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RESUMO

O mercado brasileiro de energia solar surgiu em 2012 e, a partir de entao, apresentou
um crescimento elevado, principalmente, devido as regulamentagdes implementadas
no pais. Como consequéncia da demanda crescente por esse tipo de energia,
surgiram empresas de consultoria. No entanto, por se tratar de um mercado
relativamente novo, pouco se sabe sobre o comportamento e as estratégias adotadas
pelas empresas. Nesse sentido, esse trabalho tem como objetivo a caracterizagédo da
atuacao de empresas de consultoria no mercado de energia solar a partir da analise
SWOT e do mix de marketing. Para isso, no primeiro momento foi realizada uma
revisdo bibliografica. Na sequéncia foi elaborado um roteiro estruturado de coleta de
dados que foi aplicado em empresas instaladas e atuantes no municipio de Sao
Gabriel — RS. A técnica utilizada para a coleta foi a entrevista, acompanhada de um
roteiro. Por fim, as informacdes coletadas foram transcritas e tratadas por meio de
analise de conteldo. Percebeu-se que as empresas possuem conhecimento técnico
e ingressaram no mercado de energia solar recentemente, motivadas pela crescente
demanda por esse tipo de energia. As empresas estudadas ndo possuem planos de
marketing, porém, adotam estratégias nos componentes do mix de marketing
semelhantes, porque visam atingir o mesmo mercado alvo. Além disso, possuem
varios elementos em comum em seus ambientes internos (forcas e fraquezas).
Entretanto, veem o ambiente externo de maneiras distintas, visto que, divergiram nas
oportunidades e ameacas apresentadas.
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1 INTRODUCAO

A escassez do petréleo e as mudangas climaticas na esfera internacional estao
na raiz da questdo energética e sdao temas de varias pesquisas. Diversos paises
passaram a buscar autossuficiéncia e diversificacao da matriz energética para garantir
a demanda interna. O Brasil, por apresentar imensa diversidade, desponta na frente
de outros paises em relacdo ao potencial para geracdo de energia por fontes
alternativas (PACHECO, 2006).

O mercado brasileiro de geracao de energia solar teve inicio somente em 2012,
em decorréncia da aprovacao da resolucdo normativa n® 482 de 17 de abril de 2012,
da Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL) (Brasil, 2012). Adicionalmente, em
2015 foi publicada a resolucao normativa n® 687, de 24 de novembro de 2015, que
modifica a resolugdo n®482/2012 visando aumentar o publico-alvo e melhorar as
informacdes sobre energia solar no pais (BRASIL, 2015; MOSCARDINI JUNIOR,
RUTHER & VERGARA, 2017).

Apo6s a publicacao dessas regulamentacdes houve um elevado crescimento no
uso de energia solar (Souza, 2016). A crescente demanda dos consumidores por esse
tipo de energia abriu novas oportunidades para empresas, exigindo postura
profissional para buscar respostas e atender as exigéncias (LARA & ROLES JUNIOR,
2001; PALADINI ET AL., 2012).

Para isso, as empresas necessitam conhecer o seu posicionamento no
mercado, o nivel de competitividade e a relacao perante seus clientes e concorrentes
(KWASNICKA, 2007). As ferramentas de avaliagao sao imprescindiveis para analisar
0 ambiente no qual as empresas estao inseridas, apontando os fatores positivos que
as permitiram competir e se manter no mercado (ALVES, JACOVINE & NARDELLI,
2011).

Assim, este trabalho teve como objetivo caracterizar, a partir de duas
ferramentas, analise SWOT e mix de marketing, a atuacao de empresas de consultoria
no mercado de energia solar. Para tanto, preocupou-se em descrever 0os aspectos
operacionais e administrativos; identificar as estratégias adotadas para produto,
prego, praca e promoc¢ao; e ainda, identificar os ambientes, interno e externo, no qual

as empresas de consultoria em energia solar estao inseridas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Energia solar

A relacado entre a humanidade e as fontes de energia renovaveis remete a
Antiguidade. A energia a partir do sol, especificamente, sempre atendeu a diversas
necessidades basicas do ser humano, como aquecimento, iluminagéo e alimentacao.
No entanto, o sol como fonte de geracdo de energia elétrica é relativamente recente,
datando de meados do século XIX (VIEIRA, 2016).

