedendo na

engenharia dos produtos e servigos — flagelo que assola muitas organizag@es;
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v L compreendida com facilidade por equipes de qualquer nivel, promovendo
alto nivel de envolvimento em sua aplicagao; '

v" Por ser uma tarefa desafiadora, o preenchimento da matriz estimula as
empresas a investigar intensamente todos os atributos de valor em que se

baseia a concorréncia setorial, levando-as a descobrir o conjunto de premissas

inconsistentes que as orienta na competigéo.

Eliminar: Elevar:

Reduzir: Criar:

Figura 3 (Matriz Eliminar-Reduzir-Elevar-Criar)
Fonte: Livro “A Estratégia do Oceano Azul”

Para reforcar a matriz SWOT, mostra-se interessante, segundo Kin e Mauborgne
(2005) utilizar a Matriz Eliminar-Reduzir-Elevar-Criar, pois que esta ferramenta destaca os
fatores chaves de sucesso da vantagem competitiva € a busca de atributos de valor que sfo
destaque para o produto em questio, de modo que este produto faga a concorréncia ser
irrelevante. A vantagem competitiva e os atributos de valor per‘cebidoé pelo consumidor, neste
caso, s3o tdo evidentes que faz com que a empresa se torne Unica, € se eleve de patamar.
Podemos citar como exemplo do Cirque du Soleil, que € o precursor do movimento do novo

circo e evidencia bem o que preconiza esta ferramenta.
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2.5. Comportamento do Consumidor

As empresas, na busca pela sobrevivéncia, tiveram que mudar a sua forma de agir.
Antes, a calmaria e a falta de competidores colocavam as empresas nacionais em uma posi¢éo
privilegiada e passiva, na qual os clientes eram quem buscavam pelas relagdes comerciais. O
desafio de adaptar o parque industrial & competi¢éio global e a entrada de novos concorrentes
que estavam acostumados e preparados para atuar em ambientes competitivos fizeram com
que o governo e a iniciativa privada investissem em tecnologia, infraestrutura e educacéo,
para que pudessem, entfo, competir em igualdade com o mercado mundial. Também ocorreu
uma mudanga importante nas relagfes cliente e fornecedor: as regras, antes ditadas pelas

empresas, passaram para outra ponta, ou seja, os clientes.

Assim, para sobreviverem, empresas se viram obrigadas a se orientarem para o foco
no cliente. Os empresérios, até entfio focados no produto, tiveram que despender tempo para
analisar seus clientes, as suas necessidades e anseios, ¢ pensar em como agregar valor para o
seu cliente, a fim de atrai-lo ¢ manté-lo. Em um ambiente tecnolégico em rapida mudanca, os
produtos vém e v&o, mas os clientes permanecem (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001). Era

preciso passar de uma orientagfio do produto a uma orientagéio para o cliente.

Mesmo cientes de que é preciso focar no cliente, muitas empresas nfio sabem como
implantar essa transformagéo e continuam produzindo produtos e servigos que consideram
adequados, deixando de lado o que o cliente deseja. Para mudar essa visdo miope, faz-se
necessario, mais do que nunca, entender os clientes ¢ como eles escolhem servigos que lhes

séo oferecidos (BATESON e HOFFMAN, 2001).

Diante da necessidade de entender o comportamento do cliente, varios estudos e
pesquisas t8m se voltado para essa busca. Diversos autores tém tentado esclarecer as razdes
que levam ao cliente a escolher um produto ou servigo em detrimento de outros. Para tanto,
foram desenvolvidos muitas teorias e modelos de tomada de decisGes, mas nenhum se

apresenta como completamente correto (BATESON e HOFFMAN, 2001).

Contudo, Bateson ¢ Hoffman (2001) dizem que os modelos sfio necessarios como

pardmetros para se estruturar as decisdes de marketing, ja que, normalmente, é preciso prever
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como o cliente ird se comportar cada vez que se implementa alguma ac¢fio que envolve o
cliente. Além disso, percebe-se que as empresas estfio reconhecendo a importincia de
entender o comportamento do cliente, pois tal fato, de acordo com Sheth, Mital ¢ Newman
(2001), oferece conhecimentos basicos necessdrios para decisdes empresariais com maior
probabilidade de sucesso. Atrelada ao estudo do comportamento do cliente, a busca pela
compreensdo do conceito de valor nas relagSes de mercado tem ganhado relevéncia e sido

foco de diversas pesquisas pelos estudiosos de marketing.

O conceito de valor tem sido investigado e conceituado nas diferentes 4reas do
conhecimento, configurando, freqiientemente, pesquisas e publicagdes académicas. Mais
especificamente, sobre o valor para o cliente, paralelamente ao avango da literatura sobre
orientagdo para mercado, verifica-se o crescimento da discussfo sobre esse conceito na

literatura de marketing e de comportamento do cliente.

No entanto, ainda que seja grande a importéncia do conceito de valor para o cliente
para o marketing, tem havido pouca pesquisa empirica para desenvolver uma compreensdo
mais profunda acerca desse conceito. Tal realidade contribui para que ainda haja pouco
conhecimento sobre o que € valor para o cliente, quais séio suas caracteristicas ou como os
clientes o determinam. O mais preocupante ¢ que ha poucas evidéncias de que as

organizag¢Ges entendam muito a respeito desse assunto (SILVEIRA, 2002).

Observa-se, claramente, tanto na literatura de orientagfio para mercado, como na de
valor para o cliente, a preocupagio com a inser¢io das necessidades e desejos do cliente e do
valor para o cliente, respectivamente, como foco de estratégias de marketing para a geragfio
de vantagem competitiva. Woodruff (1997) considera o valor para o cliente como o préximo

recurso de vantagem competitiva.

O desafio entfio se traduz em tentar entender o comportamento do consumidor e eleger
quais atributos de valor do gés natural sdo importantes na percepgéio deste que tem o poder de
decisdio. Temos que considerar ainda, conforme citamos anteriormente que o cliente estd
sendo plenamente atendido por um produto substituto, fazendo referéncias as cinco forcas de
Porter, temos que a Energia Elétrica e GLP entram nesta categoria de produtos substitutos.
Logo o gas natural é um novo entrante ¢ que veio para tentar substituir os outros dois. Por

analogia, a fim de enriquecer a analise acerca das diferentes caracteristicas dos produtos
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concorrentes Gas Natural e GLP, toma-se como exemplo o sistema de TV por assinatura
disponivel nas grandes cidades brasileiras. Tém-se atualmente duas grandes empresas que
prestam servigos bastante similares e que tem uma forma diferente de atendimento; a NET,
provedor de TV a Cabo majoritario no Brasil, e a SKY que domina o mercado de TV paga via
satélite. Enquanto a NET precisa de centenas de quilémetros de cabos para chegar com o sinal
de TV até o consumidor final, ou seja, tem que investir em redes, a SKY consegue realizar o
mesmo atendimento ponto a ponto, levando o sinal do satélite diretamente & antena parabdlica
instalada diretamente na casa do consumidor, dispensando a instalagéo de cabos.

Neste exemplo das TV’s por assinatura questiona-se sobre quais razdes levam o
consumidor a optar por um ou por outro servico. Sabemos que ambos modelos possuem
vantagens e desvantagens, mas quais seriam os atributos de valor ou diferenciais competitivos
que fariam o consumidor trocar um pelo outro? Essas e outras perguntas € que se tentara
responder, baseado nos resultados das pesquisas efetuadas.

Pode-se ainda observar que este comparativo € bastante oportuno, pois ha muita
semelhanca entre os modais de atendimento, principalmente quando se compara o GLP e o
Gés Natural. Assim como a SKY atende ponto a ponto, como se fosse o GLP, ou seja, sem a
necessidade de redes subterrdneas, a NET atende por meio de redes de cabos, assim como o as
redes de gasodutos do Gas Natural.

Apesar de serem produtos totalmente diferentes, pode-se extrair algo interessante
acerca das estratégias de marketing utilizadas por ambas. Abaixo tem-se a figura 4, que da

uma idéia deste comparativo.

Figura 4: (NET X SKY e GN X GLP)
Fonte: Adaptado — Google imagens
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3 METODOLOGIA

Neste trabalho, teremos em paralelo a um pequeno estudo do Gas Natural, um estudo
sobre o Gas Liquefeito de Petrdleo, que é o principal concorrente do Gés Natural e tende a ser

o energético a ser deslocado.

Sera realizado também um breve estudo sobre energia elétrica, uma vez que em muitas
residéncias, o aquecimento de agua para banho e outras aplicagbes € realizado por meio de

equipamentos com resisténcia elétrica incandescente.

A metodologia empregada comunga com os objetivos geral e especificos do trabalho.
A meta é que essa metodologia seja seguida da forma mais assertiva possivel, para desta
forma gerar uma méssa de dados confidvel, que consolidados, tabulados e analisados, nos
sirvam de subsidios para atingir nosso objetivo, que & realizar um trabalho de cunho
académico, mas que poderd ser aproveitado de forma parcial ou em sua totalidade pela

empresa, para o lancamento do Gas Natural Residencial no mercado.

