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RESUMO

Com o surgimento do novo coronavirus no ano de 2019, o0 mundo passou por uma crise
epidemioldgica. A COVID-19 é uma doenca que possui um indice de propagacdo elevado e
causou milhdes de mortes. A pandemia do novo coronavirus chegou ao Brasil em fevereiro de
2020 e se espalhou rapidamente, alcancando a maioria dos estados em menos de um més.
Essa pandemia ndo causou apenas uma crise no sistema de saude brasileiro, como também na
economia. O mercado de geracdo distribuida, mais especificamente no setor solar fotovoltaico,
passou por diversas dificuldades em 2020. Um dos motivos é o fato de ele ser um mercado
que necessita de vendas diretas através de apresentacdo de propostas comerciais. As empresas
desse mercado foram afetadas pelos efeitos da pandemia e para superar essas dificuldades
uma alternativa foi elaborar e aplicar estratégias de marketing para melhorar as vendas e
sobreviver a crise. Para o presente trabalho foi realizado um estudo de caso analisando
conceitos sobre marketing, mostrando a proposta de valor do mercado de energia solar
fotovoltaica e analisando os resultados das estratégias de marketing da empresa estudada,
fazendo um comparativo entre os anos de 2019 e 2020. Nos resultados, foi mostrado que, em
2020, a pandemia afetou negativamente o mercado de energia solar, mas o uso de estratégias
de marketing eficazes pdde melhorar a situacao de crise.

Palavras-chave: estratégias de marketing; pandemia; mercado; energia solar fotovoltaica.



ABSTRACT

With the emergence of the new coronavirus in 2019, the world went through an
epidemiological crisis. COVID-19 was a disease that had a high rate of spread and caused
millions of deaths. The new coronavirus pandemic arrived in Brazil in February 2020 and
spread rapidly, reaching most states in less than a month. This pandemic not only caused a
crisis in the Brazilian health system, but also in the economy. The distributed generation
market, more specifically in the solar photovoltaic sector, went through several difficulties in
2020. One of the reasons is the fact that it is a market that needs direct sales through the
presentation of commercial proposals. Among those affected in this market by the effects of
the pandemic, one of them was the company Ergos PAE and to overcome this year's
difficulties it needed to develop and apply marketing strategies to improve sales and survive
the crisis. For the present work, a case study was carried out, reviewing concepts about
marketing, showing the value offer for the photovoltaic solar energy market and analyzing the
results of the company's marketing strategies, making a comparison between the years 2019
and 2020. In the results, it was shown that, in 2020, the pandemic negatively affected the solar

energy market, but the use of effective marketing strategies could improve the crisis situation.

Keywords: marketing strategies; pandemic; market; photovoltaic solar energy



LISTADE FIGURAS

Figural — Um modelo simples do processo de marketing.........c.c.coceereeernicrceneninineennn. 24
Figura2 - Elaboragdo de uma estratégia de marketing orientada para o cliente............. 25
Figura3 — Estratégias de cobertura de Mercado...........cccoeeueurriririeineniseeesnsesseeeneens 27
Figura4 — Os 4 Ps do mixX de Marketing..........cccevvvriririiiriiiiiiiiesieieeeeseseesse s 29
Figura5 — Aevolucéo da administragdo de marketing...........ccocoveeevvricenninniesniennene, 29
Figura6 — Quatro caracteristicas dos SEIVIGOS...........cceueveveveverireuererereeceeereeee e 31
Figura7 — Como um distribuidor reduz o niimero de transa¢Ges em um canal............... 33

Figura8 — Resumo simples de como funciona o sistema de compensacdo elétrica para

energia solar € energia €01ICa..........ccovvreriiene e 39
Figura 9 — Sistema fOtOVOITAICO. ..........ccvieeeieeeicecece et 40
Figura 10 — Tipos de células fOtOVOITAICAS. .........cvevririeririeirieee e 41
Figura 11 — Sistema fotovoltaico COm INVErSOr CENLIAl..........covvrveeveeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeenanns 42
Figura 12 — Modelo de canal de marketing para a empresa do estudo de caso.................. 53

Figura 13 — Publicagdo em Instagram de projeto de ES-FV instalado pela empresa.......... 56



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Variagdo do PIB de 2014 até o primeiro trimestre de 2021...........cccccvvenenee 21
Grafico 2 - Participacéo das fontes na capacidade instalada brasileira em 2019............ 36

Grafico 3 — Numero de sistemas fotovoltaicos de GD conectados no Brasil até o final
8 2000 .o 36

Grafico4 — \Wolume de venda das empresas brasileiras de ES-FV no primeiro
SEMESEIE dE 2020......cuieiieeeeiieeeeie et 46

Grafico 5 - Preocupagdo com o caixa das empresas brasileiras de ES-FV durante a

crise no primeiro semestre de 2020...........cooveieiieiiiininee e 46
Grafico 6 — Volume de venda das empresas brasileiras de ES-FV no ano de 2020......... 47
Grafico 7 — NUmero de propostas apresentadas pela empresa em 2019..........c.cccevevennen. 49
Grafico 8 — NUmero de vendas realizadas pela empresa em 2019..........ccccovovvrirrinnnennn. 49
Grafico9 — Volume de venda realizada pela empresa em 2019..........cccccevevevcvevcverennene, 49

Grafico 10 — Relevancia de acBes para superacdo da crise no primeiro semestre de

Grafico 11 — Principais canais de venda de GD durante a periodo de crise..................... 53

Grafico 12 — Perfis de clientes interessados em GD durante a crise no primeiro

SEMESLIE & 2020.......cueiieiieieeieie et 54
Grafico 13 — NUmero de propostas apresentadas pela empresa em 2020..........c.cccceerennen. 57
Grafico 14 — NUmero de vendas realizadas pela empresa em 2020............c.cocovvrirrerrnnnnnn. 58
Grafico 15 — Volume de venda realizado pela empresa em 2020.............cccccovveeerecnnnee. 58
Grafico 16 — Comparativo do niimero de propostas apresentadas em 2019 e 2020.......... 61
Grafico 17 — Comparativo do nimero de vendas em 2019 e 2020............ccovueurrierereneene 61

Grafico 18 — Comparativo do volume de vendas em 2019 € 2020...........cccovverererrerennnnn. 62



LISTAD

E TABELAS

Tabelal - Efeitos da pandemia nas empresas brasileiras em junho de 2020..................

Tabela2 — Exemplos de propostas de valor



ABSOLAR
AMA
ANEEL
B2B
B2C
BEN
CA

cC
EPE
ES-FV
GD
IBGE
INEE
OMS
PF

PIB

PJ

STP

LISTADE ABREVIATURAS E SIGLAS

Associacdo Brasileira de Energia Solar Fotovoltaica
American Marketing Association

Agéncia Nacional de Energia Elétrica
Business to Business

Business to Consumer

Balanco Energético Nacional

Corrente Alternada

Corrente Continua

Empresa de Pesquisa Energética

Energia Solar Fotovoltaica

Geracdo Distribuida

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
Instituto Nacional de Eficiéncia Energética
Organizacdo Mundial da Salde

Pessoa Fisica

Produto Interno Bruto

Pessoa Juridica

Segmentation, Targeting e Positioning



%

Wp
Wh

Porcentagem
Watt

Watts pico
Watts hora

LISTA DE SIMBOLOS



11
1.2
121
1.2.2
1.3
1.4

2.1
211
2111
2112
212
2121
2122
2123
2124
2125
2.2
221
2211
2.2.2
2.2.3
2231
2.2.3.2
224

3.1
3.2
3.2.1
3.2.2

SUMARIO

LN EI0] 5161070 I 17
(@01 ] () A (U= [ 72 Tox (o LSS 19
ODJETIVOS ...ttt bbbt 20
ODJELIVO GEIAI ... 20
ODjetivos ESPECITICOS ....vveivieiicicseece et 20
JUSTITICATIVA ..ottt 21
Organizagao do trabalno ............ccooiiiiii e 22
FUNDAMENTAGAO TEORICA ....oooveeeeveeeeeeseeeseeeses s 23
Conceitos de MArKELING ......covcveiieiece e 23
Estratégias de Marketing ........cccoceiieiiieii e 25
Segmentacdo e SeleGA0o de MErCAAO .........ccovviiiieerere s 25
Estratégias de diferenciac@o e poSiCionamento ...........ccccvvveeereeriereseseseseeneans 27
MiX 08 MATKELING ..eecvieieciiece e re e 29
o (00 0o Vo J USSR 30
PIECO .. 31
Praga (PoNnto de VENGA) ........ccoiiiiiiiiiieieeee e 32
PrOMOGED. ...ttt bbb bbbt 33
Os 4 Ps do marketing MOUEINO............coiiieieiie e 35
Mercado de energia solar fotovoltaica ............ccceeeviveieciecic e, 35
Geragao diStriDUTAA .......coeeeeiicee e 37
INOTIMAS ...ttt ettt e e sa e e e s hb e e ekt e e e bb e e e nbe e e anbeeeenneeennes 37
Sistema fFOtOVOITAICO .......ooviieiiiiiiceee e 39
Tecnologias NO MEICAUD .......cccvveieiieie ettt ae e 40
Tipos de painéis fOtOVOITAICOS ..........eoveeiiiriiei e 41
TIPOS A8 INVEISOTES ...ttt bbbttt bbbt eneas 42
Proposta de VAlOK...........cooiiiiiiie et 43
ESTUDO DE CASO ..ottt 44
Metodos e procedimentos dO eSTUAO........ccevveiveieireie e 44
Efeitos da pandemia no mercado de ES-FV em 2020 ........cccccoevvevvinivenenne, 45
Primeiro semestre de 2020.........cccoouiiieiieieiieeee e 45

Segundo semestre de 2020..........c.eoiieiieeiieiii e 47



3.3

3.4

3.5
3.5.1
3.5.11

3.5.1.2
3.5.2

3.5.2.1
3.5.2.2

3.6

3.6.1
3.6.2
3.6.3
3.6.4

Apresentacdo da empresa eStudada ...........cooveveiiiiienene e 48

Historico da empresa em 2019 ........cocoiiiiiiiineieeee s 48
Estratégias de Marketing .........cccooveveiieii e 50
Estratégias do primeiro semestre de 2020..........ccccevveevveiieiiieseere e 50
Escolha de mercado-alvo e posicionamento (1 °S) .....coovevvveiieierene e 51
Mix de MArketing (1 °S) ..oveuererereieeieeeie et 52
Estratégias do segundo semestre de 2020..........cccoeeeiieieeieereseene e 54
Escolha de mercado-alvo e posicionamento (2°S) .....ccccovvevevievevcieve s 54
Mix de MArketing (2 7S) ....ooeoeeieieeeere e s 55
Resultados das eStrategias.........coovreirirerieenereese e 56
Desempenho €M 2020 .......ccvoiiiiiiieie e 56
Resultados das estratégias de marketing do primeiro semestre...........c..ccocvve.ee. 58
Resultados das estratégias de marketing do primeiro semestre............ccccecvevee. 60
Comparativo de 2019 COm 2020 .........coveieiierieieiiesieeeeeeee s 60
CONCLUSAD ..ottt 63

REFERENCIAS ....oooeeeeeeeeee oottt e et et e e er e e er e es e e s e e e er e e esae s e aeesaenes 66



17

1 INTRODUCAO

No cenario de crise de 2020, o mundo procurava se recuperar dos efeitos da
pandemia da COVID-19, que prejudicou ndo s6 a qualidade de vida das pessoas, como
também ocasionou milhdes de mortes ao longo do tempo. O Brasil foi o 3° pais com os
maiores nimeros de casos de infectados pelo coronavirus totalizando mais de 500 mil mortes
segundo a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) pelos dados até julho de 2021. (OMS,2021)

Isso mostra o ambiente de crise da época, pois, com 0 aumento de casos,
aumentava o risco de contaminacdo, e consequentemente gerava uma demanda de medidas
preventivas que muitas vezes ndo eram feitas adequadamente pelas pessoas e institui¢oes.

A pandemia da COVID-19 ndo afetou apenas a saude publica como também a
economia do pais. Em junho de 2020, uma pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) (2020) mostra que a pandemia afetou negativamente as atividades de
62,4% de todas as empresas brasileiras (22,5% com efeitos pequenos ou inexistentes e 15,1%
com efeitos positivos), sendo que as empresas de menor porte (até 49 funcionarios) foram as

mais afetadas como mostra a Tabela 1 a seguir.