Existem, atualmente, duas maneiras de utilizar a energia solar: na forma
passiva, onde ha o aproveitamento da iluminacao natural e do calor para aquecimento
de ambiente, e também na forma ativa. Dentro do cenario da energia solar ativa
distinguem-se duas tecnologias de geracado (REN 21, 2015):

a) Termossolar (denominada também de sistema de aquecimento solar) — que é
uma forma de geracao indireta de energia, na qual, um fluido € aquecido a partir
da energia solar para produzir energia térmica;

b) Fotovoltaica (FV) — que consiste na conversao direta da luz em eletricidade.
Dentre estas tecnologias os sistemas fotovoltaicos representavam, em 2014,

98% da capacidade instalada entre as duas fontes, destacando-se pela conquista de
mercado nos ultimos anos (ARAUJO JUNIOR, 2017).

2.2 A matriz energética e o potencial brasileiro para geracao de energia solar

O Brasil apresenta uma matriz energética diversificada, pois possui
hidrelétricas, petroleo, gas natural, energia nuclear, edlica, solar e biomassa (Pereira
et al., 2000). No entanto, as hidroelétricas respondem por 61,27% da oferta energética
brasileira, enquanto a energia solar corresponde apenas a 0,02% (Instituto Nacional
de Pesquisas Espaciais [INPE], Centro de Ciéncia do Sistema Terrestre [CCST] &
Laboratério de Modelagem e Estudos de Recursos Renovaveis de Energia [LABREN],
2017).

As hidrelétricas, segundo Santos (2009), embora sejam uma fonte renovavel,
causam grande impacto ambiental e social. Ademais, exigem um custo considerando

de instalacdo e de manutencao das linhas de transmissao.
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No Brasil, ha um debate sobre a seguranga energética nacional. Nos periodos
de seca ha reducao no potencial de energia produzido nas hidrelétricas, o que acarreta
em risco na garantia do fornecimento energético no pais (SANTOS, 2009). Como
consequéncia tem-se 0 aumento no valor pago pela energia. De acordo com
Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro [FIRJAN] (2014), o Brasil € um
dos paises que paga mais caro pelo uso da energia elétrica.

No sentido de buscar fontes que sejam mais sustentaveis, cita-se o potencial
brasileiro para a producédo de energia solar (Brasil, 2016). A radiacéo solar atinge a
Terra de modo ndo uniforme, dessa maneira paises tropicais, como Brasil,
apresentam maior potencial para geragao de energia pela intensa incidéncia de raios
solares (ROSA & GASPARIN, 2016).

2.3 Legislacao brasileira

No que se refere as legislacdes para incentivo e uso da energia solar o Brasil
ainda esta nos primeiros passos (Cabral, Torres & Senna, 2013). Porém, apés a
publicacdo da resolucdo normativa n® 482 de 17 de abril de 2012 houve elevado
crescimento de energia solar no pais (SOUZA, 2016).

A Resolucao n? 482/2012 estabelece as condicdes gerais de acesso de micro
e minigeracao aos sistemas de distribuicao, o sistema de compensacao, e da outras
providéncias. Na pratica o consumidor brasileiro pode gerar sua prépria energia
elétrica a partir de fontes renovaveis e fornecer o excedente para a rede de distribuicao
de sua localidade. Dessa forma ha a regulamentacao do sistema de compensacéao de
energia elétrica (BRASIL, 2012).

Segundo Espodsito e Fuchs (2013) ha duas vertentes de promocéao para a
geracao de energia solar no mundo: o feed-in tariff € 0 net metering. A primeira
predomina na Europa e consiste no pagamento de uma tarifa pelas distribuidoras
locais, para a geracao de energia produzida pelas instalagdes de energia solar. Ja o
net metering, regula a troca de energia entre distribuidora e usuérios de energia solar.
Esse modelo predomina nos Estados Unidos e foi regulamentado no Brasil pela
Resolucéo n® 482/2012.

Em 2015 o texto da Resolucdo n? 482/2012 foi modificado pela Resolucao
normativa n® 687, de 24 de novembro de 2015, visando aumentar o publico-alvo e
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melhorar as informacdes sobre energia solar. Esta resolucdo manteve o modelo net
metering. As principais melhorias e pontos positivos da nova resolucao foram (Brasil,
2015):

a) Emprego da geracédo compartilhada e o autoconsumo;

b
c

)
) Compensacéao de créditos entre matrizes e filiais;
) Geracéo distribuida condominiais para pessoas fisicas e juridicas e;
d) Aumento da poténcia de 1 MW para 5 MW.

