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Resumo

Este trabalho teve por objetivo identificar o perfil do pablico consumidor de energia
solar para definir estratégias de marketing e vendas das empresas fornecedoras e
instaladoras de equipamentos. Com metodologia quantitativa, através de um
questionario com 09 perguntas fechadas encaminhado para as empresa que ja adotaram
a energia solar em seus empreendimentos. Os principais resultados mostram que 28,6%
sdo empresa de médio porte; e apresentado empate entre as op¢des de EPP e também de
grande porte com 14,3%; e ainda 21,4% como sendo MEI (Microempreendedor
Individual) e ME (Microempresa). 42,9% atuam no setor do comércio; 21,4% Servigo;
7,1% demais setores como: industria, PF, Educacdo — Ensino Superior, Residencial e
Agroindustria. Quanto ao segmento o maior indice (28,6% ) foi de alimentacéo, e que
os fatores determinantes para a adocdo da energia solar foram: 64,3% preco/custo;
42,9% consumo energético e outros 21,4% como sendo meio ambiente.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Energia solar. Sustentabilidade.

Abstract

This work aimed to identify the profile of the solar energy consumer public to define
marketing and sales strategies for equipment supplier and installer companies. With a
quantitative methodology, through a questionnaire with 09 closed questions sent to
companies that have already adopted solar energy in their projects. The main results
show that 28.6% are medium-sized companies; and presented a tie between the EPP and
also large options with 14.3%; and 21.4% as MEI (Individual Microentrepreneur) and
ME (Microenterprise). 42.9% work in the trade sector; 21.4% Service; 7.1% other
sectors such as: industry, PF, Education — Higher Education, Residential and
Agroindustry. As for the segment, the highest index (28.6%) was food, and the
determining factors for the adoption of solar energy were: 64.3% price/cost; 42.9%
energy consumption and another 21.4% as being environment.

Keywords: Marketing of relationship. Solar energy. Sustainability.
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1. INTRODUCAO

Muitas pessoas criticam marketing e as empresas que o praticam. Afirmam que
marketing é responsavel pela propaganda de produtos desnecessarios, estimula demanda
prejudicial e torna produtos e servicos maiores e melhores do que realmente s&o.
Provavelmente foram muito mais verdadeiras no passado. Entretanto, marketing hoje
vem tornando o cidad@o mais responsavel em relacdo ao mundo dos negdcios.

Os profissionais de marketing atuais reconhecem que eles e suas empresas nao
prosperardo através de venda répida e inexisténcia de servicos aos clientes. Eles estdo
comecando a entender que é o relacionamento a longo prazo que ajudard as empresas
durante os “vales de recessdo” e limitagdo de orcamentos dos clientes (KOTLER ,
2005).

Estratégias de pds-marketing que possibilitam marketing de relacionamento
beneficiam tanto empresas como clientes. Antecipado por marketing orientado para o
cliente, pds-marketing tem como objetivo satisfazer esse cliente. Todavia, além da
satisfacdo do cliente, pds-marketing reconhece o valor tanto para a empresa como para o
cliente de um relacionamento continuo e a responsabilidade compartilhada entre as duas
partes. PGs-marketing orienta as empresas para ver qualquer problema do cliente como
um teste de relacionamento. Se uma empresa ficar ao lado do cliente em vez de resistir
em seu egoismo, o relacionamento aumentara e prosperara (KOTLER , 2005).

Podemos citar alguns beneficios que vao desde a sustentabilidade, economia na
conta de luz em até 95%, retorno ambiental, a diminuicdo de emissdo de poluentes na
atmosfera, também referenciando o retorno financeiro do investimento, sendo melhor
que aplicacdes disponiveis hoje, que ndo ultrapassam a inflacdo anual, durabilidade do
equipamento de no minimo 25 anos, ja sendo um ganho planejado de valores, sem 0s
aumentos costumeiros da concessionaria de energia elétrica estadual (ABSOLAR,
2022).