Tabela 1 — Efeitos da pandemia nas empresas brasileiras em junho de 2020.

Total de empresas Temtidoum| Tem tidoum Tem tido
. . Total . . .
Agregagéo em funcionamento (%) efeito efeito pequeno ou | um efeito

(unidades) 0 negativo (%) | inexistente (%) | positivo (%0)
Total
Total | 2.776.457| 100 | 62,4 22,5] 15,1
Faixas de Pessoal Ocupado
até 49 2.716.428 100 62,7 22,4 14,9
50 a 499 54.893 100 46,3 28,7 25
500 ou mais 5.136 100 50,5 27,2 21,8
Atividade
IndUstria 306.363 100 48,7 24,3 27
Construgéo 153.412 100 53,6 37,4 9
Comércio 1.096.701 100 64,1 22,8 13,1
Comercio 753.910| 100 637 26,1 10,2
Varejista
Comercio por 218.049| 100 59 16,8 24,2
atacado
Comércio de
veiculos, pecas e 124.742 100 74,9 13,6 115
motocicletas
Servicos 1.219.981 100 65,5 19,9 14,6

Fonte: IBGE (2020).
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Os efeitos negativos foram percebidos por 62,7% das empresas de pequeno porte,
46,3% das intermediarias e 50,5% das de grande porte. Separando por regido, os efeitos da
pandemia foram negativos para 72% das empresas no Nordeste, 65% no Sudeste e 63% no
Centro-Oeste. Ja as regides Norte e Sul apresentaram os melhores resultados com 48,1% e
53,9%, respectivamente. (IBGE, 2020)

Dentre os setores afetados pela pandemia, um deles é o de Geracdo Distribuida
(GD). A GD e uma abordagem recente no meio energético, ela chegou trazendo a solucéo de
muitos problemas de distribuicdo elétrica, fortalecendo a matriz energética brasileira. A
eficiéncia otimizada, a sustentabilidade ambiental, a flexibilidade e a escalabilidade das novas
tecnologias envolvidas na GD sdo os fatores que impulsionaram esse ramo no setor energético
brasileiro (DONDI et al., 2002).

Os sistemas de GD sdo considerados como pequenas fontes de geracdo ou
armazenagem elétrica que podem ser “primarizados” por grandes concessionarias de energia.
Isso quer dizer que qualquer individuo ou instituicdo que possua consumo de energia e esteja
ligado a rede elétrica pode gerar sua propria energia ao invés de compra-la de uma
concessionaria ou um grande fornecedor de energia. Esses sistemas sdo, em geral uma forma
de reduzir os custos, as perdas e a complexidade de um grande projeto de geracao centralizada
(MATTOS, 2016).

Entre as diversas tecnologias da GD a principal delas, e que mais esta presente no
mercado, € a energia solar fotovoltaica (ES-FV). Segundo pesquisa da Greener (2020), o
mercado de ES-FV cresceu exponencialmente do meio para o final da década de 2010. Além
disso, as tecnologias desse mercado estdo em constante inovagdo e melhoria trazendo melhor
custo-beneficio para os futuros beneficiarios da GD.

Pode-se dizer que o desempenho das empresas nesse novo mercado se deve
principalmente ao enorme beneficio que a GD possibilita para os consumidores de energia,
pois € um investimento com tempo de retorno relativamente baixo. Porém, em um ambiente
novo com bastante competitividade, para as empresas obterem sucesso nesse mercado e se
manterem nele sdo necessarias boas estratégias de marketing.

Marketing pode ser definido por “um processo administrativo ¢ social pelo qual
individuos e organizacGes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de
valor com os outros”. Definindo de uma forma mais clara e voltada para negocios, o
marketing implica em criar relacionamentos lucrativos e que agreguem valor ao cliente, ou

seja, “o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
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relacionamentos com eles para capturar valor deles em troca” (KOTLER; ARMSTRONG,
2015, p. 4).

Para desenvolver uma marca forte e evitar ser facilmente substituida por um
concorrente, os profissionais de marketing devem partir do principio de que é possivel
diferenciar tudo no produto ou servi¢o. Uma vantagem competitiva ¢ “[...] a capacidade de
desempenho de uma empresa em uma ou mais maneiras que 0s concorrentes ndo podem ou
ndo pretendem equiparar” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 306).

A sobrevivéncia, assim como 0 crescimento das empresas estd relacionada
diretamente aos seus esforcos por manter-se competitivas no mercado em que atuam. Além
disso em meio a um ambiente de mudancas “[...] as organizac¢Oes tendem a sofrer arranjos
estratégicos para que seja assegurada a sobrevivéncia da estrutura formada”. Assim, é
necessario que as organizacdes sejam dinamicas e flexiveis em situacGes de instabilidade
econémica. (GOHSSENHEIMER, 2015 apud RADAELLLI, 2012)

1.1 Contextualizacéo

No ano de 2020, durante a pandemia, uma das estratégias dos governos em geral
para controle da propagacdao do virus e para evitar a lotacdo dos hospitais era 0 chamado
lockdown. Durante o lockdown as empresas de atividades ndo essenciais eram proibidas de
abrirem seus estabelecimentos para trabalho. Muitas empresas ficaram completamente
inativas, e dessas empresas muitas fecharam permanentemente.

No més de junho de 2020, das empresas que estavam com atividades encerradas
temporaria ou definitivamente, 39,4% apontaram como causa as restricdes impostas pela
pandemia do novo coronavirus (IBGE, 2020).

Em meio a esse ambiente de crise da pandemia da COVID-19, as empresas em
geral precisaram se adaptar aos seus efeitos usando estratégias que as permitissem
continuarem ativas. Com base no mercado, as empresas deveriam usar boas estratégias de
marketing para superar as barreiras da pandemia, alcancarem os seus publicos-alvo e
consequentemente gerar vendas. No caso das empresas do mercado de energia solar, as
principais barreiras para a venda dos servicos eram a inseguranga econdmica e o
distanciamento social.

Os efeitos da pandemia ocasionaram o aumento do desemprego e o fechamento de

diversas empresas, fazendo com que os individuos e empreendimentos que foram
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prejudicados por essa situacdo econémica do pais, se sentissem inseguros para fazer grandes
investimentos.

Além disso, o ambiente de incerteza sobre as formas de transmissdo do virus
também ocasionou medo nas pessoas fazendo com que as negociacdes fossem feitas, de
maneira geral, via internet, o que obrigou as empresas a voltarem a maioria das suas
estratégias de marketing para o meio digital. No periodo analisado, nem todas as empresas
tiveram capacidade de se manterem ativas no mercado, o que gerou tremenda dificuldade para
um grande nimero de empresas de pequeno porte a se manterem diante & pandemia. E preciso

entender melhor que tipo de estratégias essas empresas usaram para superar a crise.

1.2 Objetivos

Nessa seccdo serdo apresentados 0s objetivos gerais e especificos no qual esse

trabalho sera baseado.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desse trabalho é analisar a contribuicdo das estratégias de
marketing no crescimento do mercado de energia solar fotovoltaica através de um estudo de

caso durante a crise da pandemia da COVID-19 no ano de 2020.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos do trabalho séo:

¢ Investigar e analisar os efeitos da pandemia no mercado de geracao distribuida
no ano de 2020;

e Apresentar a empresa estudada e observar seu desempenho antes e depois dos
efeitos da pandemia;

e Analisar os resultados das principais estratégias de marketing adotadas pela
empresa para minimizar os efeitos negativos da pandemia no seu

desenvolvimento.
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1.3 Justificativa

O ano de 2020, em consequéncia dos efeitos da pandemia, mostrou-se como
volatil, incerto e complexo. O aumento da taxa de juros, inflacdo e desemprego estavam
presentes nesse ambiente, a economia se prejudicava junto com o aumento do ndmero de
casos da COVID-19. O Produto Interno Bruto (PIB) coletado de 2020 teve queda de 4,1% em
relacdo ao ano de 2019 de acordo com pesquisa IBGE (GRAFICO 1).

Grafico 1 — Variacdo do PIB de 2014 até o primeiro trimestre de 2021

PIB | Pregos de mercado
Variacdo contra o trimestre anterior (%)

Fonte: Contas Nacionais Trimestrais Altle: AGENCIAIBGE IBGE

Fonte: IBGE (2021)

Para se manter competitivo no mercado de ES-FV, nesse periodo de instabilidade,
foi exigido das empresas uma forte capacidade de se adaptar perante as mudangas e
dificuldades do periodo da pandemia, além de boas estratégias mercadoldgicas que
permitissem sua sustentacdo nesse mercado. Em periodos de crise, € preciso um perfil
dindmico da organizacéo, aliado ao uso de praticas comerciais capazes possibilitar a interagdo
com os clientes de formas inovadoras e eficazes (GOHSSENHEIMER, 2015).

Deste modo, a relevancia desse trabalho esta ligada a entender como a empresa
Ergos PAE, de Fortaleza, CE usou das estratégias de marketing para se manter no mercado de
ES-FV durante a pandemia no ano de 2020. Considerando que no segundo trimestre houve
uma reducdo de mais de 90% do volume de vendas da empresa em relacdo ao primeiro, €

preciso entender como a empresa superou essa situagéo.
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1.4 Organizacao do trabalho

O presente trabalho € organizado e dividido quatro capitulos: Introducéo,
Fundamentacdo Teorica, Estudo de Caso e ConclusGes. O primeiro capitulo trata da
introducdo ao tema mostrando sobre a situagdo brasileira na pandemia, a contextualizacdo do
problema, a apresentacdo dos objetivos do estudo e a justificativa do estudo.

O capitulo de fundamentacdo teorica trata da contextualizacdo do modelo de
negocio do mercado de energia solar mostrando quais sdo os conceitos envolvidos no
beneficio da GD pelo projeto fotovoltaico que agrega valor para o cliente final. Também sera
definido marketing e as suas estratégias apresentadas na literatura, focando nos métodos mais
relevantes para o trabalho.

No capitulo de estudo de caso, serd discorrido a metodologia do processo de
realizacdo do estudo; a situacdo do mercado em 2020; e a apresentacdo a empresa estudada,
mostrando sua missdo, valores e quais sao os servigos oferecidos por ela. Além disso, serdo
comparados os dados comerciais do 2020 com 2019 para avaliarmos os efeitos da pandemia
mostrando 0s meses de maior impacto da pandemia e que metodos foram usados para
contornar a situacdo desfavoravel.

No ultimo capitulo, serdo analisados quais as conclusdes possiveis de se ter no
estudo de caso, analisando a eficacia das estratégias de marketing, tentando explicar 0s

motivos para os resultados observados.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sera analisado um pouco sobre os conceitos de marketing e o
processo de elaboracdo de uma estratégia de marketing aliado a um mix de marketing.
Também sera possivel entender sobre o mercado de ES-FV, entendendo o histérico da energia
solar no Brasil e qual é a proposta de valor que as empresas desse mercado oferecem para 0s

clientes.

2.1 Conceitos de marketing

Na literatura, o conceito de marketing € bem diversificado e analisar suas varias
interpretacdes € importante para se entender profundamente o seu significado. De forma geral,
marketing estd relacionado com atrair clientes e gerar lucro, mas ao mesmo tempo esta
também relacionado com gerar valor buscando formas de se diferenciar no mercado em que
se encontra.

De acordo com Felton (1959), marketing consiste, em um estado de espirito da
empresa que fazia a integracdo e coordenacédo de todas as fungdes do marketing, e a0 mesmo
tempo, se fundia com todas as outras fungdes da empresa com o objetivo simples de alcangar
0 maior lucro em longo prazo.

Por outro lado, Kotler e Keller (2012) afirmam que marketing esta relacionado
com a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. “Uma das mais
sucintas e melhores defini¢cbes de marketing € a de suprir necessidades gerando lucro”.

Cobra (2009) faz uma analogia dizendo que “fazer marketing é como agradar os
parceiros em uma unido”. E preciso verificar necessidades do mercado e as disponibilidades
internas, ou seja, 0 que a empresa tem a oferecer deve corresponder ou superar 0 que 0
mercado deseja. Também afirma que “marketing € um processo que envolve tanto o
planejamento quanto a execuc¢édo do programa de colocar produtos ou servicos a disposicao de
possiveis compradores”.