Diante do potencial brasileiro para geracao de energia renovavel, do tipo solar,
e dos beneficios econémicos percebidos tem-se o0 surgimento de um novo mercado

consumidor de energia.
2.4 Marketing e Matriz SWOT

De acordo com a Associagao Americana de Marketing [AMA] (2004) marketing
€ uma fungao organizacional, composta por diversos processos capazes de criar,
comunicar e entregar valor aos clientes e demais stakeholders.

Para Kotler e Keller (2012) marketing € um processo administrativo e social
pelo qual individuos e empresas obtém o que necessitam e desejam. Envolve a
criacao, oferta e livre negociagao de produtos e servicos. Para desenvolver estratégias
e planos de marketing de sucesso, os gestores devem buscar informacdes atualizadas
sobre o ambiente, a concorréncia e os consumidores. Essa analise deve contemplar
o mercado, a competitividade, as ameagas e as oportunidades.

As empresas necessitam acompanhar os fatores internos e também as
mudancas e tendéncias externas. Para tanto, a analise SWOT é uma importante
ferramenta que pode ser adotada (KOTLER & KELLER, 2012). A analise SWOT
consiste em uma avaliacado global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas
enfrentadas por uma organizacao (Kotler & Keller, 2012). SWOT é uma sigla em
inglés, strengths, weaknesses, opportunities, threats, que em portugués significa,
respectivamente, forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas (CARVALHO ET AL,
2014).
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3 MATERIAL E METODOS

A presente pesquisa quanto a abordagem é classificada como qualitativa. A
pesquisa qualitativa preocupa-se em ouvir o que as pessoas tém a dizer, explorando
as suas ideias e preocupacdes sobre determinado assunto (LEAL & SOUZA, 2006).
Quanto aos objetivos classifica-se como descritiva. Segundo Gil (2002) a pesquisa
descritiva trata da descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou
fenébmeno.

Elaborou-se um roteiro estruturado, contendo 33 (trinta e trés) perguntas
abertas e fechadas. Perguntas abertas possibilitam respostas diferentes para obter
opinides, sentimentos, crencas, atitudes ou comportamento do pesquisado. J4 em
questdes fechadas, pede-se ao respondente para que escolha alternativas dentre as
gue sao apresentadas em uma lista (GIL, 2008).

A técnica utilizada para a coleta foi a entrevista acompanhada de um roteiro. A
entrevista estruturada desenvolve-se a partir de uma relacéo fixa de perguntas, cuja
ordem e redacao permanecem invariaveis para todos os entrevistados (Gil, 2008).

As coletas ocorreram no més de maio de 2018, sendo que os respondentes
foram os colaboradores de duas empresas de consultoria em energia solar localizadas
no municipio de Sao Gabriel — RS. A pesquisa abrangeu 100% das empresas
instaladas no municipio. Os entrevistados foram codificados em E1 e E2 para garantir
o sigilo das informagdes. Como material auxiliar, em cada entrevista, foi utilizado um
gravador de voz de smartphone e houve a autorizacao para tal procedimento.

As entrevistas foram transcritas e tratadas por meio de anélise de conteudo,
que, conforme Bardin (2011), refere-se a um grupo de técnicas ou instrumentos
voltados a analise e descricdo dos conteudos, sobre os quais se faz inferéncias.

Dessa forma, os dados coletados foram transcritos e separados nas seguintes
tematicas, conforme o instrumento de coleta: perfil dos entrevistados; administrativo;

operacional; perfil dos consumidores; mix de marketing; e Matriz SWOT.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Perfil dos entrevistados

R. gest. sust. ambient., Florianépolis, v. 8, n. 1, p.183-202, jan/mar. 2019.
188



A primeira etapa do levantamento dos dados enfocou o perfil dos entrevistados
das duas empresas (Tabela 1).

Tabela 1. Perfil dos entrevistados.

Tematica E1 E2
Género Masculino Masculino
ldade 26 anos 44 anos
Escolaridade Ensino superior completo  Ensino superior completo
Formagéao Engenharia Elétrica Tecnologia da informacao
Cargo ou funcao Engenheiro eletricista Proprietario
Tempo de atuagéo na Um ano e meio Dois anos

empresa
Fonte: Autores, 2018.