3.1. Calculo do Desenho Amostial

Este trabalho sera desenvolvido obedecendo as seguintes premissas adotadas:

v" As areas alvo tm que necessariamente serem possuidoras de redes de distribuicio de
Gas Natural nas imediagées, dando ao projeto a viabilidade econdmica necesséria para
a sua realizagfo de fato;

v" O atendimento inicial priorizara bairros com alta densidade demografica e grande

concentracéo de edificios, também priorizando as novas construgfes;

Sendo assim, priorizou-se duas regides da capital de Minas Gerais, os bairros Buritis e

Belvedere, pois, segundo estudos da Gerencial de Mercado Residencial da GASMIG, tratam-
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se de regides que atendem as premissas acima, além de apresentarem potencial 6timo para

expansfo do mercado de gés natural.

Entrevistas realizadas a partir de questiondrio estruturado, aplicadas em 100
moradores dos bairros Buritis e Belvedere, voluntarios para o estudo — constituindo a etapa
quantitativa, que “considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em
nimeros opinides e informagdes para classificd-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e

de técnicas estatisticas.” (TURRIONI e MELLO, 2008, p. 43).

Na etapa quantitativa, os célculos para definicio da amostra assumindo populagéo

finita séo realizados da seguinte forma:
n=Z*.p.q.N)/(&.(N-1)+(Z*.p.q)

Onde n é a amostra, Z ¢ a margem de confianga pretendida, p € a probabilidade de
sucesso, ¢ € a probabilidade de fracasso (¢ como a populacdo € heterogénea para os
propositos deste estudo, manteve-se p e q iguais a 0,5), N € a populagéo total a ser pesquisada

e “e” se trata da margem de erro méxima estipulada.
Assim sendo, para a presente pesquisa, os valores usados no célculo foram:
N= 45.549 mil moradores dos bairros Buritis e Belvedere’
Z= 95% de margem de confianga - sigma=1,96
p= 0,5 de probabilidade de sucesso
g=p-1 = 0,5 de probabilidade de fracasso
e= 10% de margem de erro maxima admitida.
n= 23 questionarios de amostra.

Foram colhidos 30 questionérios aplicados diretamente com os empregados nas

instalagGes da empresa, dos quais dois foram substituidos por nfo atenderem aos critérios

® Dados obtidos junto & Prefeitura Municipal de Belo Horizonte — Censo 2010 (Populagio do Bairro
Buritis/Estoril: 35.820 habitantes e Populagio do Bairro Belvedere: 9.729 habitantes.
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metodologicos de qualidade pré-estabelecidos. Esta etapa auxiliou no teste dos questionérios

antes destes irem para campo.

Para a aplicacfio no campo, a amostra foi de 100 questionarios, 50 em casa bairro, a

fim de dar uma maior confiabilidade na andlise dos dados.

Os dados foram digitados e tratados estatisticamente através do sofiware SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) que permite a realizago de célculos estatisticos e
visualizacéo de resultado, de forma rapida, favorecendo a apresentagéo e interpretagéio sucinta

dos resultados obtidos.

Foram realizadas andlises descritivas dos dados, sendo que as varidveis mais
relevantes ao presente estudo séo relacionadas & efetividade das vantagens econdmicas tais
como s#o percebidas pelos consumidores, e ao reconhecimento por parte do consumidor local
da facilidade de se mudar o energético atual pelo gés natural, e os melhores e piores aspectos

da troca para o gas natural na opinido dos entrevistados.

3.2 Metodologia e Técnica de Coleta de Dados

A técnica utilizada sera o levantamento feito no préprio local prospectado, uma vez
que o objetivo € aplicar o maior nlimero de questiondrios possiveis naquela drea para que a
margem de erro esieja dentro de um intervalo aceitavel, de modo a néo prejudicar as andlises,
apo6s tabulados e consolidados os dados.

Como o trabalho é académico e as pesquisas serfio realizadas in loco, pelo préprio
discente, € sem nenhum tipo de verba provisionada, este tipo de pesquisa serd a mais
adequada, pois possui um baixo custo, entre as outras vantagens que esse método possui.

A literatura sobre a metodologia survey sugere destinar bastante atengfio a alguns
percalcos que poderfio ocorrer no decorrer da pesquisa, como, por exemplo, o estado em que o

respondente se encontra.
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3.3 Instrumento de Coleta de Dados

Para a realizagfio da coleta de dados usaremos um questiondrio bem objetivo com
afirmativas com respostas do tipo (Sim e Né&o) e afirmativas com grau de intensidade (Muito
Satisfeito, Satisfeito, Parcialmente Satisfeito e Insatisfeito).

Neste momento € de suma importincia atentar para alguns cuidados a serem tomados,
tais como: Infdrmagfies sobre a pesquisa, garantia de anonimato dos respondentes, nlimero
conciso de afirmativas e padrio estético (tamanho da letra, material, etc), entre outro

cuidados, na hora da aplicacéio desta.

3.4 Apresentaciio da Unidade de Andlise

Apéds tabulados os resultados a unidade de analise serfio apresentados em termos
percentuais, uma vez que os questionérios serdo previamente desenvolvidos para isso, de
modo a facilitar inclusive a exposigfio grafica dos dados, pois pretendemos usar graficos de

pizza para demonstrar esses resultados.

3.5 Etapas que serio desenvolvidas

Como etapas de desenvolvimento da pesquisa termos a formulagfio do questionario, a
aplicagéio, a consolidagfio dos questiondrios, a tabulagéio dos dados, a geracéo dos graficos e
finalmente as analises dos dados que irfio subsidiar todo o restante do trabalho. Todas estas

etapas serfio vistas mais a frente no cronograma do projeto.
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3.6 Variaveis/dimensdes da pesquisa

Apesar da identificagfio dos respondentes néio ser objeto de nossa pesquisa, o nosso espaco de
amostra deverd ser estratificado para que possamos realizar uma andlise mais completa e
mapear o comportamento de certas faixas de idade e renda por exemplo. Logo, em nosso
questiondrio serd fundamental e obrigatério o preenchimento dos campos de sexo, idade e

renda, bem como o campo referente ao tipo de imével (préprio ou alugado).

3.7 Critérios para andilise dos dados

Os critérios para andlise de dados serfio critérios estatisticos calgados nos resultados
aferidos e baseados na interpretacéio desses dados, faremos sucintos comentarios baseados
nesses dados. O que enriquecera muito as andlises certamente sera a tendéncia observada nos

graficos, que como sdo bastante visuais e de fAcil entendimento, facilitarfio o nosso trabalho.

4 SETOR DE ANALISE

4.1 O Gas Natural — GN

O gés natural é conhecido pela humanidade desde os tempos da antiguidade. Em
lugares onde o gas mineral era expelido naturalmente para a superficie, povos da antiguidade
como Persas, Babilonicos e Gregos construiram templos onde mantinham aceso o "fogo

eterno".

Um dos primeiros registros histéricos de uso econdémico ou socialmente aproveitavel

do gés natural aparece na China, nos séculos XVIII e XIX. Os chineses utilizaram locais de
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escape de gas natural mineral para construir auto-fornos destinados a cerdmica e metalurgia

de forma ainda rudimentar.

O géas natural passou a ser utilizado em maior escala na Europa no final do século
XIX, com a invenc¢do do queimador Bunsen, em 1885, que misturava ar com gés natural e

com a construgéo de um gasoduto a prova de vazamentos, em 1890.

Porém as técnicas de construgfio de gasodutos eram incipientes, nfio havendo
transporte de grandes volumes a longas distincias, consequentemente, era pequena a
participac8o do gas em relagfo ao 6leo e ao carvéio. Entre 1927 e 1931, ja existiam mais de 10
linhas de transmissfo de porte nos Estados Unidos, mas sem alcance interestadual, no final de
1930 os avangos da tecnologia ja viabilizavam o transporte do gas para longos percursos. A
primeira edigdo da norma americana para sistemas de transporte e distribuicdo de gés

(ANSI/ASME B31.8) data de 1935.

O grande crescimento das construgdes pos-guerra durou até 1960 e foi responséavel
pela instalacdo de milhares de quilometros de gasodutos, dados os avangos em metalurgia,
técnicas de soldagem e construgéio de tubos. Desde entfio, o gés natural passou a ser utilizado
em grande escala por vdrios paises, dentre os quais podemos destacar os Estados Unidos,
Canada, Japdo além da grande maioria dos paises Europeus, isso se deve principalmente as

inimeras vantagens econdmicas e ambientais que o gas natural apresenta.

O gas natural é composto por uma mistura de hidrocarbonetos léves originados da
decomposicdo de matéria orgénica fossilizada ao longo de milhdes de anos, frequentemente
encontrado em combustiveis minerais, isoladamente (ndo associado) ou acompanhado de
petréleo (associado). E mais leve do que o ar, ndo t6xico, incolor e inodoro, sendo uma fonte
de energia limpa com o menor indice de emissfio de particulados dentre os combustiveis
fosseis, podendo ser utilizada em substituicio a fontes de energia mais poluentes, como 6leo

combustivel, lenha e carvio.