Marketing também é visto como “o processo de planejamento, execucao, preco,
comunicacéo e distribuicdo de ideias, bens e servicos, de modo a criar trocas (comércio), que
satisfagam aos objetivos individuais e organizacionais.” (BLESSA, 2001, p.17)

De acordo com a American Marketing Association (AMA) (2017), “marketing é a
atividade, o conjunto de conhecimentos e processos para criar, comunicar, entregar e trocar

ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”.
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Em outra abordagem, Kotler e Armstrong (2015, p. 28) afirmam que marketing é
0 processo de construir relacionamentos lucrativos com os clientes, criando valor para esses

clientes e recebendo valor deles em troca.

Figura 1 — Um modelo simples do processo de marketing.

Cria valor para os clientes e - Captura valor dos
constréi relacionamento com eles : clientes em troca
e T I oo vaor
mercado, bem como estrategia de marketing lucrativos e dos clientes
as necess;dades e * marketing * integrado que * deixar os * para gerar
os desejos do orientada entrega valor clientes : lugose
cliente para o cliente superior encantados Gl TG G|y

Fonte: Kotler e Armstrong (2015)

Kotler e Armstrong (op. cit.) também mostram um esquema simplificado do
processo de marketing conforme mostra a Figura 1. As quatro primeiras etapas do processo de
marketing se concentram em criar valor para o cliente enquanto apenas a ultima etapa se
mostra voltada a capturar valor e gerar lucro e costumer equity (valor de cliente). Através
disso, é possivel analisar que, na visdo dos autores, agregar valor ao cliente é a etapa mais
importante e, a0 mesmo tempo, complexa.

De acordo com Rust et al. (2004), o termo costumer equity corresponde ao valor
presente da soma dos valores vitalicios dos potenciais clientes e dos clientes atuais de uma
empresa.

Primeiro, a organizacdo precisa obter um entendimento completo do mercado
pesquisando as demandas e as necessidades dos clientes e, a0 mesmo tempo, administrando as
informacgdes do marketing. Depois disso, ela devera elaborar uma estratégia de marketing
orientada para o cliente com base em duas perguntas basicas. A primeira pergunta é “a quais
clientes atenderemos?”. Essa pergunta deve ser respondida através de pesquisas de mercado e
selecdo de um mercado-alvo, pois focar em atingir todos os clientes de todas as formas é uma
forma amadora de se pensar. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 28-29)

Kotler e Armstrong (op. cit.) continuam dizendo que as empresas precisam
concentrar seus esforgos e recursos nos clientes que sdo mais faceis de se atender com uma
melhor qualidade e de maneira lucrativa. A segunda pergunta a ser feita pela empresa para
elaborar a estratégia de marketing desejada € “como podemos atender melhor aos clientes-
alvo?”. A busca por formas de diferenciagcdo e por meios de manter um bom posicionamento

na mente dos tais clientes é a forma principal de se responder essa pergunta.
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Para finalizar, o autor diz que, apds definir a estratégia de marketing, a empresa
deve construir um programa de marketing integrado, que, ao consistir nos quatro elementos
do mix de marketing (4 Ps), pode transformar a estratégia definida em valor real para os
clientes. Ou seja, a empresa cria novas ofertas de produtos com identidade de marcas
adequados. Além disso, ela determina os precos dessa oferta e busca canais de marketing para
torna-la acessivel aos clientes. Por ultimo elabora-se meios de promogdo para comunicar a

oferta do produto, buscando persuadir o cliente a tomar uma acéo de resposta.

2.1.1 Estratégias de marketing

Empresas de sucesso sabem que ndo podem voltar sua estratégia para todos os
compradores no mercado da mesma forma. Os compradores sdo inumeros e estdo espalhados,
sendo que cada um deles possui suas variadas necessidades e métodos de compra diferentes.
Grande parte das empresas de hoje tem deixado o marketing de massa e partido para o
marketing focado (Figura 2), ou seja, identificando segmentos de mercado e realizando a
selecdo de um ou mais desses segmentos. E para cada segmento, deve ser definido maneiras
de se diferenciar e se posicionar criando ofertas especificas. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015,
p. 208)

Figura 2 — Elaboracdo de uma estratégia de marketing orientada para o cliente.

Selecdo de clientes para atender Decisoes sobre a proposta de valor
Segmentacao ’ k Diferenciacio
Dividir o mercado total em Diferenciar a oferta ao mercado para

segmentos menores Criacio de valor criar valor superior para o cliente

para os clientes-alvo

Selecdao do mercado-alvo
Selecionar o segmento (ou a

Posicionar a oferta ao mercado na
segmentos) em que se quer atuar

mente dos consumidores-alvo

: Posicionamento

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 209)

2.1.1.1 Segmentacao e selecao de mercado

A segmentacdo de mercado deve ser feita de modo a separar 0 mercado em fatias
bem definidas em vista de visualizar melhor as oportunidades. Kotler e Keller (2012, p. 228)
dizem que “um segmento de mercado consiste em um grupo de clientes que compartilham um

conjunto semelhante de necessidade ou desejos”. De acordo com esse conceito, 0S
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profissionais de marketing tém a tarefa de analisar a natureza dos segmentos de mercado e
selecionar um ou mais deles como alvo.

Kotler e Keller (op. cit.) afirmam que os tipos de segmentacdo de mercado
consumidor (B2C — do inglés business to consumer) sdo: geografica, demogréfica,
psicogréafica e comportamental.

Segmentacdo geografica — esse tipo de segmentacdo pressupfe a divisdo do
mercado em diferentes unidades geograficas (nacdes, estados, regides, cidades ou bairros).
Uma empresa pode atuar em uma ou mais areas geograficas, desde que para cada area sejam
analisados as necessidades e desejos de grupos de clientes locais (exemplo: regides de climas
diferentes necessitam de vestimentas com materiais diferentes).

Segmentacdo demografica — para esse caso, 0 mercado é dividido em
caracteristicas individuais dos clientes como idade, tamanho da familia, sexo, renda, ocupacéo,
religido, raca, cor, entre outros. As variaveis demograficas sdo as mais populares na
segmentacdo de mercado entre os profissionais, pois elas costumam se associar diretamente
com as necessidades e desejos dos clientes (exemplo: pessoas com cores de pele diferentes
possuem necessidades protecdo de pele diferentes).

Segmentacdo psicogréafica — os consumidores se dividem em grupos conforme
seus tracos de personalidade, de estilo de vida ou valores (exemplo: pessoas com
caracteristicas de personalidade “experimentadoras” gastam boa parte da renda em acessorios
de moda e entretenimento).

Segmentacdo comportamental — nesse ultimo tipo de segmentacdo 0s
consumidores sdo divididos conforme seu conhecimento, atitude, uso ou reagcdo a um produto.
Dessa forma serdo analisadas primeiro as agdes dos consumidores antes de segmenta-los
(exemplo: pessoas que usam um aplicativo de gestdo de satde por um tempo elevado podem
preferir produtos relacionados a vida saudavel).

Os autores também afirmam que, em caso de mercados organizacionais (B2B — do
inglés — business to business), boa parte das segmentacGes mostradas no B2C tambem se
aplicam (como as variaveis geogréaficas e a quantidade de uso um produto). Mesmo assim,
existem variaveis adicionais como setor da empresa, porte da empresa, entre outros.

Kotler e Armstrong (2015, p. 218) afirmam que, apesar de existir inUmeras
maneiras de segmentar um mercado, nem todas as segmentacdes séo eficientes. Por exemplo,
se segmentarmos 0s compradores de televisbes pela cor do cabelo, claramente ndo existe
relacdo dessa segmentacdo com a decisdo de compra. Em vista disso, para serem (teis, 0S

segmentos devem ser: mensuraveis, acessiveis, substanciais, diferencidveis e acionaveis.
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Na mesma ideia do autores citados, para a escolha do mercado-alvo a empresa
deve primeiro avaliar trés fatores: o primeiro é o tamanho e o crescimento do segmento; o
segundo € a atratividade estrutural do segmento; e por ultimo sdo 0s recursos e objetivos da
organizacdo. Apos avaliar diferentes segmentos, a empresa deve decidir quais e quantos
atenderdo, conforme os fatores avaliados. Essa selecdo de mercado pode ser conduzida em
niveis diferentes, ou seja, ela pode adotar uma cobertura muito ampla (marketing
indiferenciado), uma muito restrita (micromarketing) ou uma intermediaria (marketing
diferenciado e concentrado (FIGURA 3).

Figura 3 — Estratégias de cobertura de mercado

Marketing Marketing Marketing Micromarketing

indiferenciado + diferenciado * concentrado * (marketing local
(de nicho)

(de massa) (segmentado) ou individual)

Cobertura
muito ampla

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 219)

Apo6s selecionado os mercados-alvos, devem ser elaboradas as estratégias de

atendimento para ele, 0 que serd mostrado na préxima seccao.

2.1.1.2 Estratégias de diferenciacéo e posicionamento

De acordo com Cobra (2012, p. 125), Kotler e Keller (2012, p. 294), a estratégia
de marketing voltada para o cliente consiste basicamente em trés passos: segmentagéo,
selecdo de mercado-alvo e posicionamento (STP — abreviacdo do inglés que corresponde a
segmentation, targeting e positioning).

Na seccdo anterior, foi abordado um pouco sobre os dois primeiros passos da
estratégia, nesta secdo o foco sera o terceiro passo, que € o0 posicionamento.

Posicionamento é definido como “a acdo de projetar a oferta e imagem da
empresa de forma que ela ocupe um lugar diferenciado na mente da segmentagéo de mercado-
alvo”. (Ries, 2000)

Em vista desse conceito, Kotler e Keller (2012, p. 294) afirmam o objetivo das
empresas é posicionar a marca na mente do consumidor buscando alcangar a maior vantagem
potencial da empresa. “Um posicionamento eficaz da marca ajuda a orientar a estratégia de

marketing, esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que ela ajuda o
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consumidor a alcangar e mostrando como isso e feito de maneira inigualével”. E com base
nessa afirmacdo, todos na empresa devem assimilar o posicionamento da marca e usar ela
como argumento para tomada de decisdes.

Os autores continuam mostrando que o resultado do posicionamento é a criacdo
de e uma proposta de valor focada no cliente, ou seja, um motivo coerente do porque aquele
produto deve ser comprado pelo cliente. Pode-se analisar melhor essa visdo observando a

Tabela 2, que mostra as empresas e as posicionamento delas frente a mente do cliente.

Tabela 2 — Exemplos de propostas de valor

Empresa e . . .

produto Clientes-alvo Beneficios Prego Proposi¢éo de valor

Perdue (frango) Consumidores de frango que Carne macia 10% mais | Carne de frango mais macia por um
g buscam qualidade caro preco um pouco mais alto

Familias de maior poder
aquisitivo preocupadas com a

A station wagon mais segura e

- 0 .
Durabilidade e 20% mais duravel em que sua familia pode

seguranca caro

Volvo (station
wagon)

seguranca viajar
- ] Rapidez na . Pizza gostosa e quente entregue
S Fanaticos por pizza que P 15% mais a9 d g
Domino’s (pizza) s entrega e boa rapidamente em sua casa, por um
procuram conveniéncia . caro .
qualidade preco razodvel

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 294)

Em cada um dos exemplos da tabela, observa-se que é comparado o pre¢co com o
beneficio da compra, e no final é mostrado a proposta de valor da marca. Dessa forma, pode-
se ter uma ideia de que existe um motivo pelo qual os clientes-alvo criam interesse nesse
produto, e que, quando sdo comparados com 0s concorrentes, esse grupo posiciona a oferta de
produto conforme as propostas de valor que mais gera beneficio. E tudo isso ocorre de forma
espontanea.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p. 228), “as empresas diferenciam sua
oferta construindo um pacote Unico de beneficios para um grupo substancial dentro do
segmento”. Isso acontece quando as empresas se veem em um ambiente competitivo e
desejam estabelecer um determinado posicionamento com relacdo as outras marcas
concorrentes. Mas acima de tudo, o posicionamento deve atender as preferéncias do mercado-
alvo definido pela empresa.