Moscardini Junior, Ruther e Vergara (2017), analisando profissionais que atuam
na area de energia solar, observaram que o tempo médio de experiéncia na area € de
2,7 anos. No mesmo estudo, verificaram a predominancia de colaboradores com

formacao em engenheira elétrica, assim como o entrevistado da E1.

4.2 Administrativo

Os respondentes foram questionados sobre o surgimento, o numero de
funcionarios e as areas de atuacao das empresas.

A E1 foi fundada, no municipio de Sao Gabriel — RS, ha mais de 20 anos pelos
ideais do pai do entrevistado e se mantém atuando apenas neste municipio. Possui
40 colaboradores, incluindo administrativo, técnico e obras. Atua no ramo de
Engenharia Civil, energia solar (fotovoltaica) e Plano de Prevencao e Protecao Contra
Incéndios (PPCI).

A E2 foi fundada ha dois anos em Caxias do Sul — RS. Hoje atua em cinco
municipios no estado do Rio Grande do Sul, com unidades instaladas em trés deles,
Caxias do Sul, Canela e Sao Gabriel. J4 a E2 informou contar com 10 colaboradores.
Atua prioritariamente no ramo de energia solar, tanto fotovoltaica como a termossolar.

A discrepancia entre o numero de colaboradores das duas empresas pode ser
explicada pelo fato de que a E1 trabalha também no setor de engenharia civil, o que
demanda elevado numero de trabalhadores nas obras.
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Microempresas sao aquelas que possuem até 9 funcionarios e as empresas de
pequeno porte de 10 a 49 funcionarios (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas [SEBRAE], 2018). Dessa forma, caracteriza-se as duas
empresas (E1 e E2) como pequenos negécios.

4.3 Operacional

Quanto as etapas do processo de elaboracdo do projeto e implantagdo do
sistema, as empresas (E1 e E2) destacaram que no primeiro momento o cliente entra
em contato a fim de tirar duvidas. O projeto inicia com o dimensionamento do sistema,
para que assim seja projetado de acordo com a demanda de cada cliente. Nessa etapa
sao realizados estudos de campo, como posicao geografica e angulagao do telhado,
que segundo Brasil (2016) sao necessarios, pois a eficiéncia do sistema € dependente
da radiacao solar incidente (BRASIL, 2016). Também nessa etapa é feita uma média
de consumo com base no histérico da conta de luz nos ultimos doze meses.

A E2 nao informou mais detalhes, apenas disse que a partir dessas etapas é
realizada a instalacao do sistema. No entanto, nao forneceu informagdes sobre essa
instalacdo. E1 esclareceu que apos os levantamentos de campo o projeto elétrico é
escrito e enviado a distribuidora de energia convencional para aprovag¢ao. Enquanto
aguarda a aprovacgao a empresa faz o pedido dos equipamentos junto ao fornecedor.
Quando o projeto é aprovado inicia-se a instalacdo do sistema. Ao fim é solicitada
uma vistoria junto a distribuidora. Esta também é responsavel por fazer a troca do
medidor, equipamento que mede a relacdo entre energia injetada e consumida, visto
que as regulamentagdes brasileiras adotam a abordagem do net metering (Brasil,
2012; Brasil, 2015). As etapas apresentadas pelo entrevistado da E1 reafirmam as
definidas pelo PRODIST (Centro de Pesquisas de Energia Elétrica [CEPEL], 2015).

O kit instalado pela E1 é composto pelos painéis solares, estrutura de fixacao,
cabeamento, conectores, protetor contra descargas atmosféricas e também
inversores. A empresa trabalha com dois tipos de inversor, o centralizado e o micro
inversor. Ja segundo o entrevistado da E2, os equipamentos que compdem os kits
dependem do tipo de tecnologia utilizada. Em sistemas fotovoltaicos o entrevistado
comunicou a existéncia de painéis acompanhados de inversor centralizado ou micro

inversores, pois assim como a E1, a empresa trabalha com os dois modelos. Ha ainda
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a existéncia de baterias se o sistema (FV) for do tipo off-grid. Quando se trata de
sistemas termosolares ha presenca de coletores de tubo a vacuo. As respostas
apresentadas por E1 corroboram com as normas da Associacao Brasileira de Normas
Técnicas [ABNT] (2008; 2013), segundo as quais a instalacdo de um sistema
fotovoltaico abrange desde os mdédulos de geragao fotovoltaica até a fiacao que ligara
o sistema a rede elétrica ou as cargas (ABNT, 2008; ABNT, 2013). A E2 citou os
principais equipamentos, porém, ndo mencionou a existéncia de estrutura de fixagao,
cabeamento, conectores, protetor contra descargas atmosféricas.