Por estar no estado gasoso, o gés natural nfio precisa ser atomizado para queimar. Isso
resulta numa combustfo limpa, com reduzida emissfio de poluentes ¢ melhor rendimento
térmico, o que possibilita redugfio de despesas com a manutengéo e melhor qualidade de vida

para a populagéo.

24



25

O gas natural caracteriza-se por sua eficiéncia, limpeza e versatilidade ¢ ¢ altamente
valorizado em consequéncia da progressiva conscientizagdo mundial da relagfio entre energia
e o meio ambiente. Segundo a defini¢iio da NBR 14570/2000 o gis natural € descrito como
hidrocarbonetos combustiveis gasosos, essencialmente metano, cuja produgdo pode ser

associada ou nfo a produgéo de petréleo.

As especificagdes do GN para consumo para os padrdes estabelecidos na Portaria n°
128, de 28 de agosto de 2001, que é emitida pela Agéncia Nacional do Petréleo (ANP), as

quais podem ser resumidas em:
v' Poder calorifico superior (PCS) a 20 °C e 1 atm: 9.256 Kcal/m®;
Enxofre total: 70 mg/m® no méximo;
02: 0,5 % em volume maximo;
Ponto de orvalho da dgua a 1 atm: -39 °C maximo;
Gas Sulfidrico (H2S): 15 mg/m® méximo;

Nitrogénio: 2 % volume maximo;

N N RN

Inertes (N2 + CO2): 5% volume méximo;

<

Isento de poeira, agua condensada, odores objetdveis, gomas, elementos
formadores de goma hidrocarbonetos condenséveis, compostos aromaticos,

metanol ou outros elementos sélidos ou liquidos.

As reservas de Gas Natural (GN) no Brasil sdo muito grandes — cerca de 588.617,49
milh&es de metros ctibicos (Fonte: ANEEL — Agéncia Nacional de Ehergia Elétrica, 2006),
sendo o GN usado em vérios segmentos, tais como industria, comercio, residéncias e veiculos
e usinas térmicas. Nos paises de clima frio, seu uso residencial e comercial €
predominantemente para aquecimento do ambiente. J& no Brasil, esse uso € quase exclusivo

em cocgdo de alimentos e aquecimento de dgua.

Na industria, o gas natural € utilizado como combustivel para fornecimento de calor,
geragio de eletricidade e de forga motriz, como matéria-prima nos setores quimico,
petroquimico e de fertilizantes, e como redutor sidertirgico na fabricacéio de ago. Na area de
transportes, ¢ utilizado em 6nibus ¢ automéveis, substituindo o dleo diesel, a gasolina e o

alcool.
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O uso do gas natural no Brasil com fonte de energia é recente. Nos anos 40, com a
descoberta de 6leo e gds na Bahia, se deu o inicio da utilizacdo de gas natural no Brasil. A
descoberta tardia das reservas brasileiras de Gas Natural, tornou a utilizagdo do Gés Natural
uma préatica recente no Brasil. Apenas nos ultimos 20 anos, a produgéo e oferta de Gés natural
vém crescendo significativamente devido a exploragdo da bacia de Campos — RJ, recebimento
de carregamentos de GNL e agora temos o GN do Pré-sal e uma descoberta de uma grande
reserva que esta sob estudos de viabilidade comercial em Morada Nova de Minas, que com

certeza podera mudar todo o contexto de distribui¢dio de GN dentro do nosso Estado.
O Gas Natural em residéncias pode ser aplicado para:
v Climatizagfo de Ambiente: Centrais de Ar Condicionado e de Aquecimento;

v' Cozinha e Banheiro: Agua Quente em Pia, Banheira e Chuveiro, Forno/Fog#o
e Geladeira a Gas;

v" Area de Servico e Recreagfio: Churrasqueira a Gés, Piscina, Sauna, Lava-

Roupa com Agua Quente, Secadora e Tanque de Agua Quente.

Além das aplicagOes para atendimento as residéncias, a utilizagéo do gas natural como

fonte de energia traz inlimeras vantagens, entre elas:

v Seguranga — pois por ser mais leve que o ar, o Gas Natural dispensa
armazenagem e possui um sistema de protegfio que interrompe o fornecimento

em caso de vazamentos.

v' Praticidade e conforto - o abastecimento € continuo e o pagamento s6 é

efetuado apds o consumo, economia de espago.

Além disso, o mercado brasileiro ja dispde de modernos eletrodomésticos que séo

movidos pela energia gerada pelo Gas Natural.

Mas o Gés Natural também apresenta também desvantagens e a maior delas é em
relagio ao seu poder calorifico — quantidade de calor que se desprende da combustio
completa de uma unidade de volume de gas. O GN apresenta um poder calorifico superior
igual a 9.256 Kcal/m®, ja o GLP apresenta um poder calorifico superior igual a
25.300Kcal/m®, precisando o GN um consumo cerca de 2 vezes e meia maior para
funcionamento do mesmo aparelho. Outra desvantagem ¢ em relagdio ao seu transporte,

devido ao fato de ocupar maior volume, mesmo pressurizado, também ¢ mais dificil de ser
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liquefeito, requerendo temperaturas da ordem de -160°C, sua comercializagio depende de

gasodutos de transporte e de redes distribuig&o.

Os custos para a implantagfio dos projetos para atendimento s unidades consumidoras
variam de acordo com o tipo de instalag8o a ser feita, individual ou coletiva, e para qual tipo
de utilizagfio: cocglio e/ou aquecimento, como combustivel para geradores entre outras

aplicacgdes.

4.2 Principais Concorrentes do Gas Natural para uso em residéncias

O Gés Natural tem vantagens e desvantagens como podemos observar no item 5.1,
mas nio é tarefa facil concorrer com dois energéticos tio populares: O Gés Liquefeito de
Petr6leo e a Energia Elétrica, que sfo utilizados na maioria das vezes para cocgiio de

alimentos e aquecimento de dgua para banho respectivamente.

4.2.1 O Gas Liquefeito De Petréleo - GLP

O Gés Liquefeito de Petréleo — GLP ou Gas LP, também conhecido como gas de
cozinha, é um dos resultados do refino do Petroleo. Ele é composto da mistura de gases
hidrocarbonetos, principalmente Propano (C3H8) e Butano (C4H10), que apresentam grande
aplicabilidade como combustivel devido as svas caracteristicas de alto poder calorifico,

excelente qualidade de queima, facil manuseio, facilidade de armazenamento e transporte.
Propriedades e Caracteristicas:

v A temperatura ambiente € submetido a pressdes proximas de 4 kgf/cm? a 15
kgf/ecm?, o GLP se apresenta na forma liquida e é relativamente estavel, o que
facilita seu transporte e armazenamento em recipientes apropriados e a utilizagéo,
domiciliar ou a granel.

v’ Apresenta-se na fase gasosa quando mantido na temperatura ambiente € na presséo
atmosférica.
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E um produto naturalmente inodoro. Entretanto, em sua composi¢o esto
presentes compostos a base de enxofre (mercaptana) para que se possa identificar,
com facilidade, qualquer vazamento.

Na fase liquida, ele é menos denso do que a agua. Portanto, quando em contato
com qualquer corpo d'agua, o GLP vai permanecer na superficie.

Na fase gasosa o GLP é mais denso do que o ar. Portanto, em caso de vazamento,
vai ocupar sempre 0s locais mais baixos (ralos, pisos, canaletas etc.)

Propano Especial - Hidrocarboneto saturado com 3 4tomos de carbono e 8 de
hidrogénio com até 99% de pureza em volume utilizado como combustivel em
aplicagBes especificas, como corte ¢ tratamento térmico de metais. Seu estado
natural é gasoso, incolor e inodoro, ¢ também € adicionado etil-mercaptana.
Butano - Hidrocarboneto saturado com 4 dtomos de carbono e 10 de hidrogénio €
utilizado sem a adigfo de etil-mercaptana portanto é comercializado na forma
gasosa, incolor e inodoro. Usado principalmente como propelente em aerosois em
substituicio ao CFC (Cloro Fluor Carbono) que ataca a atmosfera terrestre.

Utilizado também em isqueiros a gas.

4.2.2 A Energia Elétrica

A Energia elétrica ¢ uma forma de energia baseada na gerago de diferencas de

potencial elétrico entre dois pontos, que permitem estabelecer uma corrente elétrica entre

ambos. Mediante a transformacfo adequada é possivel obter que tal energia mostre-se em

outras formas finais de uso direto, em forma de luz, movimento ou calor, segundo os

elementos da conservagéio da energia.