Kotler e Armstrong (op. cit.) separam o processo de diferenciar e posicionar em
trés etapas: Identificacdo de um conjunto de vantagens competitivas de diferenciagdo sobre o
qual construir uma posicdo; escolha de vantagens competitivas certas para a estratégia; e

selecdo de uma estratégia de posicionamento geral.
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2.1.2 Mix de marketing

O processo de adocdo de estratégias de marketing é composto de quatro elementos
que sdo denominados mix de marketing ou composto de marketing (4 Ps). Esse conceito foi
criado em 1960 pelo professor Jerome McCarthy e os seus elementos sdo: produto, precgo,
praca (ou ponto de venda) e promogédo (FIGURA 4). (COBRA, 2009, p.10)

Figura 4 — Os 4 Ps do mix de marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estogue
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promoc&o de vendas
Devolucdes Descontos Propaganda

Bonificactes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagoes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.24)

McCarthy classificou varias atividades de marketing em ferramentas de mix de
marketing de quatro tipos amplos e as denominou de “os 4 Ps do marketing”. No entanto, em
virtude da abrangéncia, complexidade e riqueza do marketing, os 4 Ps ndo sdo suficientes para
representar todo o cenério, entdo foram criados os 4 Ps do marketing moderno: pessoas,
processos, programas e performance (FIGURA 5). (KOTLER; KELLER, 2012, p.24)

Figura 5: A evolucéo da administracdo de marketing

Os 4Ps 0s 4Ps da
do mix de moderna administracao
marketing de marketing
Produto Pessoas
Praca Processos
Promogao Programas
Preco Performance

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.24)
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2.1.2.1 Produto

O produto pode ser definido como tudo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.
E tal produto ndo inclui apenas objetos tangiveis como um celular ou uma caneta. Os produtos,
definidos de maneira ampla, incluem servicos, eventos, pessoas, lugares, organizacoes, ideias
ou uma mistura dos que foram citados. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.244-245)

Kotler e Armstrong (op. cit.) continuam mostrando que os produtos sdo a chave
da oferta em um mercado. O inicio do planejamento do mix de marketing consiste no
desenvolvimento de uma oferta que proporcione valor aos clientes definidos como alvo. Essa
oferta serd a base das relacBes lucrativas entre o cliente e a empresa. No mundo moderno,
guanto mais os produtos e servi¢os viram commaodities, boa parte das empresas buscam novas
criar valor para o cliente, seja por melhoria do design da marca de um refrigerante ou até
mesmo a melhoria da eficiéncia das baterias de um celular.

Ferrel e Hartline (2010) afirmam que a oferta do produto em si ndo é suficiente
para agregar valor ao cliente. A capacidade de melhorar a vida e de resolver problemas dos
clientes é o que agrega valor aos produtos e promovem a satisfagdo do cliente garantida.

Cobra (2009) afirma que na visdo dos profissionais de marketing produto é algo
que pode realizar desejos dos consumidores, 0 que os leva a comprar para satisfacdo de suas
necessidades. Diferenciar um produto no mercado pode ser a chave do sucesso em mercados
competitivos, pois a concorréncia é o fator que mais atrapalha a atuacdo da empresa.

Kotler e Keller (2012, p. 349) dizem que os produtos podem ser classificados em
trés grupos distintos:

e Bens ndo duradveis — bens tangiveis que sdo consumidos e usados uma ou

poucas vezes (Exemplos: refrigerante, papel higiénico e shampoo);

e Bens durdveis — bens tangiveis que sdo usados por um determinado tempo

(Exemplos: geladeiras, carros, copos);

e Servigcos — produtos intangiveis que normalmente exigem mais controle de

qualidade e de adaptabilidade.

“Os produtos fisicos sdo fabricados, em seguida armazenados, depois vendidos e
mais tarde consumidos. Os servigos sdo primeiro vendidos, depois produzidos e consumidos,
ao mesmo tempo”. As empresas devem considerar quatro caracteristicas especiais dos
servigos para elaborar um bom programa de marketing: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade (FIGURA 6). (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 258)
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Figura 6 — Quatro caracteristicas dos servicos

Intangibilidade Inseparabilidade

Os servigos nao podem
ser vistos, provados,
sentidos, ouvidos ’

ou cheirados antes da compra.

Os servigos nao podem
k ser separados de seus
fornecedores.

Variabilidade
‘ A qualidade dos servios
depende de quem os fornece,
bem como de quando, onde
e como sao fornecidos.

Perecibilidade

Os servigos nao podem ser a
armazenados para venda

Ou uso posterior.

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p.259).

Kotler e Armstrong (op. cit.) dizem que “em uma empresa prestadora de servigos,
o cliente e o funcionario da linha de frente interagem para, juntos, criar o servico”. Ou seja, a
eficacia da interacdo depende das habilidades dos funcionarios e dos processos que 0s apoiam.
Assim, prestadoras de servicos devem concentrar sua atencao tanto em seus clientes como em

seus funcionarios para obterem sucesso.

2.1.2.2 Preco

O preco, no sentido escrito, é a quantia em dinheiro que se cobra ao vender um
produto ou servico. Todavia preco, no sentido do mix de marketing, é tudo que o cliente abre
médo para obter os beneficios de se ter ou utilizar um produto. Historicamente, o preco € o
elemento mais influente no processo de decisdo de compra do produto. Com o passar do
tempo, outros fatores ndo relativos ao preco tem ganhado maior importancia. Apesar disso
preco € um dos mais importantes elementos no posicionamento de mercado e no lucro da
empresa. (KOTLER; ARMSTRONG, 2012, p. 318)

Um ponto importante para Kotler e Armstrong (op. cit.) é que 0 preco é o unico
elemento do mix de marketing que gera receita, enquanto 0s outros caracterizam custos. Além
disso, ele também é o elemento mais flexivel do mix de marketing, ou seja, 0 mais facil de
ajustar comparado a uma melhoria em um produto ou um maior investimento em divulgagé&o.

O preco é um elemento que assume diversas formas e ndo apenas uma etiqueta de
loja. “Aluguel, mensalidades escolares, tarifas de transporte publico, honorarios, pedagios,
adiantamentos, salarios, comissfes sdo pre¢os pagos por algum tipo de bem ou servigo”. Em

boa parte da histdria, os precos eram determinados por meio da negociacéo entre compradores
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e vendedores, ou seja, ndo havia um preco determinado como acontece hoje (apesar de que
em muitas areas “barganhar” ainda faz parte da determinacdo de preco). (KOTLER; KELLER,
2012, p. 412)

Ferrel e Hartline (2010, p. 231-234) afirmam que preco tem pontos de vista
diferentes para o vendedor e o comprador. Enquanto quem vende o produto quer estabelecer
um preco mais alto para adquirir mais vantagem na compra do produto, o comprador tem
visdes opostas em relacdo ao preco e preferem o menor prego para determinada oferta.

Em um mercado competitivo, deve-se saber escolher o preco para obter sucesso
em relacdo a concorréncia. De acordo com Cobra (2009, p. 202), preco é bastante
influenciado pela agdo da concorréncia. “Quanto maior 0 nimero e mais agressivos forem 0s
concorrentes em um dado mercado, maior serd a importancia do fator preco”. E além disso
outro fator importa é a demanda, que quando aumenta o preco aumenta e vice-versa, agindo

conforme a lei da oferta e da procura.

2.1.2.3 Praca (Ponto de venda)

Conforme Cobra (2009) n&o basta ter um bom produto ou servico. “E preciso que
ele chegue até o consumidor no menor tempo e nas melhores condi¢Bes de exposicao, custo e
uso. Com as facilidades de compra via sites, aplicativos de smartphone, redes sociais, entre
outros meios a distancia, um dos grandes desafios do novo marketing virtual é o ponto de
venda (também chamado de canal de marketing ou distribui¢do). Para quaisquer canais de
marketing que forem ser escolhidos (atacado, varejo, distribuidores, network, entre outros) se
faz necessaria uma administracdo adequada, o que toma tempo e exige criatividade.

Em outras palavras, esse ponto de venda ou canal de marketing é um elemento do
mix de marketing que se trata da forma que o produto ira ser oferecido para o cliente, ndo
trata do transporte do produto e sim por onde o cliente vai poder comprar o produto (internet,
telemarketing, varejo).

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que as decisdes do canal de uma empresa
afetam diretamente todas as outras decisdes de marketing. A determinagdo de precos de um
produto depende de a empresa trabalhar com canais de distribuicdo que agreguem o valor
certo para o cliente.

Um exemplo é que dificilmente sera fechado a venda de um imovel pela internet
tendo acesso apenas a fotos da casa ou apartamento, se faz necessaria uma visita no local e o

contato direto com o vendedor. Na Figura 7, € observado um tipo de canal de marketing.
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Figura 7 — Como um distribuidor reduz o nimero de transa¢es em um canal.
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Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 377)

Ferrel e Hartline (2010) afirmam que, com relacdo ao canal de marketing,
algumas empresas sdo boas em manufatura, outras em transportacdo e armazenamento, e
outras s&o melhores em venda para os consumidores. E praticamente impossivel uma Unica
empresa ser boa em todas as funcbes ao mesmo tempo e, em consequéncia disso, 0s
intermediarios sdo 0 que trazem uma especializacdo em uma ou mais funcdes.

De acordo com o numero de intermediarios entre o fabricante e o cliente, o canal
pode ser classificado por nivel. Canal de nivel 1 significa um intermediario, nivel 2 significa
dois intermediarios e assim por diante. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 452)

2.1.2.4 Promocédo (Comunicacao)

“A comunicacdo de marketing é o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre 0s produtos e marcas
que comercializam”. Pode se dizer entdo que a comunicacdo de marketing é responsavel pelo
dialogo entre a empresa e o consumidor, construindo um relacionamento entre eles. E quando
essa comunicacao € usada para reforcar a fidelidade do cliente, ela pode contribuir para o
costumer equity. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 512)

Ferrel e Hartline (2010) dizem que as metas e objetivos de qualquer campanha
promocional circulam em volta da compra de bens e servicos pelo mercado. As metas
promocionais para alcancar esse resultado final possui um modelo classico chamado de AIDA
que se comp0de dos seguintes passos:

e Atencdo — as empresas nao podem vender produtos que o cliente ndo sabe que

existem, portanto, chamar sua atencdo é a meta principal e mais facil de se

alcangar das campanhas.
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e Interesse — nem sempre chamar atengdo é suficiente para vender um produto,
além de chamativas as campanhas devem atrair interesse dos clientes;

e Desejo — Uma boa promocdo ndo s6 gerara atencdo, como também, o desejo de
compra, ou seja, a campanha mostra e prova a superioridade do produto na
frente do consumidor;

e Acdo — por ultimo, o consumidor deve ser convencido a tomar uma acgéo, seja
através de um botdo da internet “conhega as promocgfes” ou até uma frase
“ligue agora” em um outdoor.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015) o composto de promogao ou composto
de comunicacdo de marketing consiste na combinacdo especifica de ferramentas de
propaganda, relacBes publicas, venda pessoal, promog¢do de vendas e marketing direto que a
empresa utiliza para comunicar o valor do produto para o cliente (de forma persuasiva) e
construir um relacionamento com ele. As ferramentas sdo definidas da forma a seguir:

e Propaganda — qualquer meio pago de apresentar ou promover ideias, bens ou

servicos feitos de maneira impessoal e por um patrocinador identificado

(exemplo: Anuncio de jornal);

Promocao de vendas — Incentivos de curto prazo feitos para estimular vendas;

Venda pessoal — Apresentacdo pessoal feita através da forca de vendas da
empresa para realizar vendas e se relacionar com os clientes (exemplo:

processo de venda de cosméticos da Avon);

Relacbes publicas — Se trata da construcdo de uma boa imagem corporativa
desenvolvendo boas relagdes com varios publicos, e da administracdo ou
contencdo de boatos e eventos desfavoraveis (exemplo: relacionamento da
marca Netflix de maneira divertida com seus consumidores em suas redes

sociais);

Marketing direto — Contatos diretos com consumidores individuais
cuidadosamente definidos como alvo, buscando resposta imediata e cultivar
relacionamentos duradouros (exemplo: telemarketing de operadoras de planos

de celular).
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2.1.2.5 Os 4 Ps do marketing moderno

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.24) os 4 Ps do marketing moderno sdo:
pessoas, processos, programas e performance. E para cada um dos elementos eles
caracterizam séo caracterizados conforme os paragrafos a seguir.

Pessoas — refletem parcialmente no marketing interno e o fato de que os
funcionarios sdo fundamentais para o sucesso do marketing. Também se caracteriza o fato de
que as organizacbes devem ver 0s consumidores como pessoas e compreender os habitos
desses clientes.

Processos — refletem toda a criatividade, a disciplina e a estrutura incorporadas a
administracdo de marketing. Apenas com a instauracdo do conjunto certo de processos a
orientar atividades e programas uma empresa pode se envolver em relacionamentos de longo
prazo, mutuamente benéficos.