As empresas foram questionadas sobre a realizacdo de manutencdo dos
equipamentos. Tanto E1 quanto E2 mencionaram a necessidade de limpeza dos
painéis para a retirada de particulas de poeira acumulada. Nos contratos firmados
entre a E1 e os clientes ja esta previsto a assisténcia técnica por cinco anos. E1
afirmou que aconselha a realizacao de manutengao a cada seis meses ou um ano. O
entrevistado da E2 aconselha a manutencao anual, e destacou que esta depende da
localizagdo do sistema. Segundo ele, em municipios como Sao Gabriel — RS, areas
urbanas centralizadas exigem menos manutencdo do que areas rurais, devido a
incidéncia de poeira. E1 e E2 demonstraram um conhecimento em assisténcia técnica.

No estudo de Moscardini Junior, Rother e Vergara (2017) a maioria dos
profissionais consultados ndo mencionaram a necessidade de limpar os painéis,
mesmo sendo um procedimento primordial para que o sistema gere energia conforme

projetado.

4.4 Perfil dos consumidores

Os entrevistados foram questionados sobre o perfil dos consumidores de seus
produtos. Para a empresa E1 as principais caracteristicas de seus clientes sao ser do
sexo masculino, ter acima de 40 anos, escolaridade média ou superior e ser da classe
média; em relagcado a empresa E2, seus clientes sdo do sexo masculino, acima de 45
anos e da classe média. A empresa nao soube precisar a escolaridade média de seus
clientes. Segundo ambas as empresas, a maioria dos clientes sdo da classe
residencial e a comercial ocupa o segundo lugar, o que é corroborado por BRASIL
(2017).
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Harth et al. (2017) concluiram que o publico que busca energia solar é em sua
maioria masculino, sendo da faixa etaria entre 40 e 50 anos e pertence a classe média
alta, assim como informado pelos entrevistados.

Quanto as motivacoes, as empresas percebem que sao determinantes para o
processo de compra do consumidor e, tanto a E1 quanto a E2, indicaram a economia
que o sistema proporciona. Entre 2014 e 2016, houve um aumento de mais de 40%
do custo de energia elétrica fornecida pelas distribuidoras, o que explica o fato dos
consumidores buscarem economia.

Para ambos as empresas, poucos clientes procuram a consultoria por ter
consciéncia dos beneficios ambientais do sistema. Houve consenso também quanto
aos impactos da crise econbmica no comportamento de compra. De acordo com as
empresas a crise nao inibiu a aquisicao dos sistemas. Ao contrario, os clientes
passaram a buscar alternativas que representem economia, principalmente, com o

aumento do valor pago pela energia convencional.

4.5 Mix de marketing

Ambas as empresas nao realizaram pesquisas com consumidores. Entretanto,
a E1 salientou que mantém contato diario com os clientes, onde acaba tendo um
feedback do trabalho. A E2 informou que antes de inaugurar a unidade em Sao Gabriel
— RS conversou com alguns moradores locais de maneira informal. Geralmente
empresas de pequeno porte costumam manter contatos mais frequentes com
potenciais clientes das cidades em que atuam (Pinheiro, 2016). Entretanto conhecer
as variaveis que determinam o comportamento de compra dos consumidores €
essencial para a empresa (SECCO, OLIVEIRA & AMORIM, 2014).

Os entrevistados (E1 e E2) também foram perguntados sobre a existéncia de
plano de marketing. Ambas as empresas ndo fazem uso deste documento. No que se
refere a promocao, a divulgacado do trabalho no municipio ocorre através de radio
local, rede social (principalmente o Facebook) e site institucional. Além disso, a E2
informou participar de acdées em eventos locais. De acordo com Paladini et al. (2012)
para aproximar-se do cliente as empresas devem utilizar-se de site e redes sociais. O
contato entre as duas empresas e novos clientes, geralmente, se da por indicacao de
outros clientes, o chamado marketing de referéncia ou “marketing de boca a boca”,

R. gest. sust. ambient., Florianépolis, v. 8, n. 1, p.183-202, jan/mar. 2019.
192



gerando boa credibilidade no mercado. A E1 informou que possui prego competitivo
no mercado, dessa forma, geralmente, os clientes estao dispostos a pagar o que é
proposto. Ainda é possivel apontar as formas de pagamento ofertadas pela E1, a vista,
parcelado na propria empresa e financiamento bancario, como estratégias de preco.
Isso porque esta atenta a flexibilidade, condicées e concessdes, conforme aconselha
MCCARTHY e PERREAULT JR. (1997). A E2 disse ofertar apenas as opc¢des a vista
e financiamento bancario.