O aumento do numero de pessoas gerando sua propria eletricidade por meios dos
sistemas fotovoltaicos, devido as altas tarifas energéticas e preocupagdo com o meio
ambiente e também o aquecimento global, tem levado as pessoas a adquirirem esta
tecnologia para baratear seus custos domésticos e comerciais em energia elétrica. Diante
da Instabilidade cada vez mais constante da economia, onde ndo se veem perspectivas a
curto prazo de sanar este problema, as opcGes de economia comegam em casa, onde

uma oportunidade de economia na fatura de energia elétrica ¢ bem-vinda.



Segundo uma pesquisa na area de energia solar, no primeiro semestre de 2020, a
aquisicdo tem ficado com clientes acima dos 50 anos, perfazendo mais de 55% dos
proprietarios, sendo que em 2017, era de 22% refletindo a maturidade do mercado e o
inicio da democratizacéo deste tipo de mercado (ABSOLAR, 2022).

Assim este trabalho tem como objetivo identificar o perfil do publico
consumidor de energia solar para definir estratégias de marketing e vendas das empresas
fornecedoras e instaladoras de equipamentos.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento pode ser entendido como um investimento
realizado pela empresa em seus clientes, visando atingir a satisfagéo, e a fidelidade dos
mesmos e consequentemente prosperidade e lucros altos para a organizagao.

Segundo Cruz (2006, p.2 apud PIRES, 1991, p.10), o marketing de
relacionamento surgiu efetivamente nas empresas na década de 90, conduzindo a
empresa para a filosofia de interagdo constante e colaborativa na relagdo com clientes.
Analisar e compreender o cliente torna-se o diferencial do negécio, atendendo da
melhor forma as necessidades, desejos e expectativas detectadas. De acordo com a
concepcao moderna de marketing, essa mudanca pode garantir a repeticdo da compra do
cliente, que é fundamental para o sucesso do negdécio.

O marketing de relacionamento tem o objetivo de estabelecer relacionamentos
mutuamente satisfatorios com os elementos-chaves, tais como clientes, fornecedores e
distribuidores, com a finalidade de atrair e manter os clientes de sua preferéncia e seus
negocios a longo prazo. O marketing de relacionamento resulta na criagdo de um ativo
singular da empresa.

Na visdo de Kotler (2005, p.51), o marketing de relacionamento é uma das
tendéncias mais focadas no marketing atual. O termo marketing de relacionamento
refere-se a “conhecer melhor seus clientes de maneira que vocé possa atender melhor a
seus desejos e necessidades”.

O objetivo do marketing de relacionamento é a retencdo de clientes.
Relacionamentos sdo construidos sobre familiaridade e conhecimento. A empresa do

futuro restabelecera relacionamentos “pessoais” com clientes por intermédio de bancos



de dados detalhados e interativos. O desafio é definir rapidamente os bancos de dados
exigidos, e dai agir sobre eles para restaurar relacionamentos pessoais em marketing.
(VAVRA, 1993).

Antes dos anos 60, o varejo e mesmo a producdo, em alguma extensdo, eram
praticadas em uma base individual. As empresas tinham orgulho em manter
relacionamentos especiais e duradouros com seus clientes. Tais relacionamentos
individuais parecem ter sido sacrificados em favor da producéo de massa e distribuicao.
Quem, a luz do tremendo crescimento do sistema de marketing americano durante esse
tempo, poderia ser bem-sucedido se argumentasse contra a énfase das crescentes redes e
eficiéncias de distribuicdo? Nesse requisito para maior cobertura e distribuigdo, o
mercado cresceu muito complicado nessas trés décadas; atingir um ponto de volta para a
base de relacionamento dos periodos anteriores certamente parecia impossivel.

Segundo Vavra (1993) o mercado ndo era a Unica coisa que estava mudando. Os
consumidores também estavam mudando. Eles comegaram a esperar e demandar maior
variedade de produtos e servigos que estavam comprando. Com o foco de marketing nas
necessidades do mercado, os tipos e espécies de produtos e servi¢os expandiram-se para
melhor satisfazer essas necessidades mais especializadas.