Programas — refletem todas as atividades da empresa direcionadas aos
consumidores. Eles englobam os antigos 4Ps e também uma gama de outras atividades de
marketing que podem ndo se encaixar perfeitamente a antiga visao de marketing.

Performance — reflete na captura do leque de possiveis indicadores de resultado
que tenham implicagdes financeiras e ndo financeiras (lucratividade, bem como brand equity
e customer equity) e as implicacdes que transcendem a prépria empresa (responsabilidade
social, no contexto juridico, ético e comunitario).

Kotler e Keller (op. cit.) também falam que esses novos quatro Ps se aplicam a
todos os setores dentro da empresa, e, pensando dessa forma, o setor de marketing fica mais

intimamente alinhado com o restante da companhia na visdo moderna.

2.2 Mercado de energia solar fotovoltaica

O mercado de ES-FV é um mercado ascendente no meio de geracdo de energia
elétrica. Ap6s implementacdo da Resolugcdo Normativa n® 482/2012, a Agéncia Nacional de
Energia Elétrica (ANEEL) (2017) definiu que todos os consumidores brasileiros de energia
elétrica tém direito de gerar sua propria energia e obter beneficios com essa geracdo. A partir
dessa norma, as fontes mais flexiveis e acessiveis para geracdo em pequena e media escala
(GD), como a ES-FV, ficaram mais populares na obtencao desses beneficios.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Energia Solar Fotovoltaica

(ABSOLAR) (2020), nos sete anos antes de 2020 a energia fotovoltaica havia crescido a uma
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taxa média de 150% ao ano. “Desde 2017, a solar vem dobrando a sua capacidade instalada
no pais”. E esses dados consideram tanto a GD como a geracao centralizada.

A Empresa de Pesquisa Energética (EPE) (2020) mostrou no Balango Energético
Nacional (BEN) que no ano de 2019 as energias renovaveis representaram de 83% da matriz
energética, sendo a energia solar contando 1% da capacidade instalada conforme o Gréfico 2.
De 2018 para 2019, a geracdo da ES-FV cresceu de 3461 gigawatts-hora (GWh) para 6655

GWh o que representa quase o dobro (92,2%) do ano anterior.

Gréfico 2 — Participacdo das fontes na capacidade instalada brasileira em 2019
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Fonte: EPE (2020).

Gréafico 3 — Numero de sistemas fotovoltaicos de GD conectados no Brasil até o final de 2019
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Fonte: Greener (2019).

O fato de a ES-FV estar crescendo bastante na matriz energética e 0 aumento
exponencial do namero de instalagdes da geracdo distribuida fotovoltaica (mostrado no
Gréfico 3) sdo provas que 0 mercado de energia solar esta cada vez mais se consolidando. 1sso

também mostra a competitividade desse mercado, que desafia empresas do ramo a usarem a
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criatividade para desenvolver estratégias e estimularem a decisdo de compra dos
consumidores. Antes de tudo, é necessario entender um pouco sobre o produto e os beneficios

oferecidos pelo mercado, comegando ao falar sobre a geracéo ditribuida.

2.2.1 Geracdo distribuida

Segundo o Instituto Nacional de Eficiéncia Energética (INEE) (2016), a GD pode
ser definida pela geracdo elétrica junto ou proximo ao consumidor final, independente da
tecnologia e o tamanho do sistema. E esse tipo de geracdo possui vantagens em relagéo a
geracdo centralizada (usinas grandes com localizacdo ndo necessariamente proxima ao
consumidor), pois economiza investimentos na transmissdo e reduz perdas. A GD também
contribui para a estabilidade do servico de energia.

Conforme afirma a ANEEL (2017), a GD é dividida em duas categorias:
microgeracao distribuida e minigeracéo distribuida.

Microgeracdo distribuida — central geradora de energia elétrica, com poténcia
instalada menor ou igual a 75 quilowatts (kW) e que utilize fontes renovaveis de energia
elétrica ou cogeracao qualificada, conectada na rede de distribuicdo por meio de instalacGes
de unidades consumidoras (UCs).

Minigeracdo distribuida — central geradora de energia elétrica, com poténcia
instalada superior a 75 kW e menor ou igual a 5 megawatts (MW) para as fontes renovaveis

de energia elétrica ou cogeracdo qualificada (até 3 megawatts (MW) para fontes hidricas).

2.2.1.1 Normas

Antes de os consumidores se beneficiarem com as vantagens da GD, é necessario
entender as normas que abrangem essa modalidade. A norma que deu inicio a oportunidade

do mercado de GD foi a Resolugdo Normativa n° 482:

Desde 17 de abril de 2012 quando entrou em vigor a Resolugdo
Normativa n° 482/2012, o consumidor brasileiro pode gerar sua propria energia
elétrica a partir de fontes renovaveis ou cogeracdo qualificada e inclusive fornecer o
excedente para a rede de distribuicdo de sua localidade. Trata-se da micro e da
minigeracdo distribuida de energia elétrica, inovacdes que podem aliar economia

financeira, consciéncia socioambiental e auto sustentabilidade. (ANEEL, 2017)
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Segundo a ANEEL os estimulos da GD na década se justificam pelos beneficios a
rede elétrica brasileira, que sdo: a expansdo dos sistemas de transmissdo e distribuicdo, o
baixo impacto ambiental, a reducdo no carregamento das redes, a minimizacéo das perdas e a
diversificacdo da matriz energética.

Com o objetivo de reduzir custos e tempo para as conexdes de GD, compatibilizar
o0 sistema de compensacdo de energia elétrica (Resolu¢do Normativa n° 414/2010), aumentar
0 publico alvo, e melhorar as informagcbes na fatura, a ANEEL publicou a Resolugédo
Normativa n°® 687/2015 que revisa a Resolucdo normativa n® 482/2012.

Com essa nova revisdo, é permitido o uso de qualquer fonte renovavel tanto para a
microgeragdo e minigeracdo distribuida. Além disso, houveram mudancas em relacdo ao uso

de créditos de excedente de geracdo como mostra no trecho:

Quando a quantidade de energia gerada em determinado més for
superior a energia consumida naquele periodo, o consumidor fica com créditos que
podem ser utilizados para diminuir a fatura dos meses seguintes. De acordo com as
novas regras, o prazo de validade dos créditos passou de 36 para 60 meses, sendo
que eles podem também ser usados para abater o consumo de unidades
consumidoras do mesmo titular situadas em outro local, desde que na area de

atendimento de uma mesma distribuidora. Esse tipo de utilizacdo dos créditos foi

denominado “autoconsumo remoto”. (ANEEL, 2017)

De forma resumida é possivel dizer que as normas permitem que além de gerar
uma quantidade para uso proprio, o consumidor pode gerar mais do que usa. Esse excedente
de geracdo vai para a rede publica e é contabilizado pela empresa responsavel pela
distribuicdo elétrica. No final do més sdo contabilizados o consumo e a geracgdo elétrica do
periodo, e a diferenca entre a geracdo e o consumo gerardo um desconto na fatura de energia.
Esse modelo gera vantagem principalmente para fontes de energia que ndo promovem
geracdo constantes como mostra na Figura 8.

As normas também permitem um modelo de autoconsumo remoto, que significa
que o consumidor pode realizar uma geracdo mensal com valor maior do que o consumo
mensal. Esse excedente mensal gera créditos que podem ser usados para gerar desconto de
energia elétrica em outros meses (modelo 6timo para geragdes dependentes da sazonalidade).
Além disso, esses créditos podem ser usados para gerar descontos em outras unidades

consumidoras.
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Figura 8 — Resumo de como funciona o sistema de compensacdo elétrica para energia solar e

energia edlica
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Fonte: Banco do Nordeste (BNB) (2020).

Esse modelo permitiu que as pessoas pudessem investir em um unico sistema de
GD (seja solar fotovoltaico ou outra fonte renovavel) para gerar um desconto em varias contas
de energia a0 mesmo tempo. Grandes empresas com mais de uma unidade e até familiares
com mais de uma residéncia puderam desfrutar dessa nova vantagem sem precisar de mais de

um sistema instalado.

2.1.2 Sistema fotovoltaico

De acordo com Bortoloto et al (2017), os sistemas fotovoltaicos sdo sistemas
usam a energia vinda do sol e sdo convertidos em energia elétrica para uso doméstico,
comercial, entre outros. Esses sistemas podem ser usados de forma on grid (ligado a rede
publica) e off grid (desconectados a rede).

Segundo Bortoloto et al (op. cit.), a diferenca entre os sistemas fotovoltaicos on
grid e off grid, é que o sistema on grid usa a rede elétrica para compensar 0s periodos diarios
em que a geracdo é menor, enquanto o sistema off grid usa um banco de baterias, que
armazenam energia durante os picos de geracao para serem usados como reserva para quando
ndo houver geracao.

Os projetos fotovoltaicos on grid sdo preferiveis no mercado, pela sua vantagem
econémica com relacdo ao off grid e pelas novas vantagens que a rede elétrica proporciona,
como o autoconsumo remoto. Os componentes do sistema fotovoltaico podem ser analisados

na Figura 9.



40

Figura 9 — Sistema fotovoltaico
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Fonte: Bortoloto et al (2017)

Segundo Rampineli (2010), os sistemas fotovoltaicos on grid sdo compostos pelos

seguintes elementos:

e Painel fotovoltaico — responsavel pela geracdo de energia elétrica de forma
direta, e através do efeito fotoelétrico ela gera corrente continua (CC);

e Inversor — o inversor CC/CA converte a poténcia da corrente continua
proveniente do arranjo fotovoltaico em poténcia em corrente alternada (CA)
que, em condi¢des normais (qualidade aceitavel), serd injetada na rede elétrica
de distribuicdo de energia;

e Medidor Bidirecional — € responsavel por medir o consumo e a geracdo do
cliente;

e Rede elétrica — coleta o excedente gerado pelo sistema para alimentar outras
unidades consumidoras.

Segundo Rampineli (op. cit.), é necessario entender também, que os sistemas de

ES-FV sdo medidos pelo mercado em quilowatts pico (kWp), que significam o maximo de
poténcia que um painel pode oferecer. Se um sistema fotovoltaico tem 100 kWp, isso

significa que a soma das poténcias dos painéis desse sistema € de no maximo 100 kW.
2.2.3 Tecnologias no mercado
No mercado de ES-FV, existem diferentes tipos de produtos com marcas e

tecnologias diversificadas. Para este trabalho serdo apresentadas algumas tecnologias de

painéis fotovoltaicos e de inversores (CC/CA).
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2.2.1.1 Tipos de painéis fotovoltaicos

Os painéis fotovoltaicos sdo um conjunto de células fotovoltaicas que juntas
geram a diferenca de potencial capaz de ser aproveitada para consumo de energia elétrica. De
acordo com Nascimento (2004), as células fotovoltaicas disponibilizadas comercialmente sdo
elaboradas a base de silicio monocristalino, policristalino e amorfo (FIGURA 10).

Células de silicio monocristalino — produzidas a partir de barras cilindricas de
silicio monocristalino em fornos especiais. Possuem formato de pastilhas finas e tém
eficiéncia de geragéo entre 14% e 21%. (ALDO, 2021)

Células de silicio policristalino — obtidas atraves da fusdo de silicio puro em
moldes especiais. O silicio esfria nos moldes formando uma camada de mais de um cristal. A
sua eficiéncia é ligeiramente menor que os monocristalinos.

Células de silicio amorfo — sdo produzidas por meio da deposi¢do de camadas
finas de silicio em superficies de metais ou vidros. Sua eficiéncia é de, aproximadamente, 7%,

e apresenta como principal vantagem, o custo de producédo, que é relativamente baixo.

Figura 10 — Tipos de células fotovoltaicas: a) célula monocristalina; b) célula policristalina; c)
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Fonte: Adaptado de Nascimento (2004).

4

Os painéis policristalinos e monocristalinos sdo 0s que mais vendem no mercado
brasileiro. A escolha entre eles pelas empresas integradoras é baseada pelo melhor custo-
beneficio no momento, ou seja, a eficiéncia pelo custo da area util dos painéis. Também séo

levados em conta critérios especificos do cliente como area, layout do telhado, entre outros.
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2.2.1.2 Tipos de inversores

Baseado em Rampineli (2010), é possivel classificar os tipos de inversor como
Inversores centrais e microinversores.