A E2 também comentou que, normalmente, os clientes veem o sistema como
um produto caro porque ndo entendem o valor do mesmo. Para contornar essa
barreira, a empresa E2 procura levar o consumidor até a loja para que, através do
contato direto com o vendedor, possa compreender o valor e as vantagens associadas
ao produto. Segundo pesquisa conjunta da Datafolha, Observatério do Clima e
Greenpeace (2015), 71% dos brasileiros estdo dispostos a instalar sistemas de
energia solar em sua residéncia.

Observa-se na Tabela 2 a sintese das estratégias adotadas pelas empresas

em cada um dos elementos do mix de marketing.

Tabela 2. Elementos do mix de marketing presentes nas empresas.

Elementos E1 E2
Praca Equipamentos chineses ou Equipamentos chineses finalizados —
canadenses (importacao). E2
Montadora nacional — E1
Promocao - Indicacao - Indicagao
- Facebook - Facebook
- Radio local - Radio local
- Site institucional - Site institucional
- Eventos locais
Preco - Preco competitivo - Conscientizacao sobre o valor
- Formas de pagamento
Produto - Qualidade - Qualidade
- Servico de manutencao - Servico de manutencgao

Fonte: Autores, 2018

Nota-se que as empresas adotam estratégias semelhantes nos elementos do

mix de marketing.

4.6 Matriz SWOT
Os entrevistados foram indagados sobre o que consideram serem as forcas da
empresa. Ambas as empresas veem o atendimento prestado como um diferencial. A
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E1 citou ainda a localizacdo e as formas de pagamento. Nesse sentido, Pinheiro
(2016) aponta a localizacao de pequenos comércios locais como um fator positivo, ja
que o contato com os potenciais clientes fica facilitado. Além do atendimento a E2
apontou a qualidade como uma for¢ca da empresa. De acordo Paladini et al. (2012) a
qualidade é indispensavel para a manutencao das atividades de uma empresa.

Ja os investimentos que as empresas realizam no setor de energia solar sdo

apresentados na Tabela 3.

Tabela 3. Investimentos realizados pelas empresas.

Investimentos

E1 E2
- Treinamento de pessoal - Treinamento de pessoal
- Equipamento - Equipamento
- Propaganda - Propaganda
- Inovacéao
- Fornecedores

Fonte: Autores, 2018

As empresas se assemelham nos investimentos em treinamento de pessoal,
equipamento e propaganda. A E2 ainda informou investir em inovacao e fornecedores.
O diferencial do servico apontado pelo entrevistado da E1 € o projeto personalizado,
pensado em cada demanda do cliente, buscando o melhor rendimento no futuro.
Gongalves (2013) afirma que para a empresa obter a preferéncia dos clientes ela
devera desenvolver um servico de forma personalizada, de acordo com 0 que 0S
clientes esperam. A E2 vé o seu diferencial no atendimento, ja que, segundo ele, seus
vendedores tém amplo conhecimento dos sistemas.

Foi solicitado aos entrevistados que explicassem por que acreditavam que 0s
clientes procuravam o produto da empresa € ndao o concorrente. Segundo a E1 a
empresa € a unica no municipio que projeta, instala e realiza assisténcia técnica. Para
E2 os clientes sdo motivados por recomendacgdes de outros clientes e também pelas
propagandas da empresa. A E2 lembra que o bom atendimento € um fator essencial
para a conquista dos clientes.

O respondente da E1 ndo vé a falta de conhecimento da populacao sobre os
beneficios do sistema como um problema, ja que segundo ele, atualmente, o acesso

a informacao € muito facilitado. Contrapondo E1, a E2 acredita que sim, a falta de
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conhecimento da populacéo afeta diretamente no volume de vendas. O entrevistado
(E2) destaca que sempre busca realizar palestras nos locais onde atua, justamente,
para levar informacéo para a populagdo. Essas acdes atendem o preconizado por
Brasil (2008) que afirma que a educacao da populacao é fator essencial na promogao
do uso eficiente da energia.