E uma das formas de energia que o homem mais utiliza na atualidade, gracas a sua

facilidade de transporte, baixo indice de perda energética durante conversdes. A energia

elétrica € obtida principalmente através de termoelétricas, usinas hidrelétricas, usinas edlicas e

usinas termonucleares.
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Nas residéncias, além de colocar em funcionamento os aparelhos elétricos e
eletrénicos, a energia elétrica ainda é na maioria das residéncias a responsavel também pelo
aquecimento de agua para banho, e em alguns lares também esté presente em aparelhos que
fazem coccéo de alimentos, mas devido ao custo elevado acaba perdendo terreno para o GLP,

que possui para esta finalidade um custo mais acessivel.
Vantagens da energia elétrica para aquecimento de 4gua para banho:

v" Menor custo do equipamento (Chuveiro Elétrico)
v' Manutengio mais barata (Troca da resisténcia elétrica do chuveiro)

v" Menor consumo de dgua (ele aquece rapidamente)

Desvantagens da energia elétrica para aquecimento de dgua para banho:

v Nio aquece o suficiente quando temos uma presséo de dgua

<

Esta sempre condicionado a disponibilidade de energia da concessiondria

v Equipamento com durabilidade pequena (o chuveiro convencional tem que ser trocado
com maior frequéncia)

v" Regulagem de temperatura com poucas opcdes (quando temos chuveiros elétricos

mais simples)

Figura 5 (llustragdo: Chuveiro Elétrico X Chuveiro a GN)
Fonte: Google imagens
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4.3 A GASMIG e 0 Mercado de Gas Natural

A Companhia de Gas de Minas Gerais - GASMIG foi fundada em 15 de julho de
1986, como uma unidade de negécios da Companhia Energética de Minas Gerais (Cemig),
para ser mais uma alternativa energética no estado. Naquele ano, a Companhia iniciou suas
atividades com a distribui¢o do biogis extraido da usina do aterro sanitdrio de Belo
Horizonte para clientes comerciais nas proximidades, bem como servir combustivel para taxis
e para veiculos pertencentes a frota da Companhia Energética de Minas Gerais - Cemig.

Posteriormente, com o esgotamento do biogas gerado pela usina, ela teve de ser desativada.

Em 1992, a GASMIG iniciou o atendimento ao segmento industrial em Betim,
Contagem ¢ Belo Horizonte com a distribui¢iio de cerca de 100 mil m*/dia do gés de refinaria,
oriundo da Refinaria Gabriel Passos - REGAP. A empresa passou entdo a operar de forma
independente depois da assinatura de um contrato de concessdo de distribui¢éo de gés natural
com o Governo de Minas Gerais, em 1993. Dois anos depois, foi construida a primeira rede
de distribuicfio de gas natural da empresa — RDGN, para atendimento a cidade de Juiz de
Fora, na Zona da Mata mineira, por meio de uma ligacdo com o Gasoduto Gasbel I, o

gasoduto de transporte da Petrobras que tem origem na Bacia de Campos, no Rio de Janeiro.

O Gasbel I havia sido concluido um ano antes, em 1994, ligando a Bacia de Campos
até Belo Horizonte. A primeira empresa a receber o energético no estado foi a Paraibuna de
Papéis, hoje denominada Industria de Papéis Sudeste que continua em operagéo na cidade de

Juiz de Fora.

Em 1998, a GASMIG passou a atuar no setor de Gés Natural Veicular - GNV, tendo
como clientes os Postos de Combustiveis inicialmente em Belo Horizonte e Juiz de Fora,
passando a ser denominados Postos de GNV. Em 2001, passou a fornecer o combustivel para
a produgio de energia elétrica 4 Usina Termelétrica de Juiz de Fora — UTE - JF e

posteriormente Ibiritermo — UTE- Ibiritermo.

O ano de 2004 foi decisivo para o crescimento da companhia, quando foi consumada a
venda de 40% do capital social da GASMIG para a GASPETRO, empresa de participagdes da
Petrobras, que ¢ a principal supridora de gas do pais. Logo, a GASMIG passou a ter a
seguinte composigio societéria (Grafico 1).
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Com a entrada da Gaspetro, foi elaborado um plano de expansio para incrementar o
consumo de gas natural no estado. Assim, as duas acionistas majoritarias (Cemig e Gaspetro)
assumiram a intencfio de aportar recursos necessarios para a construgiio de gasodutos de

distribuigfio de gés natural, ampliando a abrangéncia geografica das redes da GASMIG.

u CEMIG 7 B GASPETRO
55,20% St i 40,00%

% mppHO,43%
MGl 4,38%

Grdfico 1 — Composicio Societiria da GASMIG até 2011 — Fonte: GASMIG, Geréncia de

Controladoria.

No final de 2011 o Conselho de Administragio da Companhia Energética de Minas
Gerais (Cemig) autorizou a aquisicio de 10.781.736 acgSes ordindrias e 7.132.773 agbes
preferenciais, representativas de 4,38% do capital total da Companhia de Gas de Minas Gerais

(GASMIG), pertencentes ao Estado de Minas Gerais. Logo a nova composi¢do societaria da

GASMIG ficou desta forma (Grafico 2)

B CEMIG B GASPETRO
59,58% 40,00%

® PBH0,43%

Grdfico 2 — Nova Composigio Societdria da GASMIG — Fonte: GASMIG, Geréncia de

Controladoria (Em Validacdo).
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A partir dai, trés grandes projetos foram tracados com o objetivo de levar o energético
ao Vale do Aco, Sul de Minas e Tridngulo Mineiro, sendo que os dois primeiros foram
concluidos em 2010 e o terceiro encontra-se em estudo. Atualmente a GASMIG conta com
cerca de 800 km de redes de distribui¢do de Gés Natural - RDGN em Minas Gerais,
distribuidas na RMBH, Zona da Mata, Campo das Vertentes, Sul de Minas e Vale do Ago,
como nos mostra a Figura 1. Além do gasoduto para atendimento ao mercado do Tridngulo
Mineiro, a Companhia ainda estuda outras expansdes: Tronco Oeste, que liga Betim até
Divinépolis, Sul de Minas - fase 2, que liga Jacutinga até Varginha, passando por Pouso

Alegre e Trés Coragdes ¢ Vale do Ago fase 3, que liga Belo Oriente a Governador Valadares.

Ap6s o término dos trés grandes projetos supracitados a Companhia de Gas de Minas
Gerais — GASMIG, possui redes de distribuico de gas natural em 41 municipios, que
concentram mais de 45% do PIB do Estado de Minas Gerais, com clientes ativos em 30 destes
(Conforme Tabela 1), localizados na Regifio Central, Vale do Ago, Sul de Minas ¢ Zona da
Mata (Conforme Figura 6 — Sistema de Distribui¢do de Gas Natural em Minas Gerais).

A GASMIG possui a seguinte estrutura de mercado: Industrial, Géas Natural
Comprimido (GNC) Industrial, Comercial (Uso Geral), Veicular, GNC Veicular e Pequenos
Clientes ndo Residenciais (Grafico 3 - Estrutura de Mercado). Esta prevista para 2012 a
entrada definitiva da Companhia no segmento residencial, com inicio do fornecimento para o
Condominio Mirante do Sol, no Alphaville — Lagoa dos Ingleses em Nova Lima, na Regifio

Metropolitana de Belo Horizonte.
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Municipios Atendidos pelas Redes de Distribuicio de Gas Natural da GASMIG em
Minas Gerais

1 Andradas Sul de Minas 1 Albertina Sul de Minas

2 Barbacena Zona da Mata 2 Alvinopolis Regido Central

3 Belo Horizonte Regifo Central 3 Antbnio Dias Vale do Rio Doce

4 Belo Oriente Vale do Rio Doce 4 Bela Vista de Minas Regifio Central

5 Betim Regido Central 5 Caldas Sul de Minas

6 Confins Regido Central 6 Conselheiro Lafaiete Regifio Central

7 Congonhas Regifio Central 7 Coronel Fabriciano ~ Vale do Rio Doce

8 Contagem Regido Central 8 Jacutinga Sul de Minas

9 Ibirité Regifio Central 9 Jaguaragu Vale do Rio Doce

10 Ipatinga Vale do Rio Doce | | 10 Mariana Regido Central
|11 Jeceaba Regifio Central 11 Nova Era Regifio Central

12 Jo&o Monlevade Regido Central

13 Juiz de Fora Zona da Mata

14 Matozinhos Regifio Central

15 Nova Lima Regifio Central

16 Ouro Branco Regido Central

17 Ouro Preto Regigio Central

18 Pedro Leopoldo Regido Central

19 Pogos de Caldas Sul de Minas Total de Municipios com Redes de

20 Prudente de Morais Regido Central Distribuigiio de Gés Natural da GASMIG

21 Ribeirdo das Neves Regifio Central em Minas Gerais: 41 municipios

22 Rio Piracicaba Regifio Central distribuidos em 4 Regides:

23 Sabara Regifio Central (Regido Central, Sul de Minas, Vale do

24 Santa Luzia Regifio Central Rio Doce ¢ Zona da Mata)

25 Santana do Paraiso Vale do Rio Doce

26 S#o Bras do Suagui Regifio Central

27 SHo José daLapa  Regifio Central

28 Sete Lagoas Regifio Central

29 Timéteo Vale do Rio Doce

30 Vespasiano Regido Central

Tabela 1 (Municipios atendidos pela GASMIG) — Fonte: Geréncia de Expansdo
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Figura 6 (Sistema de Distribuicio de Gds Natural em Minas Gerais) — Fonte: Geréncia de

Expansdo
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Industrial

/ 90,61%

® GNV

@ Industrial

# Uso geral
i Térmica
GNV il - ! GNCI

m GNC Veicular

GNLIndustrial .
0,00% ’7
PCNR '
4 PCN
0,01% k !
GNCVeicular_/ GNCI Térmica Usogeral # GNL Industrial