Inversor central ou de string — esses inversores sdo conectados a um conjunto de
strings (painéis em série mostrados na Figura 11) ligadas em paralelo centralizando a geragéo
em um unico inversor. A vantagem da utilizacdo desse inversor é a reducdo de custos, porém

sua confiabilidade é baixa visto que, em caso de falhas, toda a instalagdo para de funcionar.

Figura 11 — Sistema fotovoltaico com inversor central
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Fonte: Rampineli (2010).

Microinversores — sdo inversores com mddulos integrados, ou seja, eles
apresentam um unico modulo conectado a cada entrada. Isso significa que um inversor que
possui duas entradas s6 comporta dois mddulos e, para instalar sistemas grandes, se faz
necessario o0 uso varios microinversores. A vantagem dessa tecnologia é a maior eficiéncia de
conversdo resultando em menos perdas, porém possuem um custo elevado no sistema
fotovoltaico em comparacgdo aos inversores centrais.

A categoria de inversores centrais é mais barata e esta a mais tempo no mercado, e
por isso sdo o0s mais vendidos. Apesar disso, 0S microinversores estdo aos poucos
aprimorando sua tecnologia, logo seu preco pode se tornar mais competitivo no futuro. O
critério de escolha entre eles geralmente se da pelo preco, qualidade da marca e
especificidades do local de instalacdo do sistema (como nivel de sombreamento), dependendo

da empresa integradora e sua estratégia, os microinversores também s&o 6timas escolhas.
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2.2.4 Proposta de valor

Em resumo, a proposta de valor do mercado de ES-FV na GD est3,
principalmente, nos beneficios da nova norma para GD feita pela ANEEL, ou seja, o fato de
que os consumidores podem descontar o valor pago das suas contas de luz acima de 80%
(dependendo do caso de cada cliente e das tarifas fixas cobradas).

O sistema de geracdo por ES-FV é relativamente simples e flexivel, capaz de ser
instalado em qualquer tipo de telhado (que tenha certa resisténcia estrutural) de residéncias e
empreendimentos, mas também pode ser instalado em terrenos com estruturas no solo. A
flexibilidade do sistema se deve principalmente por atender todos os tipos de clientes de
forma que sejam gerados a quantidade necesséria para cada consumo de energia.

As varias tecnologias desse mercado estdo em constante aprimoramento, sendo
lancados modelos com cada vez mais vantagens de custo-beneficio para o cliente. Essa
inovacdo e tecnologia diversa permite que os sistemas de GD dessa fonte renovavel se
adaptem a diversas situacdes e permitam o desenvolvimento do mercado. Além disso, um dos
fatores para a melhoria gradual desse mercado é competicdo entre as empresas envolvidas, 0
que torna cada vez mais acessivel para o consumidor.

Isso se mostra até nos bancos e nas seguradoras, que resolveram criar servicos e
vantagens especiais para esse mercado. Os bancos langaram linhas de crédito especificas para
0s projetos fotovoltaicos visando estimular esse investimento, tanto para consumidores pessoa
fisica (PF) como para pessoa juridica (PJ). E as seguradoras criaram linhas de seguro proprias
para o0 mercado de GD fotovoltaica, valorizando ainda mais o0 mercado.

O retorno de investimento do projeto fotovoltaico se apresenta entre 3 e 8 anos
(dependendo do tamanho do projeto e do preco da empresa) e o preco médio dos sistemas se
encontram entre R$ 3,00/Wp e R$ 5,00/Wp, segundo dados da pesquisa da Greener (2020).
Para um sistema de 50 kWp, o valor deve ser em média RS 195 mil com tempo de payback de

4.3 anos no Ceara.
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3 ESTUDO DE CASO

Estudo de caso pode ser definido como uma técnica de andlise que procura
colaborar com o conhecimento sobre acontecimentos organizacionais, politicos e sociais que
acontecem dentro de uma instituicdo, e utiliza fontes como registros, documentos, entrevistas,
artigos, observacao direta e observacao participante, para evidenciar seus fatos. (YIN, 2005)

Para se realizar um estudo de caso, € necessario a coleta de informacGes e a
assimilacdo delas, em busca de entender o caso como um todo. Os métodos e procedimentos

usados para a realizacdo do estudo séo explicados no item a seguir.

3.1 Métodos e procedimentos do estudo

O estudo de caso foi realizado na empresa Ergos PAE, em que foram retiradas as
informacdes necessarias para analise. Os dados usados no presente estudo foram coletados a
partir de informac8es numéricas de planilhas de registros comerciais dos anos 2019 e 2020 da
empresa estudada. A partir desses dados, foram gerados trés tipos de graficos que mostram
indicadores de desempenho da atividade comercial da empresa: propostas apresentadas,
namero de vendas e volume de vendas em kWp.

Outras informagdes adicionais sobre as estratégias de marketing aplicadas pela
Ergos em cada periodo do ano de 2020 e seus resultados foram coletados a partir de conversas
informais com membros do setor comercial da empresa presentes no momento das estratégias.
Nessas entrevistas foram feitas perguntas sobre quais as estratégias de marketing foram
aplicadas e quais eram as dificuldades de venda na época de crise da pandemia da COVID-19.

As entrevistas e os graficos também foram complementados com informacg6es
coletadas pela observacgdo direta e observacdo participante do autor nos eventos estratégicos
da empresa em 2020.

Para uma analise profunda das estratégias aplicadas pela empresa estudada,
tambem foram usados conceitos da literatura de mercadologia citados no Capitulo 2, para
dividir o estudo de caso de forma coerente. Também foi utilizado, dados sobre o mercado de

ES-FV para entender o diferencial da Ergos em relagéo ao mercado.
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Para comparar a Ergos com as outras empresas do mercado, foram usados dados
de pesquisa da Greener, que € uma empresa responsavel por realizar estudos no setor solar
fotovoltaico do Brasil. A partir da pesquisa, buscou-se comparar a situacdo geral do mercado
com a da empresa Ergos durante o ano de 2020 no que tange a estratégias, decisdes, canais de

marketing, entre outros.

3.2 Efeitos da pandemia no mercado de ES-FV em 2020

Para a analise dos efeitos da pandemia da COVID-19 no mercado brasileiro de
ES-FV em 2020, é necessario separar 0 ano em dois periodos, no caso, os dois semestres do
ano. Segundo dados da OMS (2021), os numeros de novos casos de coronavirus no Brasil
cresceram de forma diferente nos dois semestres. As medidas preventivas dos governos
variaram de estado para estado, mas todos eles tiveram em comum a adocao do lockdown, que
consistia em um processo de confinamento dos cidaddos e fechamento parcial das atividades
dos empreendimentos. (DIARIO DO NORDESTE, 2021)

3.2.1 Primeiro semestre de 2020

Segundo dados da OMS (2021), o primeiro caso de coronavirus no pais foi em
fevereiro e a primeira morte devido a doenca foi em marco de 2020. De acordo com a Sanar
(2021), dia 20 de marco o Ministério da Salde declara transmissdo comunitaria do novo
coronavirus em todo o pais, e essa declaracdo da autoridade a ela acima de todos os gestores
nacionais, e diz que eles devem tomar medidas de distanciamento social e evitar
aglomeracbes. Segundo o jornal Diério do Nordeste (2021), as medidas de isolamento nos
estados do Nordeste comecaram em margo de 2020 e a abertura gradual da economia
comecou por volta de junho.

Tendo em vista esse periodo de isolamento social, boa parte das empresas do
mercado de ES-FV tiveram dificuldades. De acordo com pesquisa da Greener (2020),
mostrada no Grafico 4, 25% das 1500 empresas de energia solar entrevistadas nao efetuaram
nenhuma venda no primeiro semestre de 2021. Além disso, mais de 80% dessas empresas

afirmaram estar preocupadas com o caixa durante a crise (GRAFICO 5).
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Gréfico 4 — Volume de venda das empresas brasileiras de ES-FV no primeiro semestre de
2020
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Fonte: Greener (2020).

Gréafico 5 — Preocupacdo com o caixa das empresas brasileiras de ES-FV durante a crise no

primeiro semestre de 2020
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Fonte: Greener (2020).

Segundo Greener (2020), a COVID-19 trouxe importantes reflexos para o setor
GD no primeiro semestre. As incertezas e restricdes impostas pela pandemia, aliadas a uma
menor disponibilidade de crédito, afetaram a demanda por sistemas ES-FV no segmento

residencial e comercial. Além disso, a forte elevacdo cambial superior a 30% pressionava 0
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custo de estoque dos distribuidores, mas havia expectativa de compensar esse efeito com a
reducdo de precos dos mddulos fotovoltaicos no segundo semestre.

3.2.2 Segundo semestre de 2020

No segundo semestre de 2020, os efeitos da COVID-19 haviam reduzido bastante.
A partir dos dados da OMS (2021), o numero de novas infeccdes pelo novo coronavirus no
Brasil reduziram aos poucos, chegando ao menor nimero semanal em novembro (115 Mil
casos confirmados na semana). Se compararmos ao maior valor semanal no semestre anterior
(319 mil casos confirmados na Gltima semana de julho) havia reduzido mais de 60%.

A0s poucos, gracgas a abertura da economia e ao aumento das tarifas das contas de
energia, a demanda do mercado de ES-FV aumentou consideravelmente, gerando mais vendas.
Pela pesquisa da Greener, o percentual de empresas que nédo tinham efetuado venda em 2020
saiu de 25% para 14% no ano e mais de 50% fizeram um volume de venda acima de 100 kWp.

Isso mostra que 0 mercado se recuperou bastante no segundo semestre (GRAFICO 6).

Gréfico 6 — Volume de venda das empresas brasileiras de ES-FV no ano de 2020
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Fonte: Greener (2020).
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3.3 Apresentacdo da empresa estudada

A empresa analisada para este estudo de caso é a Ergos PAE, em que a palavra
“Ergos” tem origem grega que significa “energia” e a sigla PAE significa “Projetos de
Autonomia Energética”. A empresa esté localizada em Fortaleza, capital do Ceara no Brasil e
foi fundada em 2016. Sobre o planejamento estratégico da empresa descreve-se:

Missdo — Desenvolver as melhores solucdes técnicas e financeiras para reduzir as
despesas com energia elétrica por meio de opcdes inteligentes e inovadoras de eficiéncia
energética e energia solar.

Visdo — Ser destaque no setor de energia, atuando como referéncia de qualidade,
durabilidade credibilidade no segmento de GD, estando entre as 5 maiores empresas do Ceara
e as 10 maiores do Nordeste.

Valores — Responsabilidade socioambiental; exceléncia e qualidade; ética e
transparéncia; inovagéo; satisfagdo do cliente; e seguranca.

Servicos — Energia solar fotovoltaica, gestdo de qualidade dos sistemas
fotovoltaicos, e manutencdo preventiva dos sistemas (sendo que, os Ultimos dois servicos, séo
apresentados como pacotes adicionais para quem compra 0 primeiro Servigo).

Tecnologia trabalhada de ES-FV — Em 2020, os paineis fotovoltaicos mais
utilizados eram os policristalinos ou monocristalinos (a escolha entre os dois dependia da
melhor eficiéncia/custo do tipo de painel no momento da venda) e os tipos de inversores
usados sdo os centrais (a escolha entre as marcas dependia da maior flexibilidade para

instalacdo, do melhor monitoramento, entre outros parametros).

3.4 Histdrico da empresa em 2019

Em 2019, a empresa Ergos cresceu bastante comparado ao ano anterior, efetuando
uma boa quantidade de vendas. Para a analise do historico de vendas da empresa foi escolhido
uma analise trimestral, considerando que, por ser uma venda complexa com um alto valor de
oferta envolvido, o tempo de negociagdo dos sistemas de GD podem passar de 60 dias.
(GREENER, 2020).

No ano analisado, observa-se que a empresa apresenta um nimero de 54 vendas,
mostrando um desempenho médio de 4,5 vendas por més ao longo do ano e um total de quase
600 propostas apresentadas. 1sso mostra uma taxa de conversao em venda (razéo entre vendas
e propostas) aproximada de 9% dos clientes (GRAFICOS 7 e 8).
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Gréfico 7 — NUmero de propostas apresentadas pela empresa em 2019
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Fonte: elaborado por autor

Gréafico 8 — Numero de vendas realizadas pela empresa em 2019
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Fonte: elaborado por autor

Também foi possivel observar no Grafico 9 um volume de vendas de quase 2,5

MWop, considerando que metade desse resultado foi gracas ao desempenho no ultimo

trimestre.