A E1 relatou como dificuldade, exclusivamente, a relagdo com a distribuidora,
ja que depende do cumprimento de prazos. Para E2 as dificuldades estdo na falta de
conhecimento da populagcdo e na inexisténcia de linhas de crédito bancario mais
populares e acessiveis as familias com rendas mais baixas, fatores estes que
poderiam alavancar as vendas. A Unica oportunidade apontada pela E1 é a
expectativa quanto ao crescimento do mercado. A E2 vé a possibilidade de ampliar os
municipios onde atua como uma oportunidade a ser aproveitada.

Quando questionados sobre o interesse em investir em outras tecnologias de
energia renovavel, a E1 informou n&o visar esse mercado. Segundo a mesma o
custo/beneficio do sistema fotovoltaico € mais atrativo. Porém comunicou ja ter
comercializado sistemas termossolares. A E2 ja trabalha com diferentes tipos de
tecnologia solar. Ela também informou ter projetos futuros para investir em outros tipos
de energia renovavel, como por exemplo, a biomassa.

Quanto as expectativas das empresas para o futuro e sobre a existéncia de
planejamento estratégico, E1 pretende contratar mais engenheiros eletricistas para
montar uma equipe de projeto maior, pois quer manter o trabalho de exceléncia para
garantir sua permanéncia no mercado. Entretanto, salientou que n&o existe um plano
estratégico elaborado para a empresa. Quanto suas expectativas para o futuro, E2
disse que a empresa possui diversos projetos que pretende colocar em pratica nos
préximos anos. Para E2, a ideia é, futuramente, criar, juntamente com outras
empresas, uma fabricante nacional no Rio Grande do Sul, o que reduziria custos para
o consumidor. As duas empresas nao possuem planejamento estratégico formalizado.
Tal situagcado, segundo Sebrae (2014), € comum entre as empresas brasileiras
constituindo-se, inclusive, na principal razao para a faléncia delas.

Por fim, perguntou-se a visdo que os entrevistados tinham sobre a entrada de
concorrentes no mercado de energia solar. A E1 acredita que mesmo que empresas
maiores instalem filiais no municipio elas ndo serdao tdao competitivas, pois nao

conhecem a realidade local. Para E1 esse é um diferencial a ser considerado pelo
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cliente. A E2 disse que o mercado de energia solar é muito amplo, portanto, ndo vé
outras empresas do setor como concorrentes. A Unica preocupacao € sobre a
qualidade do servico prestado pelas outras empresas, o que segundo ele, pode afetar
a imagem da energia solar.

Com base em pesquisa pbéde-se construir a matriz SWOT. A matriz resume as
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas enfrentadas pelas empresas. Observa-
se no Quadro 1 a matriz SWOT da E1.

Quadro 1. Matriz SWOT da empresa E1.

Fatores Positivos Fatores Negativos
Forcas Fraquezas

o - Profissionais com formagéo na area - N&o realiza pesquisa com o0s
= - Equipamentos com qualidade consumidores
2 - Assisténcia técnica - Desconhecimento de entrantes
° - Preco competitivo - Prazos relacionados a distribuidora
g - Localizagéo - Nao possui planejamento estratégico
yel - Atendimento - N&o possui plano de marketing
g - Formas de pagamento - Falta de investimento em novas

- Treinamento de pessoal tecnologias

- Projeto personalizado - Subestimacao de concorrentes
o Oportunidades Ameacas
£ o | - Crescimento acelerado da energia - Surgimento de novos concorrentes
[ORN =
2 & | solar
o RN ~ .
€ % | - Formagado de uma equipe de trabalho
<W | maior

Fonte: Autores, 2018

A empresa E2 apresenta como “forca” a qualidade, ampla garantia dos
equipamentos, 0 que pode atrair consumidores interessados em seguranca e
qualidade. Além disso, os investimentos em propaganda, conscientizacdo da
populacdo, uso de diferentes tecnologias e reducdo da cadeia de suprimentos
representam forcas para uma empresa. As fraquezas relacionadas a empresa E2 sao
a falta de pesquisa com os consumidores, falta de planejamento estratégico e plano

de marketing (Quadro 2).
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Quadro 2. Matriz SWOT da empresa E2.