Observando a inovacdo e a mudanca de comportamento das pessoas e
produtores, passamos a pensar de forma diferente em relagcdo ao marketing. Marketing
ndo € uma mala de trugues ou um novo jingle de televisdo criado para atrair o
consumidor desatento, levando-o a abrir mdo do dinheiro que ndo pretendia gastar. O
marketing inovador é um processo que aprende com o mercado e se adapta de forma
oportuna e original as suas mudangas. (McKENNA, 1992).

Para o autor o marketing nesse novo ambiente, orientado para a tecnologia e
para o cliente, deve transformar-se em diadlogo entre produtor e consumidor. Se
quiserem sua fidelidade, as empresas precisam aprender a ser fieis a seus clientes. Esses
clientes podem estar no mundo inteiro ou no quarteirdo ao lado. Temos muito que
aprender sobre como fazer negdcios em escala global.

Gordon (1998) conceitua o marketing de relacionamento como sendo um
processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes e com
consumidores individualmente, e também o compartilhamento de seus beneficios.
Envolve a compreensdo, a concentracdo e a administracdo de uma continua colaboracao
entre fornecedores, clientes e consumidores selecionados para a criagdo e o

compartilhamento de valores matuos.



A partir de um bom relacionamento pode-se chegar a resultados incriveis. Para
tanto, todos os integrantes da organizacdo devem estar envolvidos buscando a maxima
satisfacdo dos clientes e dos consumidores. Necessitam criar oportunidades inusitadas
de interacdo com os mesmos e promover dialogos continuos com novos clientes e
consumidores, tendo a chance de transformar essas interacbes em verdadeiros
relacionamentos empresariais, ou empresa-consumidor.

Para Stone e Woodcock (1998), o marketing de relacionamento é uma ampla
gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacdo e cuidados cuja
finalidade é identificar seus clientes e consumidores de forma individualizada e nominal
para criar um relacionamento entre as partes com o objetivo de que as transagdes se
prolonguem e ainda para administrar esse relacionamento em beneficio de todos:
clientes, consumidores e empresa.

Uma das técnicas mais desenvolvidas e empregadas é o Gerenciamento do
Relacionamento com o Cliente. Customer Relationship Management (CRM),
internacionalmente conhecido por sua sigla.

Segundo Peppers Rogers Group (2001, p. 53), CRM é:

Uma estratégia de negodcio voltada ao entendimento e a antecipacdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto de
vista tecnolégico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de
toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente
em um banco de dados central, analisar os dados consolidados, distribuir 0s
resultados dessa analise aos varios pontos de contato com o cliente e usar
essa informagdo ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de
contato com a empresa.

De acordo com McKenna (1992), marketing de relacionamento ou pos-
marketing significa construir e sustentar a infra-estrutura dos relacionamentos de
clientes. E a integracdo dos clientes com a empresa, desde o projeto, desenvolvimento
de processos industriais e de vendas. De maneira geral, consiste em uma estratégia de
negécios que visa construir pro-ativamente relacionamentos duradouros entre a
organizacédo e seus clientes, contribuindo para o aumento do desempenho desta e para

resultados sustentaveis.
2.2 Marca
Muitas empresas estdo desfrutando de um posicionamento competitivo desejado,

gracas a preferéncia de suas marcas no gosto do consumidor; por isso elas vem

inovando cada vez mais em seus produtos, agregando maior qualidade, menor preco,



maiores vantagens, porém preservando a integridade da marca, para que assim nao
venham perder seu espaco no mercado e também da preferéncia de sua clientela.