0,28% 2,26% 2,10% 1%

Grdfico 3 (Volume de Vendas por segmento — Ano de 2011)
Participacio do Gas Natural nas Matrizes Energéticas

Na composigiio da matriz energética brasileira — Gréfico 4, o gds natural apresenta
uma participagio percentual igual a 10,20% (Segundo dados da EPE — Empresa de Pesquisa
Energética — Balango Energético nacional 2010 — Ano base 2009). No Estado de Minas
Gerais, esse combustivel ocupa 1,68% dessa matriz — Grafico 5 (Segundo dados da CEMIG —
Companhia Energética de Minas Gerais - 25° Balango Energético do Estado de Minas Gerais
2010 — Ano base 2009). Minas Gerais possui um grande potencial de consumo de gas natural
e a GASMIG esta em busca desse mercado e pretende aumentar a participagdo do gas natural
na Matriz Energética Mineira, inclusive adentrando no segmento residencial, que € um grande
desafio para a companhia, pois além de ter o GLP como um concorrente direto e de facil
transporte e a energia elétrica que atende a 100% da érea onde ela pretende atuar, precisa criar
expertise para trabalhar esse mercado, que até entfio nunca foi explorado pela companhia e
tomou-se objeto desse trabalho, que apesar de estar sendo desenvolvido nos moldes

académicos, servira de base para a formulagfio da estratégia de penetragio nesse segmento.
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# CARVAO MINERALE DERIVADOS
_ 1:2 « DERIVADOS DE CANA-DE-ACUCAR
® GASNATURAL
# ENERGIA HIDRAULICA

= LENHA E DERIVADOS

510% ' 38,50%
S% ® PETROLEO E DERIVADOS

« URANIO E DERIVADOS

= OUTRAS FONTES RENOVAVEIS
Grifico 4 (Matriz Energética Nacional - 2010)
Fonte: EPE — Empresa de Pesquisa Energética — Balanco Energético Nacional 2010 — Ano base
2009

= CARVAO MINERALE DERIVADOS
= DERIVADOS DE CANA-DE-ACUCAR
= GAS NATURAL

# ENERGIA HIDRAULICA

= LENHA E DERIVADOS

® PETROLEO E DERIVADOS

2 URANIO E DERIVADOS

= OUTRAS FONTES RENOVAVEIS
Grifico 5 (Matriz Energética Mineira - 2010)
Fonte: CEMIG — Companhia Energética de Minas Gerais - 25° Balango Energético do Estado de
Minas Gerais 2010 — Ano base 2009
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Tomando por base o ano de 2009, conforme os dados das matrizes energéticas
brasileira e mineira, e os Volumes de Gas Natural vendidos nos anos de 2009, 2010 e 2011
(Tabela 2) e o seu crescimento (Grafico 6), estima-se que o Gas Natural em 2011 passe a

representar cerca de 3,28 % da Matriz Energética Mineira.

Volume Vendido (mil m*/dia)

Automotlvo e GNV - Veicular 146 121 111 -24%

Industrial e GNC Industrial 1.062 1.726 2.735 157% 58%
Uso geral e PCNR 21 2 25 18% 14%
Térmica 249 766 75 -70% -90%
GNL Industrial 32 0 0 0% 0%
Residencial 0 0 0 0% 0%
Total (Gas Convencional) 1.261 1.869 2.870 128% 54%

Total Geral (incluindo
térmicas) 1.510 2.635 2.945 95% 12%

Tabela 2 (Historico do Volume de G4s Natural Vendido por segmento 2009 a 2011)
Fonte: GASMIG - Diretoria Financeira - Geréncia de Controladoria

3.500 - # Residencial

3.000 -
# GNL Industrial

2.500 -
# Térmica
2.000
1.500 W Usogerale PCNR
1.000
M Industriale GNC
Industrial
500 -
W Automotivoe GNV -
0 - = Veicular

! . -
2009 2010 2011%*

Grdfico 6 (Histdrico de Volumes de Gds Natural Vendidos 2009 a 2011 em mil m*/dia)

Fonte: GASMIG - Diretoria Financeira - Geréncia de Controladoria
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Em 2011, foram construidos cerca de 7,6 km (Gréafico 6) de redes de distribuicdo de
gés natural, para a ligagio dos mais de 40 clientes com os contratos de fornecimento de gas

natural assinados, principalmente no Sul de Minas em Pogos de Caldas.

Extensdo de Rede de Gas Natural Construida - Acumulado 2011

5 —=Rede Construida (km)

:/—/

lan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nowv Dez

Grafico 7 (Extensdo de Rede de Gas Natural Construida em 2011)
Fonte: GASMIG, Geréncia de Expansdo

5 ANALISE DOS DADOS

A pesquisa foi realizada entre os dias 28/11/2011 a 11/12/2011 nos bairros Belvedere e
Buritis, ambos localizados na Regifio Sul de Belo Horizonte ¢ que serfio contemplados pelo
projeto Anel Sul da GASMIG, conforme podemos observar na Figura 7. Forma entrevistadas

100 pessoas, 50 em cada bairro.
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Projeto Anel Sul fé}

Al dos
Plohaio

—

Cldade
Jardim

- Anchista

Bairro das

CIDADE i

INDUSTRIAL o/

LEGENDA:
RDGN EM OPERAGAQ

----------- PROJETO ANEL SUL

Figura 7 - Projeto Anel Sul — Malha de atendimento
Fonte: GASMIG - Geréncia do Projeto Residencial

Na coleta dos dados o entrevistador tentou deixar a maximo as pessoas bem a vontade,
respeitando os critérios metodolégicos e de confidencialidade. A receptividade foi melhor que
o esperado. No bairro Buritis a coleta de dados foi realizada proximo ao supermercado Super

Nosso e no Belvedere, na parte alta do bairro préxima a uma barraca que vende 4gua de coco.
Na sequencia teremos a exposi¢io dos graficos que espelham a opinidio dos

entrevistados acerca das questdes apresentadas na pesquisa. Fizemos também um

levantamento do perfil do entrevistado, para nortear as nossas andlises.
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A - Perfil do Entrevistado - Sexo

(1)
41% # Homem

L Mulher

Grdfico 8 - Caracterizac@o dos entrevistados - Sexo

A maioria dos entrevistados foi do sexo feminino seguindo de certa forma a proporgéo
da populagio da Belo Horizonte que tem mais mulheres do que homens, conforme podemos

constatar no Anexo 1 — Dados do Censo 2010 do IBGE (Distribuiciio da populacio de Belo

Horizonte por sexo)

B - Tipo de Residéncia

H Casa

® Apartamento

Grdfico 9 - Caracterizagdo dos entrevistados — Tipo de Residéncia
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Por se tratar de uma regifio muito verticalizada, esse resultado era esperado. Inclusive
temos essa verticalizacfio e concentragfo de populagdo, como premissas do projeto. Podemos
constatar isso no Anexo 2 — Dados do Censo 2010 do IBGE (Distribui¢iio da populagéo de

Belo Horizonte por 4rea de Planejamento — Populagéo por bairro)

C - Faixas etarias

2%

® Menor de 20 anos

B Com idade entre 20 e 30 anos
& Com idade entre 30 e 40 anos
22%
# Com idade entre 40 e 50 anos

& Com idade superior a 50 anos

Grifico 10 - Caracterizacdo dos entrevistados — Faixas etdrias

Os entrevistados com idade entre 20 ¢ 40 anos representam 61% do total de
entrevistados. Esse perfil é observado principalmente no Buritis, que é um bairro com um
perfil mais jovem. J&4 no bairro Belvedere tivemos curiosamente situagdo contraria, sdo

pessoas mais velhas, e aparentemente com um poder aquisitivo maior.

Podemos entdo tragar o perfil geral dos nossos entrevistados como sendo uma
populagio jovem, predominantemente do sexo feminino e que reside em sua maioria em

edificios.

Quanto & necessidade de se conhecer outras varidveis acerca do perfil dos
entrevistados, tais como renda, nimero de residentes na unidade unifamiliar, escolaridade,
entre outras variaveis, sdo irrelevantes, pois como ji citamos nas premissas do trabalho,

depois de construida a rede para atendimento ao edificio, as varidveis, principalmente a renda,

41



42

néo influenciam tanto, pois o atendimento serd feito de qualquer forma. Destacamos ainda que
ndo ¢ objeto deste trabalho abordar a viabilidade econdmica, que ja foi realizada pela
GASMIG. O objetivo é realmente tragar uma estratégia para o langamento do produto e
trabalhar os atributos de valor para que o Géas Natural consiga deslocar, de fato, os seus

energéticos concorrentes, que para o segmento residencial sfio o GLP e a energia elétrica.

Agora faremos a exposi¢iio das questdes e seus resultados. O questionério aplicado’

pode ser encontrado no Apéndice no final do trabalho.

Questado 1 - Vocé é o principal responsavel pelo
pagamento das contas da sua residéncia?