Fatores Positivos Fatores Negativos
Forcas Fraguezas
- Equipamentos de qualidade - N&o realiza pesquisa com 0s
o - Ampla garantia dos equipamentos consumidores
o) - Assisténcia técnica - Ndo possui planejamento estratégico
= - Atendimento - Nao possui plano de marketing
g - Treinamento de pessoal - Subestimagéao de concorrentes
o - Investimento em propaganda
‘é - Investimento em diferentes tecnologias
< - Cadeia de suprimentos reduzida
- Palestras de conscientizacao da
populacao
Oportunidades Ameacas
g o | - Ampliagédo das areas de atuagao - Surgimento de novos concorrentes
@ g - Investimento em outros tipos de - Instabilidade politica brasileira
-g %< | energias renovaveis - Financiamento bancario pouco
< |- Investimentos em fabricacao dos acessivel
equipamentos - Falta de conhecimento da populacdo

Fonte: Autores, 2018

As informacdes levantadas por meio de pesquisa servem como base para a
elaboracao de plano de marketing e, ainda, apoiam o planejamento estratégico (Kotler
& Keller, 2012). As empresas diferem-se em todas as oportunidades apresentadas, e
se assemelham nas ameagcas, pois para ambas o surgimento de novos concorrentes

pode intimidar a atuacdo das empresas.
5 CONSIDERACOES FINAIS

No presente estudo foi possivel, por meio da identificacao do mix de marketing
e da analise SWOT, caracterizar a atuacao de duas empresas no mercado de energia
solar, no municipio de Sao Gabriel — RS. A partir do levantamento das questdes
operacionais verificou-se que as empresas tém conhecimento técnico na area em que
atuam, visto que, os entrevistados citaram, em suas respostas, técnicas presentes nas
normas da ABNT.

Quanto aos aspectos administrativos, percebe-se que as empresas
ingressaram no mercado de energia solar recentemente, motivadas pela crescente
demanda da populacao por esse tipo de energia. Ambas informaram atender o mesmo
perfil de consumidor, e embora soubessem apontar caracteristicas, como género e

escolaridade, ndo formalizaram uma pesquisa de mercado.
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Nota-se que as empresas adotam estratégias para produto, preco, praca e
promoc¢ao semelhantes, visando atingir o mercado alvo. Além disso, possuem Varios
elementos em comum em seus ambientes internos (forcas e fraquezas). Entretanto,
veem 0s ambientes externos de maneiras distintas, visto que, divergiram em todas as
oportunidades apresentadas e demonstraram apenas um elemento semelhante
quanto as ameacgas. As visdes discrepantes do ambiente externo podem ser
explicadas pela auséncia de um estudo de mercado.

Como limitagdo da pesquisa, faz-se uma ressalva de que o universo
pesquisado é reduzido, pois trata-se apenas de duas empresas. Por isso, 0s
resultados obtidos ndo podem ser extrapolados para todo segmento de energia solar.
Além disso, destaca-se que a aplicacdo de energia solar descrita ndo apresenta
inovacao tecnolégica, mas simplesmente o consumo e implantacdo de tecnologias

importadas.

CHARACTERIZATION OF CONSULTING COMPANIES IN THE SOLAR ENERGY
SECTOR IN THE MUNICIPALITY OF SAO GABRIEL - RS

ABSTRACT

The Brazilian market for solar energy emerged in 2012 and, since then, has shown a
high growth, mainly due to the regulations implemented in the country. As a
consequence of the increasing demand for this type of energy, there were consulting
companies. However, because it is a relatively new market, little is known about the
behavior and strategies adopted by companies. In this sense, this work has the
objective of characterizing the performance of consulting firms in the solar energy
market from the SWOT analysis and the marketing mix. For this, a bibliographic review
was carried out at the first moment. Following this, a structured data collection script
was elaborated that was applied in companies installed and working in the city of Sao
Gabriel - RS. The technique used for the collection was the interview, accompanied by
a script. Finally, the information collected was transcribed and treated through content
analysis. It was noticed that the companies possess technical knowledge and entered
the market of solar energy recently, motivated by the increasing demand by this type
of energy. The companies studied do not have marketing plans, however, they adopt
strategies in the components of the similar marketing mix, because they aim to reach
the same target market. In addition, they have several elements in common in their
inner environments (strengths and weaknesses). However, they see the external
environment in different ways, since they have diverged in the opportunities and
threats presented.
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