Kotler (1996) nos mostra que a estratégia de marca esta intimamente ligada com
a questdo da estratégia de composto de produto. Sendo que um especialista de
marketing necessita enfrentar trés situacfes pertinentes as decisdes a serem tomadas, as
quais séo dificeis sobre a estratégia da marca. Sendo que a primeira diz respeito se ele
deve e qual extensdo usar marcas em seus produtos (marcas versus ndo-marca), a
segunda é pertinente ao uso de suas marcas ou a de seus distribuidores (marcas do
fabricante contramarcas do distribuidor) e a terceira e Gltima situacdo € se suas marcas
devem estar s6 um, ou em alguns nomes individuais; bem como marcas de familia
versus marcas individuais. Mas qual o melhor conceito de marca?

Uma marca pode ser definida como sendo um nome, termo, sinal, simbolo, e/ou
uma combinacdo dos mesmos, onde se pretende identificar os bens e servigos de um
vendedor, diferenciando-os daqueles dos concorrentes. (KOTLER, 1996). Diante desta
definicdo podemos ainda reconhecer dois conceitos associados a marca, 0s quais dizem
respeito:

e A suaesséncia: referindo-se aos seus atributos principais da marca, mediante
percepcao dos concorrentes. Estes atributos podem tanto ser tangiveis quanto
intangiveis, reais ou imaginarios e ainda emocionais e/ou racionais. Contudo
a esséncia da marca vem agregar maiores significados simbdlicos que a
mesma traz consigo de sua historia;

e A sua identidade: incluindo neste interim os sinais e simbolos que fazem
com que estes dados venham contribuir no reconhecimento do consumidor
da marca a qual ele estd adquirindo, em particular sdo estes simbolos que
fazem com que a marca seja lembrada. (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).

As marcas bem reconhecidas facilitam a compra, um exemplo a ser citado
relacionado a realiza¢do da compra de produtos de mercearia; se tivessemos que avaliar
as vantagens e desvantagens de cada um dos produtos nos apresentados, toda vez que
féssemos ao supermercado; em algumas instancias fariamos, pois estariamos dispostos a
comprar coisas novas, contudo logo apds as experiéncias vivenciadas, optariamos em
comprar o produto certo. Na promog¢do de uma marca ela traz vantagens tanto para o
fabricante quanto para o consumidor. E uma boa marca reduz o tempo e o esforgo de

venda da empresa. Em muitas circunstancias a marca de uma empresa € 0 seu Unico



elemento de seu composto mercadoldgico que o seu concorrente ndo pode copiar.
(PERREAULT; et al, 1997).
Perreault (1997) nos lista uma série de condicGes as quais sdo favoraveis para o
sucesso da marca, entre elas se destaca:
e O produto é de fécil identificacdo e visualizagdo pela marca ou marca
registrada;
e A qualidade do produto vem valorizar o preco e ainda é facil de ser mantida;
e A confianga e a ampla disponibilidade sdo possiveis;
e A demanda € ampla no que tange a classe geral do produto;
e O preco de mercado pode vir a ser alto, contudo o suficiente para tornar
rentavel o esforco da marca;
e Ha economia em larga escala; pois se a marca conseguir o crescimento
desejado, os custos tendem a cair e o lucro a aumentar;
e E ainda ha localizacdo favordvel nas prateleiras e/ou espacos para displays

nas lojas.

Um outro ponto a ser destacado diz respeito a esséncia da marca, sendo ela a
responsavel por utilizar a intuicdo que os consumidores possuem de agrupar categorias
de produtos dispares (desigual/diferente) para poderem compartilhar um determinado
beneficio o qual esta relacionado com as suas metas. Um exemplo a ser citado esta na
estratégia utilizada pelo McDonald’s, sendo apresentado em seu comercial o encontro
de um casal, os quais decidem em ir primeiramente ao McDonald’s para alimentarem-se
e depois ao cinema. A esséncia da marca estd em sua meta de atrair o consumidor a
saborear uma refeicdo despretensiosa. Em geral se pode afirmar que a marca possui
género, idade e classe social, além de caracteristicas de personalidade. (IACOBUCCI,
2001).