38% H Sim

® Nao

Grdfico 11 — Questiio 1

Boa parte dos entrevistados sfo os responsaveis pelo pagamento das contas de sua
residéncia, o que nos deu uma maior tranquilidade para continuarmos a pesquisa, pois a
percepgdo daqueles que nfio participam financeiramente das obrigacdes da residéncia
poderiam distorcer de certa forma a andlise e faria com que tivéssemos que aplicar um

nlimero maior de questionarios para atingir o objetivo do trabalho.
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Questao 2 - Como é feito o abastecimento de Gas
em sua residéncia?

12% 10% m Gas encanado - Abastecimento por
caminh&o

® Gas encanado - Central de Gas com
botijoes de 45 kg

-/ Botijao de 13 kg dentro da residéncia

E Nao sei

Gridfico 12 — Questio 2

Constatamos que 84% dos entrevistados t€ém abastecimento por gas canalizado, o que
ja facilita a instalacdio do Gas Natural, pois a rede interna dos edificios pode ser facilmente
adaptada para receber o gés natural. Curiosamente algumas pessoas nfio sabem como ¢ feito o

seu abastecimento de gas que ainda existem pessoas que utilizam o botijdo de GPL de 13 kg.

Questédo 3 - Caso no seu condominio o Gas seja
canalizado, qual o tipo de medicédo?

16%
28% E Individual

u Coletiva

56% LINao se aplica

Grdfico 13 — Questiio 3
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Grande parte dos entrevistados tem medicéio coletiva, o que ja nos d4 um sinal de

alerta para atuarmos junto as administradoras de condominio e sindicos.

Questio 4 - A entrega de Gas em sua residéncia é
sempre realizada pelos mesmos profissionais
devidamente identificados (Cracha/uniforme)

15%

B Sim

E Nao

32% .'Nio sei

Grdfico 14 — Questio 4

Percebemos também que em relacdo a entrega do produto, 32 % destas entregas sdo

realizadas por profissionais sem identifica¢fio, o que pode gerar um risco para os moradores.

Questédo 5 - Como é feito o aquecimento de agua
para banho na sua residéncia?

16% 13%

B Gas
® Elétrico
L Solar ! Gas

37%
® Solar / Elétrico

Grdfico 15 — Questio 5
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Como verificamos no grafico 15, 47% dos entrevistados utilizam o GLP no sistema de
aquecimento de adgua para banho, o que nos da margem para entrar substituindo facilmente
esse energético. Quanto a substituicio do aquecimento elétrico e solar/elétrico, isto se torna
mais complicado, pois terfamos que construir toda a rede interna dos edificios, para receber o

Gas Natural e realizarmos a substituicfio destes modelos de aquecimento de 4gua.

Questao 6 - Qual o seu gasto mensal com Gas?

® Menos que R$ 50,00

® Entre R$ 50,00 e R$ 100,00
< Entre R$ 100,00 e R$ 150,00
# Entre R$ 150,00 e R$ 200,00
® Maior que R$ 200,00

B Nao sei

52%

Grifico 16 — Questio 6

Quanto aos valores referente aos gastos com o GLP, percebemos que mesmo tendo 62
% dos entrevistados como sendo os responsaveis pelo pagamento das contas, o percentual de
entrevistados que desconhecem os valores € alto (52%), fato este que pode ser explicado em
partes pelo tipo de medicéo que veremos no grafico 13, pois 56% dos entrevistados apontaram
que as medicdes dos consumos de gas em seus edificios eram coletivas. Outra observagéo
interessante € que 30% dos gastos com o GLP estdo entre R$ 50,00 e R$ 150,00, o que
confirma o excelente perfil de consumo destes dois bairros. Com esses valores levantados,
podemos concluir que em boa parte destes edificios, o GLP € utilizado para cocgio de
alimentos, aquecimento de dgua para banho ¢ em alguns desses, provavelmente estd sendo

utilizado para aquecimento da dgua da lavanderia, cozinha e piscina.
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Questao 7 - Qual o seu gasto mensal com Energia
Elétrica?

4%

® Menos que R$ 50,00

19% m Entre R$ 50,00 e R$ 100,00
L Entre R$ 100,00 e R$ 150,00
® Entre R$ 150,00 e R$ 200,00
/ ® Maior que R$ 200,00

" 28% m Nio sei

27%

7%

15%

Grdfico 17 — Questio 7

Os gastos com energia elétrica, somente vem confirmar o alto potencial de consumo
destes dois bairros. Mesmo tendo 47% dos edificios utilizando o GLP para o aquecimento de
dgua, o gasto com energia elétrica € alto, cerca de 50% dos entrevistados possuem um gasto
médio com energia elétrica acima de R$ 100,00. Com isso comegamos a perceber que o
atributo de valor “Preg¢o”, ndo € o tnico atributo que levado em conta na hora da escolha do

Produto / Servico Prestado.

Questdo 8 - Vocé ja teve problemas com falta
de Gas em sua residéncia?

24%

® Sim

E Nao

Grdfico 18 — Questiio 8
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Nesta questfio identificamos uma das desvantagens do GLP em relagéo ao Gas Natural, o
que certamente ird compor nossa estratégia para o lancamento do produto. Indagados acerca

da falta de fornecimento de GLP, 24% responderam que j4 tiveram problemas.

Em termos comparativos, s6 para termos uma ideia, o Indicador “Disponibilidade do Gés
Natural na RDGN” teve um valor médio aferido até outubro de 2011 acima de 99,97.
Podemos dizer que a confiabilidade e a continuidade no fornecimento estdo entre umas das

grandes vantagens do GN em relagéio ao GLP.

Voltamos mais uma vez a fazer um paralelo com as empresas de TV por assinatura: NET
e SKY. Em termos de confiabilidade, a NET mostra-se muito mais confidvel do que a SKY
em dias chuvosos. Pois com o mau tempo a probabilidade do sinal “cair” ¢ muito maior do

que a probabilidade de se ter um acidente rompendo os cabos da NET.

No GLP, temos uma probabilidade muito maior de falta de fornecimento, pois a interface
humana no sistema ainda é um fator-chave. Por exemplo, se o seu edificio néo tiver “botijéio
reserva”, pode estar correndo o risco do GLP acabar e nfio ser possivel a sua substituigéio

imediata.

Questido 9 - Em relacéo a qualidade do Gas que vocé
utiliza e do servigo prestado pela empresa
fornecedora, como vocé classificaria o servico como
um todo:

(Produto + Servigo Agregado)

3%
10% . 12%

® Extremamente Satisfatério
| ® Muito Satisfatério

| 25% L Satisfatério

® Pouco Satisfatério

H Insatisfatorio

Grdfico 19 — Questio 9
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Nesta questfio temos a comprovagio de que ndo serd nada facil deslocar o GLP, pois
apesar de apresentar falhas de fornecimento, 87% dos entrevistados disseram que acham o

servigo satisfatério.

De fato temos entfio que trabalhar na imagem do nosso produto, sem utilizar estratégias
que vio de encontro ao GLP, pois como este estd sendo bem aceito pelo consumidor e j4 tem

uma imagem consolidada, fica dificil argumentar contra.

Logo a estratégia tende cada vez mais em focar nas vantagens do GN e nfo tentar

desmerecer o GLP.

Questao 10 - Vocé ja teve problemas com falta
de Luz em sua residéncia?

E Sim

® Nao

' 85%

Grdfico 20 — Questdo 10

O sistema elétrico ¢ bem mais suscetivel a interrupgdes, do que o sistema de gés. Por ser
muito exposto aos fendmenos da natureza, a falta de fornecimento, apesar de nfio chegar a ser
por muitos minutos, acontece. Quando indagados acerca da falta de energia elétrica, 85% dos
entrevistados disseram que ja tiveram problemas. Como a confiabilidade do sistema de

distribui¢éio de GN € muito maior, ele também leva vantagem em relacgéio a energia elétrica.
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Questdo 11 - Em relacdo a qualidade do servigo de
energia elétrica que vocé utiliza como vocé
classificaria o servico como um todo?

2%

5%
22% m Extremamente Satisfatorio

® Muito Satisfatoério
.l Satisfatorio

44% ® Pouco Satisfatorio

" 27% o
H |[nsatisfatério

Grdfico 21 — Questdo 11

Em relagfo a satisfacfio do cliente quanto ao fornecimento de energia, esta ainda €
mais favoravel que a do GLP. O indice de satisfagfio dos entrevistados em relagio ao
fornecimento de energia elétrica chega a 93 %. Destacamos entfo a mesma observagéo
feita quando aferimos as respostas para a questfio 9 que mede a satisfagfio dos clientes
quanto ao fornecimento de GLP; o foco deve ser nos atributos do GN e nfo no
comparativo com a energia elétrica. Se analisarmos a fundo, temos que o indice de
insatisfagfo € minimo, e que com certeza isso ird pesar na hora de se fazer a escolha pelo

gas natural. A postura conservadora do mineiro é ponto de atengfo a ser considerado.

Questdo 12 - Vocé ja teve algum acidente
com Gas em sua residéncia?