Grafico 9 — Volume de venda realizada pela empresa em 2019
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3.5 Estratégias de marketing

Conforme mostra a literatura de marketing, evidenciada no Capitulo 2, para as
empresas obterem sucesso no mercado em que se ocupam, faz-se necessario elaborar boas
estratégias de marketing. Segundo o conceito de Kotler e Keller (2012), usando a ordem
I6gica para elaborar uma estratégia de marketing, primeiro a empresa precisa entender o
mercado, depois elaborar estratégias para atendé-lo e, por fim, aplica-las através de um mix de
marketing.

No Capitulo 2, foi explicado um pouco sobre o0 mercado de energia solar em que a
empresa se encontra, neste capitulo serdo abordadas as estratégias (“Para quem vender?” e
“Como atender?”) e o mix de marketing (produto, preco, ponto de venda e promocao)

aplicados pela empresa Ergos PAE em cada semestre do ano de 2020.

3.5.1 Estratégias do primeiro semestre de 2020

Como a pandemia da COVID-19 s6 chegou ao Brasil em fevereiro e as medidas
preventivas no Ceard s6 tiveram influéncia no mercado a partir do final do més de marco, as
estratégias da empresa antes desse periodo eram semelhantes aos do ano de 2019. No final do
més de marco (inicio do isolamento), a equipe responsavel pelo marketing e vendas da
empresa passou a atuar apenas por homeoffice, e, devido as medidas de isolamento aplicadas
pelo governo, as visitas presenciais para negociacao com clientes praticamente ndo ocorreram
nos meses de abril e maio.

Por conta da inseguranca dos clientes e funcionarios quanto a transmissdo da
doenca e por outros fatores, 0 mercado praticamente parou nesses dois meses contando apenas
com negociac¢des online. A empresa Ergos focou apenas em planejamento e melhorias internas
durante boa parte desse periodo, para que, quando as medidas de isolamento se reduzissem, a
empresa estivesse preparada para gerar vendas. No Grafico 10 é mostrado algumas das acoes
relevantes para superagédo da crise no primeiro semestre.

No final de maio, as pessoas comegaram a se acostumar com o ambiente de
pandemia e o inicio da abertura do mercado estava préximo. Entdo, a Ergos focou em
aprimorar 0 marketing, buscando formas de retomar negociacfes anteriores e atender as
necessidades do mercado em uma situagdo de crise. Com o objetivo de inovar e contornar a
inseguranca da pandemia, a empresa langou uma nova proposta na qual o cliente poderia optar

por um prazo de pagamento de 60 meses e com caréncia de 7 meses.



51

Gréfico 10 — Relevancia de agOes para superagdo da crise no primeiro semestre de 2020
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Fonte: Greener (2020)

3.5.1.1 Escolha de mercado-alvo e posicionamento (1°S)

Primeiramente, a pergunta a ser feita pela empresa era “quais clientes a Ergos
deve atender?”. Como os compradores dos projetos de energia solar s&o os mais variados
possiveis (tanto no B2C quanto no B2B) se faz necessaria uma segmentacdo cautelosa para
escolher um publico alvo. A divisdo do mercado de energia solar geralmente é feita pelo
tamanho estimado do projeto fotovoltaico para o consumidor (em kWp), mas esse dado sé €
acessivel quando se tem acesso o consumo mostrado na fatura de energia.

Nesse caso, a segmentacdo para elaboracdo de estratégias de marketing, é feita
geralmente pelo setor e pelo porte da empresa no mercado B2B e pela idade e classe social no
mercado B2C. (GREENER, 2020).

Para esse primeiro semestre, a empresa Ergos ndo definiu um segmento de
mercado-alvo especifico, no momento a prioridade era voltar a vender. Nesse raciocinio, ela
preferiu focar em um marketing mais massivo, voltado para atender o méximo de segmentos
possiveis com uma mesma proposta.

A segunda pergunta a ser feita no conceito da estratégia de marketing é “como
devemos atender os clientes-alvo?”. A empresa Ergos, no momento de analise, se posiciona
no mercado com uma proposta de valor relacionada a alta confiabilidade nas suas solugdes.
Seu diferencial, em relacdo aos concorrentes do mercado, esta relacionado aos Vvarios
beneficios que estdo inclusos no projeto, como qualidade de atendimento, parcerias com
bancos para financiamento, monitoramento de geracdo, equipe de instalacdo prépria, uso de

equipamentos e dispositivos com referéncias no mercado, entre outros.
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No periodo de andlise, em que a meta era atingir o maximo de segmentos, a Ergos
procurou formas de diferenciar o servigco de forma a atrair mais tipos de clientes. Analisando o
fato de que o pais se encontrava em situacdo de inseguranca econdmica para boa parte da
populagdo, criou-se uma nova proposta, tentando oferecer uma forma de pagamento mais
vantajosa. Clientes que fechassem com a empresa através de financiamento bancario

pagariam suas primeiras parcelas apenas em 2021 (210 dias de caréncia).

3.5.1.2 Mix de marketing (1°S)

Na fundamentagdo tedrica, foi mostrado que para a adogdo das estratégias de
marketing, é preciso adaptar o mix de marketing. Dessa forma, sera resumido os 4Ps do
marketing usados pela empresa para adotar a estratégia apresentada do primeiro semestre.

O produto ofertado pela empresa Ergos consiste em um servico completo de
beneficios da GD através do sistema fotovoltaico. Esse servico inclui a elaboragcdo de um
projeto fotovoltaico; o contato com a concessionaria de energia para aprovacgédo de projetos e
resolucdo de outros problemas; instalacdo de sistema fotovoltaico; monitoramento de geracao
pés-venda; e pacotes adicionais para garantir o funcionamento adequado dos sistemas
instalados pelo maior tempo possivel.

Com a nova proposta adotada em maio de 2020, na compra do servico, a partir de
financiamentos bancéarios, o cliente também ganharia um novo beneficio, que seria o
prolongamento do tempo que ele teria antes de pagar a primeira parcela. Isso funcionava de
forma que a empresa contratada pagaria as quatro primeiras parcelas do financiamento e,
somadas aos trés meses de caréncia dos bancos (maximo oferecido na época), seriam sete
meses de caréncia, adiando o pagamento para o proximo ano. Dessa forma, os clientes que
ndo estavam em boas condi¢cbes no momento teriam condicdes de investir.

O preco desse servico completo é relativo a forma de pagamento do cliente, se for
analisado antes da proposta de maio, o preco era definido conforme a soma dos custos com a
escolha de equipamentos para o sistema, a méo de obra, os deslocamentos, entre outros. Com
a nova proposta, o preco do servi¢co também contava com o custo da Ergos no pagamento das
primeiras parcelas de financiamento do cliente e, portanto, se tornava mais caro.

O ponto de venda ou canal de marketing usado para a empresa estudada, de forma
simplificada, funciona como um canal de nivel 3, ou seja, sdo trés intermediarios entre o
fabricante e o cliente. Os fabricantes dos equipamentos muitas vezes sdo estrangeiros e as

distribuidoras importam para estocar e oferecer o produto para os integradores.
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Figura 12: Modelo de canal de marketing para a empresa do estudo de caso

Fabricante . . Representantes .

Fonte: elaborado por autor

Observando na Figura 12, a empresa Ergos atua como integradora, ou seja, ela
integra os equipamentos fotovoltaicos em um servigo completo de GD e utiliza representantes
comerciais como canal de marketing para fazerem o intermédio entre ela e o cliente. Esses
representantes sdo individuos treinados pela empresa que realizam venda direta, apresentando
propostas para os clientes e ganhando uma porcentagem das vendas realizadas. No Grafico 11,

é mostrado que esse canal é o segundo mais popular entre as empresas de GD.

Gréafico 11 — Principais canais de venda de GD durante o periodo de crise
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Fonte: Greener (2020)

A promocgdo na empresa Ergos consiste basicamente do uso de propaganda
(antncios em redes sociais e Google Ads), marketing direto (através de e-mail e telefone),
marketing interativo (através de redes sociais como Instagram e Linkedin), marketing boca a
boca (Whatsapp) e vendas pessoais (apresentacdo de vendas).

Na campanha de maio, foram bastante utilizadas as propagandas para promover
uma landing page (pagina de destino da internet) que explicava a nova proposta da empresa
de forma persuasiva coletando informagGes para contato (e-mail e telefone). Por fim, essas
informacdes eram usadas pela forca de venda da empresa ou repassadas para 0s representantes
realizarem a venda direta. Também foi promovido, nas propagandas, um nimero de telefone
para incentivar os alvos a entrarem em contato via ligacdo ou via whatsapp. Os individuos

gue entrassem em contato eram qualificados pela empresa e repassados para representantes.



54

3.5.2 Estratégias do segundo semestre de 2020

No segundo semestre, 0 mercado estava bem mais aquecido. No final de junho,
com a abertura da maioria dos comeércios e de outras atividades ndo essenciais no periodo da
pandemia, a economia comegcou a fase de recuperagdo. Nessa fase da pandemia, 0S
consumidores de energia estavam com mais seguranca para investir, e além disso as tarifas da
fatura de energia estavam cada vez maiores, 0 que motivou a procura pelos servigos de ES-FV.

Do final de julho até dezembro, a Ergos decidiu realizar melhorias em sua
estratégia de marketing definidas anteriormente. Uma das escolhas estratégicas da empresa foi
a de abandonar a proposta criada em maio, e dessa vez trazer uma proposta mais parecida com
a de antes da pandemia, ou seja, sem a extensdo de caréncia no financiamento. A empresa
preferiu focar em uma proposta que envolvesse mais os diferenciais da empresa quanto a

qualidade do servigo.
3.5.2.1 Escolha de mercado alvo e posicionamento (2°S)

De acordo com 40% das 1500 empresas de GD entrevistadas pela Greener no
primeiro semestre de 2020, os comércios essenciais para a pandemia foram um dos mais
interessados em GD durante a crise. O outro perfil mais interessado eram os clientes
residenciais (presente em 75% dos clientes interessados das empresas), ou seja, compradores

de projetos para residéncias (geralmente com consumo baixo de energia (GRAFICO 12).

Gréfico 12 — Perfis de clientes interessados em GD durante a crise no primeiro semestre de
2020
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Fonte: Greener (2020)
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Para o segundo semestre, a Ergos optou por fazer uma escolha de mercado-alvo
voltada para uma abrangéncia mais concentrada. Para a escolha de um segmento de mercado
alvo que fosse util para empresa, foi considerado os pontos citados no Capitulo 2, que € a
atratividade do segmento e os objetivos da empresa. A atratividade do segmento de comércios
essenciais era maior e o objetivo da empresa era aumentar seu volume de venda.

Em vista disso, foi feita uma selecdo de mercado voltada para os setores de
empresas (B2B) que mais se beneficiaram ou que menos se prejudicaram com a pandemia
(industrias e comércios essenciais). Entre eles estdo: mercados, farmacias, clinicas, industrias
quimicas de produtos de limpeza, entre outros setores que fossem de porte entre médio e alto.

Ao definir o mercado-alvo, no final de julho, a empresa pensou em deixar o
posicionamento definido pela estratégia anterior e decidiu focar nos diferenciais mais
relevantes para atrair os alvos. O objetivo era manter um posicionamento de confiabilidade e
seguranca, de forma a promover esse diferencial da empresa mostrando a qualidade dos
projetos anteriores.

Resumidamente, a empresa focou em atender os clientes-alvo, oferecendo um
servico completo de qualidade, que economizaria tempo do cliente resolvendo a maioria das
burocracias envolvidas no projeto. Essas burocracias incluiam financiamento com bancos,

contato com fornecedora de energia elétrica e monitoramento do sistema apds instalacéo.

2.5.2.2 Mix de marketing (2°S)

Para a estratégia do segundo semestre, 0 mix de marketing estava mais parecido
com 0 que a empresa usava antes da pandemia.

O produto da empresa se manteve 0 mesmo, sendo que dessa vez ele ndo inclui as
vantagens de caréncia de financiamento. Ou seja, 0 produto seria o servico completo de GD
com monitoramento pds-venda somado a economia de tempo do cliente e a execucdo do
servigo com profissionais e equipamentos de qualidade, trazendo seguranca e confiabilidade.

Nessa estratégia, o preco do servigco ndo conta mais com 0s custos da proposta de
maio, entdo ele inclui apenas os custos de compra de equipamentos, as despesas da empresa e
a meta de lucro, de forma a se manter em um prego proximo aos de outros concorrentes.