Nos diversos segmentos de mercado é enorme a relagdo com nomes de marcas
existentes, contudo o que deve ser observado é que antes de realizar um langamento do
registro de uma marca, alguns pontos devem ser observados, bem como: o nome de
marca nao deve ser um simples pensamento posterior apenas casual, e sim uma parte

integral ou reforgcadora do conceito que se deseja que o produto venha ter.



2.3 Forca de Vendas

As forcas de vendas sdo encontradas tanto em organizagdo que visa o lucro
como nas gque ndo o visam. Um modo simples de identificar as forcas de vendas estd em
exemplificar este tema, dos quais podemos citar como ilustracdo: nas universidades os
recrutadores de novos alunos séo a forca de vendas, em igrejas utilizam comités de
membros para atrair novos integrantes (fiéis) constituindo-se como a forca de vendas,
nos hospitais séo utilizados profissionais especializados para que 0s mesmos venham
levantar fundos para contatar doadores, todos estes exemplos estdo associados a forca
de vendas. As empresas adotam objetivos diferentes no que se refere a sua forca de
vendas. (KOTLER, 1998).

O motivo de existéncia de uma empresa estd associado ao ato dela vender
obtendo o lucro desejado que em contrapartida va proporcionar um estado de satisfacdo
por parte de seus clientes que estdo adquirindo determinado produto/servico.

A tarefa de vendas é tida como bastante &rdua e em muitas vezes mal
compreendida pelas empresas, contudo ndo se pode esquecer de que o objetivo principal
do marketing e da propaganda € a venda. (COBRA, 1997).

E neste contexto organizacional estd a fun¢do de uma “peca” (grifo meu) chave
para 0 bom desempenho e crescimento de uma empresa — as pessoas, das quais iremos
denominé-las aqui como sendo os vendedores, ja que estamos falando sobre este
composto mercadologico. E esse individuo € o principal responsavel em trazer dinheiro
para a empresa, mediante a tarefa que o0 mesmo deve desempenhar — as vendas.

A promocdo de vendas deve atrair a atencdo a ponto de favorecer a acdo dos
consumidores a compra de determinado produto. (LAS CASAS, 2004).

As vendas poderdo ser tidas como tarefa ardua quando as organizagdes nao
estivem preparadas o suficiente para atender as necessidades do mercado, pois ndo basta
oferecer um determinado produto, e sim observar a forma como ele esta sendo ofertado.

Diante do cenério de planejamento de vendas, se podem esclarecer a necessidade
de as empresas necessitarem se empenhar a0 maximo para a sua respectiva realizag&o;
associando o seu planejamento ao desenvolvimento de seus objetivos e estratégias,
definindo ainda sua estrutura, tamanho e a remuneracédo a ser dadas aqueles que séo 0s

elos entre a empresa e clientes, ou seja, seus vendedores. (KOTLER, 1998).



2.4 O Mercado da Energia Solar

Diante dos fatos histdricos abaixo, sabemos que a descoberta da Energia Solar. E
fator determinante para norteamos nosso futuro, segue um breve histérico deste fato.
Em 1883, Charles Fritts, um inventor americano, construiu a primeira bateria solar feita
com folhas de selénio. Apesar de ter uma eficiéncia de conversdo elétrica de apenas 1%,
seu dispositivo teve muita repercussao, pois as pessoas ndo acreditavam que se poderia
gerar energia sem a queima de combustiveis (KOMP, 2001).

A primeira célula solar preparada a base de silicio foi desenvolvida por cientistas
da Bell Labs em 1954, a célula possuia eficiéncia de 6%. 1,2. Desde entdo, as pesquisas
no ramo nao pararam mais sua aplicacdo hoje se da em Residéncias, Industrias,
Comeércio e equipamentos, ligada a rede elétrica chamada de ON-GRID e onde nédo se
pode gerar energia elétrica, com baterias para armazenar esta energia, chamando-se
OFF-GRID (MACHADQO, 2015, p. 125).