4%

E Sim

® Nio

Grdfico 22 — Questdio 12
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Sabemos que em questdes de seguranca, o GN leva vantagem em relagdo ao GLP. Por
ser mais leve que o ar, em caso de vazamentos, 0 GN se dissipa rapidamente na
atmosfera. No entanio, para o consumidor isso ndo & tdo relevante, pois observamos que
apenas 4% dos entrevistados tiveram- acidentes em sua residéncia e todos foram
relacionados com problemas com panelas de pressdo, ou seja, o problema néo foi com o
gis e sim com a panela. No entanto observamos como a percepgdo do consumidor €
importante para a estratégia de langamento de um produto, pois todos néio desvincularam

o acidente do Gés, que neste caso é o GLP.

Questéo 13 - Vocé sabe o que é Gas Natural?

= Sim

E N3o

Grdfico 23 — Questdo 13

Esta talvez seja a pergunta mais importante do questiondrio e como podemos observar,
ainda € grande a falta de conhecimento das pessoas sobre o Gas Natural. Entre as que
responderam, muitas vincularam a imagem do produto Gés Natural com o GNV — Gas

Natural Veicular.
Podemos entfio dizer que uma estratégia bem sucedida para que a GASMIG entre

definitivamente no segmento residencial, deve ser calgada nfio s6 nos atributos que o0 GN

traz consigo, mas no conhecimento do Gas Natural como um todo.
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O marketing institucional, a atuagSo na cadeia de fornecedores, o fomento ao
desenvolvimento de trabalhos de cunho académico utilizando o tema “Géas Natural”

também deverfo compor essa estratégia.

Questio 14 - Vocé sabia que o Gas Natural
pode ser utilizado em substituicdo ao GLP
(mais conhecido com Gas de Botijao) para
cocgdo de alimentos e para aquecimento de
agua ?
(Somente considerar essa resposta quando a
resposta da pergunta 13

E Sim

= Nao

84%

Grdfico 24 — Quesido 14

Ainda sim, mesmo tendo respondido que conheciam o Gés Natural, 16 % dos

entrevistados nfo sabiam que ele poderia ser utilizado em suas residéncias em substitui¢io ao

GLP ¢ a Energia Elétrica.

Mais uma vez identificamos a necessidade se prover as informag6es adequadas para que o

consumidor possa conhecer o produto e possa realizar a escolha da compra.

Ainda sim é preciso ter o méximo de cuidado na hora de se realizar as ag6es voltadas para

a informagfo aos clientes, como o projeto € restrito inicialmente apenas a regifio centro sul da
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cidade de Belo Horizonte, gerar expectativa em outras regides pode arranhar a imagem do GN

j4 logo no inicio do projeto. As agBes deverfio ser focadas nas regies que serfio contempladas

pelo projeto.

Questédo 15 - Caso o prego do Gas Natural
para as residéncias for um pouco menor ou
iguail a do GLP e a instalagdo em sua
residéncia fosse sem custo, vocé optaria por
consumi-lo ?

26%

E Sim

E Nio

yila ' Néo sei

Grdfico 25 — Questdo 15

Nesta questfio o objetivo & era perceber a atitude dos consumidores € a sua abertura
para as mudangas. A receptividade foi melhor do que o esperado, pois 71 % dos entrevistados
disseram que se o prego fosse um pouco menor ou igual, estariam dispostos a trocar de

energético.

Nesta hora também nfo podemos esquecer-nos do atributo prego, pois ele ndo € o
tinico fator decisivo, como podemos observar nas questdes anteriores, mas pode ser o fator
que impede o consumidor a experimentar o novo, tendo em vista que o indice de satisfagéio

com os concorrentes é extremamente alto.
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Questio 16 - Quando vocé adquire um carro para
vocé ou para a sua familia, enumere
(de 1 a 6) quais atributos vocé mais valoriza no ato

da compra.

SCORE:

Em ordem crescente

6 Menor pontuacao
SCORE 6 1 Maior pontuagéo
SCORE 5
SCORE 4
SCORE 3
SCORE 2
SCORE 1

= Conforto/Comodidade

= Status (Veiculo da modal/ Exclusivo/ Diferenbiado)
® Prego

® Eficiéncia (Baixo consumo de combustivel)

m Seguranca

= Baixo nivel de emisséo de poluentes (Veiculo Ambientalmente Correto)

Gridfico 26 — Questio 16
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Para coletar as informacdes de forma que o os entrevistados respondessem sem nenhum
viés, utilizamos uma estratégia para tirar o foco do entrevistado. Com certeza se
perguntissemos para o entrevistado o que ele acha mais importante no fornecimento de gés
natural para a sua residéncia, com certeza o atributo de valor “Seguranga”, estaria entre os
mais destacados. No entanto propositalmente, desviamos o foco e perguntamos sobre quais
atributos de valor ele acha mais importante na compra de um veiculo. Na lista como podemos
verificar no grafico 26 acima temos: Conforto/comodidade, Status, Prego, Eficiéncia,
Seguranca e¢ Baixo nivel de emissSes; que formam os atributos de valor identificados em

nossos estudos preliminares supracitados.

Na escala de importancia identificamos que os principais atributos sdo: Conforto e
comodidade, Status e eficiéncia. Outro fato importante de se destacar € que o que o atributo

menos importante foi a preocupagéio ambiental.

O atributo seguranga, no entanto, nfo esteve tdo mal assim, pois nenhum entrevistado o
colocou como sendo o ultimo atributo na decisfo da compra do veiculo e ficou em como

sendo sempre a segunda op¢éo do entrevistado.

O atributo de valor prego foi o que apresentou uma média constante na preferéncia dos

entrevistados.

Para finalizarmos a exposi¢do dos dados, fizemos um apanhado das principais
observagdes dos entrevistados acerca dos atributos de valor do GN e dos seus concorrentes, a

Energia Elétrica e o GLP.

A pergunta apresentada foi: Cite pelo menos dois atributos que fariam com que vocé

substituisse 0 GLP pelo Gas Natural.

Como ja era de se esperar e por isso utilizamos a pergunta que levava o foco para a
compra de um automdvel, os entrevistados que responderam essa parte convergiram para o
atributo “Seguranga”, sendo que outros tais como valorizagdo de imével, continuidade no
fornecimento e pagamento da fatura ap6s de consumir o gds, foram atributos que mereceram

destaque.

Na contramio, também fizemos outra pergunta: Cite pelo menos dois atributos que

fariam com que vocé nig substituisse o GLP pelo Gas Natural.
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Neste momento houve uma tendéncia forte em relagfio ao atributo “Prego”, pois muitos
entrevistados falaram que se o prego for mais caro eles ndo trocariam. Outra constatagéo foi
com a satisfacio, pois alguns também disseram que estdio satisfeitos e que nfo querem trocar,
o que reforga o ponto de atengdo que destacamos anteriormente, que leva em consideragéo a
forte tendéncia conservadora dos mineiros. Ndo poderiamos de fazer uma analogia com a
estratégia de vendas da segunda maior rede de eletrodoméstico do pais, a Ricardo Eletro. A
empresa na figura do seu fundador, o Ricardo, v& no prego uma forma simples e direta de
conquistar o consumidor, ja que os produtos sdo 0s mesmos. E claro que a empresa ndo se
esquece dos outros atributos de valor tais como: loja moderna, limpa e bem arrumada,
vendedores treinados e motivados, pos-venda eficiente e atuagéio em outros canais de vendas
(telefone e internet). Segundo as palavras do préprio Ricardo, ndio adianta ter todos esses

atributos citados se o prego néo for pré-requisito — Figura 8.

Figura 8 - Propagando da Ricardo Eletro

Fonte: Site da Ricardo Eletro (www.ricardoeletro.com.br)
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6 CONCLUSOES

Apbs analisados os dados, concluimos que o foco deve ser na abordagem institucional da
imagem do gas natural, valorizagdo dos atributos de valor: Conforto/Comodidade, Status e
eficiéncia, que foram os mais lembrados e com o maior Score obedecendo aos critérios
adotados na coleta de dados.

Sugere-se que como pré-requisito para a estratégia de langamento do Produto Gas Natural
Residencial, a GASMIG devera focar no prego competitivo e na seguranga, que foram os
atributos que apesar de nfo estarem entre os primeiros, néo figuraram entre os ultimos.

No aspecto da campanha publicitéria a ser realizada de forma direcionada nos bairros
Buritis ¢ Belvedere, o presente estudo pode ser de grande relevéncia para os profissionais
envolvidos no projeto residencial de modo geral e, especialmente, para a GASMIG. O
trabalho abordou de forma bastante superficial os conceitos de comportamento do consumidor
e a percepcio dos atributos de valor na visdo dos consumidores, oferecendo desta forma
subsidios para a implantagfio de um planejamento de marketing coerente com as expectativas
do tipo de clientes existentes em cada bairro pesquisado, haja vista que foi identificada uma
diferenca entre eles. Com as tipificagdes encontradas, estratégias de marketing (mala direta
especifica para cada grupo, agdes de marketing direcionadas, criagéio de servigos especificos
para cada tipologia e a divulgago face-a-face) poderdo ser tragadas de modo que cada perfil
seja atendido naquele ou naqueles atributos que lhes paregam mais importantes.