O canal de venda da empresa se manteve 0 mesmo, ou seja, uso de representantes
comerciais treinados para venda de GD, ganhando porcentagem da venda no fechamento de
negocio. Uma diferenca para esse semestre € que a empresa tentou gerenciar melhor os

representantes para otimizarem suas vendas. Nesse gerenciamento, todas as negociaces dos
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representantes eram acompanhadas por um coordenador, que os aconselhava e os auxiliava a
finalizar vendas, diminuindo o tempo de negociagéo.

A promocdo da empresa para esse periodo consistiu do uso de meios de
comunicacdo semelhantes aos do primeiro semestre de 2020. Um ponto diferente da nova
estratégia é que a empresa, buscando atingir um publico-alvo mais qualificado, precisou focar
sua estratégia de promog¢do para a demonstracdo de confiabilidade e seguranca, realizando

acOes, como por exemplo, mostrar projetos ja instalados em redes sociais (FIGURA 13).

Figura 13 — Publicagcéo em Instagram de projeto de ES-FV instalado pela empresa

POTENCIA INSTALADA PLACAS UTILIZADAS
101 kWp 306 placas

Fonte: Ergos PAE, 2020

3.6 Resultados das estratégias

Os resultados foram separados de forma a analisar separadamente os efeitos da
pandemia no desempenho da empresa em 2020 e os resultados das estratégias dos dois

semestres.

3.6.1 Desempenho em 2020

Analisando primeiramente 0 nimero de propostas apresentadas por més no
Grafico 13, pode-se observar que nos meses de janeiro e fevereiro de 2020 o numero de
propostas se mantém constante na média de 36 propostas mensais. Com a chegada dos efeitos
da pandemia, é observado claramente, a partir do més de marco, a queda de acOes da equipe

de vendas, com apenas sete propostas em abril.
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Gréfico 13 — Numero de propostas apresentadas pela empresa em 2020
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Fonte: elaborado pelo autor

Apo0s a aplicagdo das estratégias de maio e a abertura da economia no Ceara em
junho, a atividade da equipe de vendas se estabilizou e continuou assim durante o resto do ano
com uma media de 30 propostas. Os efeitos da segunda onda da pandemia, que iniciou por
volta de novembro, ndo afetaram o mercado de forma visivel no fim de 2020. Ela s6 veio
afetar no ano seguinte em 2021, o qual ndo é objetivo da andlise desse estudo de caso.

O motivo do menor nimero de novas propostas apresentadas no fim do ano pode
ser explicado pelo foco dos representantes no fechamento de propostas que haviam iniciado
negociacdo nos meses anteriores. Essas propostas sdo mais faceis de fechar comparadas a uma
negociagdo nova com clientes ainda desconhecidos, por isso, para bater as metas anuais a
estratégia deveria ser pouco voltada para propostas novas e mais para propostas antigas.

Na analise de nimero e volume de vendas, foi possivel analisar uma perspectiva
diferente do histdrico de 2020. Nos Gréaficos 14 e 15, é percebido uma boa queda no segundo
trimestre, tanto de vendas como de volume de venda, e isso mais uma vez demonstra 0s
efeitos das medidas de isolamento. Quanto a recuperacéo no segundo semestre se observa que
em vendas o numero foi acima do primeiro trimestre, mostrando um bom resultado de
crescimento. Enquanto isso, em relacdo ao volume de vendas (kWp), o primeiro trimestre foi

melhor, o que demonstra que 0 segundo semestre teve vendas de porte menor.



Gréfico 14: Numero de vendas realizadas pela empresa em 2020
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Gréfico 15: Volume de venda realizado pela empresa em 2020
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3.6.2 Resultados das estratégias de marketing do primeiro semestre
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Considerando que no primeiro trimestre a pandemia ndo teve interferéncia

relevante no mercado, a efetividade da estratégia foi analisada a partir do més de abril. A nova

estratégia teve inicio em maio, que consistia na busca de chamar atengdo com uma proposta

inovadora que poucas empresas pensaram. Nessa proposta, o fator de inseguranca para

investimento em 2020 ndo tinha tanta interferéncia, pois 0os compradores s6 precisariam pagar
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em 2021, e esse era 0 posicionamento que a empresa queria passar naquela época.

Olhando para abril no Grafico 13, sem a aplicacdo da estratégia, obteve-se apenas
sete propostas, 0 que foi consequéncia do isolamento. Em maio, o isolamento ainda estava
acontecendo, mas ainda assim, se observa um alto crescimento do numero de propostas
apresentadas entre abril e maio de 7 para 24, ou seja, um crescimento de 228% de um més
para o outro. Em junho, a empresa apresentou 31 propostas, o que significa que nesse periodo
a equipe de vendas ja havia se recuperado novamente.

Com relacdo as propostas apresentadas e ao seu crescimento rapido em apenas um
més, pode-se afirmar que a campanha de marketing do més de maio teve sucesso em gerar
interesse do mercado, ou seja, gerou atencdo e interesse, mas ndo necessariamente venda
naquele momento. Como o processo de negociacao desse mercado pode chegar a mais de 60
dias, um bom numero de propostas apresentadas em um més ndo necessariamente indica boas
vendas no mesmo més.

Olhando para os Gréficos 14 e 15, com relacdo as vendas no segundo trimestre,
ndo foi possivel ver um resultado expressivo nos meses subsequentes a campanha. Os meses
de junho e julho, cujas expectativas eram de mais venda, tiveram apenas trés vendas com
volume de venda baixo (residéncias ou pequenos comércios).

Segundo os entrevistados da equipe comercial da Ergos, essa campanha gerou
muitos “curiosos”, que € um termo denominado para aqueles clientes de baixo consumo de
energia, querendo se informar apenas do preco do servico sem desejo real de investir. Além
disso, os clientes fechados nos meses que se esperava resultado, ndo foram fechados com a
nova proposta e sim com a proposta antiga (sem a caréncia de 210 dias).

Isso mostra que a estratégia elaborada em maio ndo resultou um bom desempenho
em vendas. Um dos motivos para esse resultado pode ter sido a falta de segmentacdo
adequada para essa campanha, pois as divulgacdes, em boa parte, foram feitas em massa e
com abrangéncia indiferenciada. 1sso quer dizer que ela atraiu todo tipo de comprador,
inclusive aqueles com perfis que ndo se importam tanto com a qualidade do servigo, ou seja,
o0s que preferiam escolher a empresa pelo menor preco e ndo pela melhor solugéo.

Outros motivos possiveis para esse resultado podem ser o aumento do pre¢o com
a nova proposta (acréscimo do custo das parcelas que seriam pagas no financiamento pela

Ergos); as conturbacgdes no setor comercial da época; e outros efeitos imprevisiveis da crise.
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3.6.3 Resultados das estratégias de marketing do segundo semestre

No segundo semestre, com a abertura da economia e consolidacdo do mercado,
observa-se uma recuperacdo no desempenho da empresa. Analisando primeiramente as
propostas no Grafico 13, pode-se observar que a partir de julho o nimero de propostas
apresentadas no més é mais contante, o que indica que a empresa se manteve sélida com
relacdo a propostas durante o resto do ano, se aproximando da situacdo antes da pandemia.
Também mostra que a segunda estratégia, com relacdo a geracdo de interesse, nao variou
muito comparado as a¢des da estratégia do primeiro semestre (iniciadas no més de maio e
finalizadas em julho).

Com relacdo as vendas e volume de vendas (Graficos 14 e 15), o resultado
melhorou bastante nos dois parametros. Isso mostra que a escolha de segmento de mercado-
alvo e os esforgos em mostrar um posicionamento de destaque para esse segmento foram bem
executados. Ou seja, ao focar nos diferenciais mais importantes para os setores de grande
porte, que eram a confiabilidade e seguranca de investimento, a Ergos se posicionou bem e
conseguiu boas vendas.

Outros fatores que contribuiram para essa recuperacdo em vendas, segundo 0s
entrevistados, foi o nimero de indicacfes de clientes satisfeitos e a consolidacdo do setor

comercial da empresa.

3.6.4 Comparativo de 2019 com 2020

Analisando o Grafico 16, 0 nimero de propostas apresentadas mensais em 2019
foi bem melhor que em 2020. Em 2019, o nimero de propostas foi 599 com média de 50
propostas por més, ja em 2020, o nimero de propostas foi 337 com média de 28 propostas por
més. Isso pode ser explicado, em boa parte, pelos efeitos da pandemia da COVID-19 que
chegaram em margo mas afetaram a economia de todo o pais ao longo de 2020. Podem ter
acontecido outros fatores em relacdo ao ano anterior, mas ndo foram considerados para o

presente estudo.
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Grafico 16 — Comparativo do nimero de propostas apresentadas em 2019 e 2020
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Fonte: elaborado pelo autor

No caso das vendas, foi possivel observar no Grafico 17, uma expressiva
diferenca entre os dois anos. Em 2019 o nimero de vendas foi de 54 com média de 4,5 vendas
por més, ja em 2020 o numero de vendas foi de 35 com média de 3 vendas por més. Mesmo
com uma diferenca relevante entre os anos, atraves de uma queda de 35% em quantidade de
venda, se comparado o ultimo semestre de 2020 com as vendas do segundo e terceiro

trimestre de 2019, observa-se que a diferenca ndo é tao grande.

Grafico 17 — Comparativo do nimero de vendas em 2019 e 2020
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Com relagdo ao volume de venda de cada ano no Gréfico 18, a diferenca é ainda
maior. Em 2019 o volume de venda foi de 2458 kWp com média de 205 kWp por més Ja em
2020 o volume de venda foi de 1067 kWp com média de 89 kWp por més. Isso mostra que
em relacdo ao tamanho das vendas, o ano de 2020 foi inferior, com uma queda de mais de

50% em relacdo a média do ano anterior.
Grafico 18 — Comparativo do volume de vendas em 2019 e 2020
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4 CONCLUSAO

O objetivo principal deste trabalho era analisar o desempenho das estratégias de
marketing da empresa estudada no mercado em que ela estava inserida, mesmo com as
dificuldades da crise causada pela pandemia da COVID-19. A partir do trabalho apresentado,
permitiu-se fazer diversas analises sobre o mercado de energia solar fotovoltaica e sobre
estratégias de marketing dentro dele, mostrando as contribui¢des do marketing no mercado de
energia e isso mostra que o objetivo geral foi atendido.

Com relagdo ao ano de 2020, pode-se concluir que a pandemia afetou
negativamente o desempenho da empresa Ergos PAE de forma que seus resultados fossem
bem inferiores ao ano anterior. Mesmo com os efeitos negativos a empresa tentou a0 maximo
usar estratégias que revertessem a situacao.

A primeira estratégia de marketing, adotada pela empresa em maio de 2020, teve
sucesso em geracdo de interesse de forma rapida, mas ndo conseguiu gerar uma boa
guantidade de vendas e nem um bom volume de venda (em kWp) comparado aos trimestres
anteriores.

A segunda estratégia de marketing conseguiu também uma boa geracdo de
interesse comparada as estratégias do primeiro semestre e, em relagdo a quantidade de vendas,
0 numero se recuperou bastante, chegando a se equiparar a quantidade de vendas das
estratégias de 2019. Enquanto isso, quanto ao volume de venda, o valor foi superior ao da
estratégia do primeiro semestre de 2020, mas foi inferior ao volume de venda de 2019.

Com a analise desse estudo de caso, pode-se analisar que a contribuicdo das
estratégias de marketing dentro do mercado de geracdo distribuida a partir de energia solar
fotovoltaica foi relevante. Além disso, foi observado os efeitos da crise no desempenho
comercial da empresa analisada em 2020 e sua recuperacdo ao longo do tempo. Portanto, é
possivel dizer que os objetivos especificos do trabalho também foram alcangados.

De maneira geral, nesse trabalho, foi possivel concluir que o desempenho da
empresa Ergos PAE no mercado de ES-FV em 2020 foi inferior ao seu desempenho em 2019.
Porém, se observado no ponto de vista da situagdo de crise na época, ao executar estratégias
de marketing bem planejadas, a empresa conseguiu se manter estavel e ainda obter lucro no
periodo.

Com a pluralidade das estratégias de marketing e a necessidade de adaptacdo no

mercado em situacOes de crise, seria importante aumentar o campo amostral de empresas
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estudadas, cruzando dados para entender como o marketing ajudou, ou ndo, as empresas do
setor fotovoltaico a manter suas atividades em 2020.
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