As placas fotovoltaicas e o inversor tém garantia de 10 anos, pela fabrica, € 0
sistema tem uma garantia de geracdo de 25 anos, sendo que no final deste tempo, nédo
pode ser inferior a geracdo a 80% do que estd se consumindo, o sistema fotovoltaico
aguenta impactos de granizo de até 35 mm com velocidade 100 km/h (MACHADO,
2015).

A comercializacdo deste produto hoje, se da por meio de recursos proprios em
espécie, financiamentos bancarios e parcelamento direto com os Integradores (nome
Técnico dos revendedores de energia solar.)

A partir do dia 07 de janeiro de 2023, entrard em vigor a lei 14.300/22, que diz
respeito ao Marco Legal da Geracao Distribuida, para Micro e Mini geracdo, pela norma
anterior as pessoas fisicas e juridicas que possuirem sistema de geracdo de energia solar,
antes da vigéncia da lei, estardo isentas até 2045, as que aderirem ao sistema
fotovoltaico apds dia 07/01/2023, estardo incluidas nas novas normas, com cobranga de
15% sobre excedente de geracdo que é destinado a rede (Cobranca Fio B) e prazo de
isencdo de 8 anos, inicialmente; ao passar dos anos a tarifa deve chegar a 100 % do
excedente, sem prazo de isencdo de tarifacdo ao sistema fotovoltaico. As placas
Fotovoltaicas estdo presentes inclusive na ISS (International Space Station), que
representa o esforco de 15 Paises em desenvolver pesquisas (BRASIL, 2022).



Figura 1 — Placas fotovoltaicas

Fonte: https://www.portalsolar.com.br/escolhendo-o-painel-fotovoltaico-10-coisas-para-saber.html
A seguir segue o esquema de como funciona o sistema fotovoltaico conectados a
rede da concessionaria de energia elétrica.

Figura 2 — Sistema fotovoltaico

O QUE E '
ENERGIA '4,’? nglﬂgslc'gﬁc
FOTOVOLTAICA?

A energia solar fotovoltaica funciona por meio da conversao
da luz do sol em energia elétrica através do efeito
fotovoltaico, este efeito produz uma corrente elétrica
através da radiacdo solar.

Fonte: Wiatec, 2022.



3. METODOLOGIA

A pesquisa é vista como sendo um processo de investigacdo que se interessa em
descobrir as relagdes existentes entre 0s aspectos que envolvem os fatos, fendmenos,
situacdes ou coisas. Para Ander-Egg (apud MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 155) é um
“Procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos
fatos ou dados, relacdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento™.

Foi utilizada a metodologia quantitativa e qualitativa, através de aplicacdo de um
questionario encaminhado para as empresas que adotaram a energia solar, composto por
09 perguntas, sendo estas fechadas, no periodo de 01 de outubro a 02 de novembro,
dando aos respondentes opcdes a selecionar.

A construcdo de um questionario, segundo Aaker, et. al. (2001), é considerada
uma “arte imperfeita”, pois ndo existem procedimentos exatos que garantam que seus
objetivos de medicdo sejam alcancados com boa qualidade. Ainda segundo o autor,
fatores como bom senso e experiéncia do pesquisador podem evitar varios tipos de erros
em questionarios, como por exemplo, as questdes ambiguas, potencialmente

prejudiciais, dada sua influéncia na amplitude de erros.

4. RESULTADOS

Das 40 pesquisas encaminhadas por e-mails a clientes selecionados no rol de
empresas com potencial atendimento e outras ja atendidas (empresas estas que ja
utilizam do servigo de energia solar, como outras indicadas pelas mesmas com potencial
de vendas), 14 delas responderam as perguntas registrando seu interesse e permissao a
tabulacdo dos dados pesquisados.

Quanto ao porte da empresa (Figura 1) 28,6% sdo empresa de médio porte; e
apresentado empate entre as op¢fes de EPP e também de grande porte com 14,3%; e

ainda 21,4% como sendo MEI (Microempreendedor Individual) e ME (Microempresa).