Valendo-se das ferramentas de andlise que abordamos no referencial tedrico, das
caracteristicas dos GN e seus concorrentes, do contexto do setor de GN em nivel estadual e
até mesmo nacional, e da propria GASMIG, chegou-se na construgéo de duas matrizes, para
que somadas as percepgdes do comportamento do consumidor, que foram previamente
levantadas e analisadas, puderam ser preenchidos de forma sucinta e direta. Conforme
observamos nas figuras 9 e 10 e poderfio ser tteis na definigdo dos direcionadores
estratégicos, tanto para o plancjamento de marketing, quanto para a captagéio dos clientes

propriamente dita.
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O gés natural como produto atende plenamente o consumidor e substitui facilmente tanto
o GLP, quanto a energia elétrica, sem contar que a questo da seguranga e do apelo ambiental
ele leva vantagem sobre principalmente sobre o GLP. Quando falamos sobre o servigo
agregado ao produto, 0 GN também leva uma grande vantagem, pois a distribuicfio € feita por
uma empresa piblica com reputagfo ilibada e a probabilidade de ocorréncia de fraude € quase
zero, 0 que ndo podemos afirmar para o GLP.

Finalmente concluimos o sucesso na estratégia de langamento deste ou daquele produto
ou servigo, depende das pessoas, estando essas de um lado, como consumidores, ou do outro
lado, como “vendedores”. Somente um bom produto, mesmo que seja com um Servigo
agregado eficiente, nfo vende por si s6. A estratégia de marketing ¢ fundamental para que seja
despertado nos consumidores o desejo por ele, ainda mais se estamos falando de produtos
substitutos. Uma estratégia de marketing focada nas “pessoas” e bem planejada por “outras

pessoas” determina o sucesso, ou o fracasso deste produto.
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ANEXO 1

Dados do Censo 2010 do IBGE

(Distribui¢éio da populagéo de Belo Horizonte por sexo)

Caracteristicas Demograficas e Socioecondmicas - Demografia

Populacdo residente por sexo e faixa etaria e Piramides Etarias

Belo Horizonte - 2010

2010*
Idade
Homens Mulheres Total

0 alano 13.657 13.156 26.813
1adanos 54.032 52.366 106.398
5a8anos 73.647 71.221 144.868
10 a 14 anos - 86.338 85.153 171.491
15 a 19 anos 90.895 91.815 182.710
20 a 24 anos 106.240 112.538 218.778
25 a 29 anos 110.707 120.055 230.762
30 a 34 anos 102.211 111.603 213.814
35 a 39 anos 84.424 94.405 178.829
40 a 44 anos 78.564 90.757 169.321
45 a 49 anos 75.266 89.662 164.928
50 a 54 anos 66.370 81.578 147.948
55 a 59 anos 52.018 66,901 118.919
60 a 64 anos 39.958 53.230 93.188
65 a 69 anos 28.991 40.022 69.013
70 a 74 anos 21.442 31.962 53.404
75a79 anos 14.504 23.814 38.318
80 a 84 anos 8.440 16.960 25.400
85 a 89 anos 3.979 8.976 12.955

90 a 94 anos 1.304 3.963 5.357

95 a 99 anos 358 1.247 1.608

100 anos ou mais 78 254 332

Total 1.113.513 1.261.638 2.375.151

Percentual 46,9% 53,1% 100,0%

Fonte: IBGE, Censo Demogréafico 2010

*Resultados preliminares do universo
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Dados do Censo 2010 do IBGE

(Distribuiggo da populagfio de Belo Horizonte por sexo)

Censo 2010 - Populacdo de Belo Horizonte (Divisdo por
Sexo)

 Homens

Mulheres

Mais de 100 anos
95 a 99 anecs
90 a 94 ancs
85 a 89 anos
80 a 84 anos
75a79 anos
70 a 74 anos
65 a 69 anos
60 a 64 anos
55a 59 anos
50 a 54 anos
45 a 49 ancs
40 a 44 anos
35a 39 anos
30 a 34 anos
25a29 anos
20 a 24 anos
15 a 19 anos
10a 14 anos

5a9anos
0a4anos

Pirdmide Etdria - Belo Horizonte, 2010

= Mulheres

#Homens

0,06 0,04 0,02 0,00 0,02 0,04

0,06

ANEXO 2
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Dados do Censo 2010 do IBGE
(Distribui¢io da populago de Belo Horizonte por area de Planejamento — Populagéo

por bairro)

Caracteristicas Socioeconémicas - Populagéo

Populagédo residente total, homens, mulheres e faixa
etaria por Unidades de Planejamento

Belo Horizonte, 2010

Regional Bairro T otal

Barreiro 282.517

Leste 250.827

Nordeste 290.774
Noroeste 333.986
Norte 213.196

Pampulha 185.069
Venda Nova 262._431
Bei'bj;Horizoﬁ:g_.j;; . — - _ &I

Fonte: IBGE. Censo Demografico 2010.
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c cepelele

PESQUISA ACADEMICA
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
ESTRATEGIA PARA LANCAMENTO DE PRODUTO

Questao 1
Voce é o principal responsével pelo pagamento das contas da sua resndéncna‘?

g
o

Como é fe:to o abasteclmento de Gas em sua remdencla'?

0 = .
i | Gés encan: m (da
Gés encanado - Central de Gas com botuoes de 45 kg (

T
%%iz‘ixi

Questao 3
Caso no seu condomlmo o Gas seja canalizado, qual o tipo de medlgao'?

A entrega de Gas em sua residéncia é sempre realizada pelos mesmos profissionais devidamente
identificados (Crachaluniforme)

‘ %ﬁf

R

IR
i

%E o Scalanr

L
b

Solar / Elétrico

Qual o seu gasto mensa! com Gas?

Tl
s.%géém

o

e
L
i

o
L

Nao sei

Obrigado por contribuir com este trabalho.
UFMG - Universidade Federal de Minas Gerais - Curso de Pés-Graduacdo em Gestdo Estratégica de
Negdcios 1



c°EN cepelele

PESQUISA ACADEMICA
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
ESTRATEGIA PARA LANCAMENTO DE PRODUTO

Qual 0 seu gasto mensal com Energia Elétrica?

T
}H;

-

e

- wm " 3@%’
§

Entre R$ 50,00 e R$ 100,00
7 ;szmx:s;@;

itre RS 100,00 e RS 150,00

.. | g@amr que RS 200,00

Néo sei (

Vocé ja teve problemas com falta de Gas em sua residéncia?

i
Questao 9

Em relagio a qualidade do Gas que vocé utiliza e do servigo prestado pela empresa fornecedora, como
voceé classificaria o servigo como um todo:
{Produto + Servigco Agregado)

Hgg %ﬁi@ b = "‘%*"f{éﬁ;ggﬁi:

g
. . .
;ﬁéx&ﬁu- | S

Multo Satlsfatérlo
W“m

Satlsfatorlo’“

.
=
.

g
&E’:é«%ﬁzéi%& j

2 w-gsi%;

Questao 10

Vocé ja teve problemas com falta de Luz em sua residéncia?
T ‘m%

A

Nao ()
Questao 11

Em relacéo a qualidade do servigo de energia elétrica que vocé utiliza como vocé classificaria o servigo
cOomo um todo‘?

. “*i :ﬁ%@'};ﬁm’!‘ame"te Satisfatério
Muito Satisfatério

| satistatorio

Pouco Satlsfatorlo

a

- . ;“”&

L
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c°EN cepelele

PESQUISA ACADEMICA
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
ESTRATEGIA PARA LANCAMENTO DE PRODUTO

Questido 12

Vocé ja teve algum acidente com Gas em sua residéncia?

e

Nao ( )
Questao 13

Vocé sabe o que é Gas Natural?

Sim b

Nio ()
Questao 14

Vocé sabla que o Gas Natural pode ser utilizado em substituigio ao GLP (mais conhecido com Gas de
Botijdo) para cocgdo de alimentos e para aquecimento de agua ? (Somente considerar essa resposta
guando a resposta da pergunta 13 for sim)

Sim

Nao ( )

Caso o preco do Gas Natural para as residéncias for um pouco menor ou igual a do GLP e a instalag@o em
sua residéncia fosse sem custo, vocé optaria por consumi-lo ?

Questao 16

Quando vocé adquire um carro para vocé ou para a sua familia, enumere (de 1 a 6) quais atributos vocé
mais valoriza no ato da compra.

=

Segu ranl;a

Efl(:lencla (Balxo consumo de combustivel)

L s%g’? . .E:a, v%ﬁ%& ﬁw Bl i '%ﬁ?r&éég%? ! ‘ i
Status (Veiculo da moda/ Exclusivol Diferenciado) ( )
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OC cepeldly

UEmrG PESQUISA ACADEMICA
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
ESTRATEGIA PARA LANCAMENTO DE PRODUTO

Questio i
Cite pelo menos dois atributos que fariam com que vocé substituisse o GLP pelo Gas Natural.

Atributo 1:

Atributo 2:

Questao i
Cite pelo menos dois atributos que fariam com que vocé substituisse o GLP pelo Gas Natural.

Atributo 1:

Atributo 2:

e

Apartamento | | ()

Menor de 20 anos

g
e

Lo O R
Comq@g entre 20 @ 30 anos

rm
e
-

WA

D T
e -
e o

%@m id adg

Com idade superior a 50 anos

(
(
(
(
(
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