Figura 1 — Porte da empresa

@ Wicroempreendedor Individual (MEI);
@ Wicroempresa (ME);

0 Empresa de Pequeno Porte (EPP);
@ Empresa de Médio Porte;

@ Grande Empresa

Fonte: Autor, 2022.

Quanto ao segmento (Figura 2), 42,9% atuam no setor do comércio; 21,4%
Servico; 7,1% demais setores como: industria, PF, Educacdo — Ensino Superior,

Residencial e Agroindustria.

Figura 2 — Segmento

@ Indistria

@® Senvico

@ Comércio

® Pessoa fisica

@ Educacio - Ensino Superior
@ Residencial

® Agroinddstria

Fonte: Autor, 2022.

Quanto a area de atuacdo (Figura 3), 28,6% alimentacdo, e demais éareas
apresentando 7,1% como educacgdo, turismo, agronegécio, moda, engenharia, PF e

ensino.

Figura 3 — Area de atuagéo

@ Alimentacio
@ Educacio
@ Turismo

m ﬂ @ Agronegacio
@ Moda

@ Engenharia
® Pessoa fisica
@ Ensino

127
Fonte: Autor, 2022.



Ha quanto tempo adotado a energia solar (Figura 4), 35,7% de 1 a2 anose 9 e
10 anos, e outros 28,6% entre 3 a 8 anos, e ainda menos de 1 ano.

Figura 4 — Tempo de adocéo da energia solar
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Fonte: Autor, 2022.

Quais principais fatores determinantes para a adoc¢ao da energia solar na empresa
(Figura 5), 64,3% atribuiram ao fator prego/custo; 42,9% ao consumo energético e
outros 21,4% ao fator meio ambiente.

Figura 5 — Fatores determinantes na ado¢&o da energia solar
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Fonte: Autor, 2022.

Média/més de reducdo de custo com energia ap6s adocdo da energia solar
(Figura 6) 28,6% responderam obtencdo de 30% de reducéo; 21,4% obtiveram 40% de
reducdo e outros 7,1% ficaram entre os percentuais 10 e 35% observaram reducéo de

custo de energia ap0s a adog&o.



Figura 6 — Média reducdo de custo
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Fonte: Autor, 2022.

Considera que atualmente é rentvel em tecnologias renovaveis (Figura 7) 100%

responderam que sim, considerando sustentavel e rentavel o uso desta tecnologia.

Figura 7 — Rentabilidade
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Fonte: Autor, 2022.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Para iniciarmos uma venda, temos que fazer prospeccdes em possiveis clientes
da industria ou aqueles com poder aquisitivo e necessidade de diminuir seu custo com
reducdo na fatura de energia elétrica. Dentro os fatores para se chegar nestes clientes, é
feito um filtro dos prospectos gerados e ai fazermos uma rota semanal para atendimento,
sendo que muitas vezes 0s possiveis clientes, ndo tomam sua decisdo no primeiro
contato, gerando mais dois ou trés contatos via WhatsApp ou e-mail, para dai se

concretizar o negécio.



Com os dados obtidos na pesquisa foi possivel identificar que o perfil das
empreendimentos que adotam a energia solar sdo empresas de médio porte e Micro
empreendedor individual, do comércio e servi¢os, que atuam principalmente na
alimentacdo. Essa adoc¢do contribuiu com a reducdo de cerca de 35% no consumo de
energia/més e que todos consideram rentavel o0 uso da energia solar, e que essas
empresas tém como fator determinante para a dogdo principalmente o custo, o consumo
energeético e o cuidado com 0 meio ambiente.

Assim, com os dados na mao é possivel criar estratégias de marketing e vendas
criando uma abordagem mais personalizada na prospeccdo de novos clientes, como:
outdoors, anuncios de radio, panfletos em locais estratégicos, reforcar as redes sociais,
usando como apelo de vendas em seus layouts os fatores determinantes na adogéo

apontados na pesquisa.
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