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RESUMO

A energia solar estd em crescente desenvolvimento no Brasil e no mundo, inclusive ha um
aumento de concorréncia neste setor que de certa forma obriga as empresas a encontrar
alternativas para ganhar vantagem sobre seus concorrentes, além disso, o papel do marketing,
sobretudo o marketing digital, vem mostrando uma nova perspectiva de posicionamento das
empresas em um contexto mundial. Este estudo tem como objetivo compreender como as
empresas de energia fotovoltaica da cidade de Santa Maria/RS exploram a comunicacao de
marketing como recurso estratégico dentro de um mercado em expansao. Para estudar esta
diretriz, foi realizada uma pesquisa descritiva qualitativa com empresas de energia solar da
cidade de Santa Maria- RS, com o intuito de elucidar a utilizagdo da comunicagdo de
marketing, pincipalmente, como recurso estratégico. As ferramentas utilizadas nesta pesquisa
foram: questionario fechado de perguntas e coleta de dados nas redes sociais das empresas. Os
principais resultados encontrados na pesquisa, demonstram que as empresas estudadas,
compreendem que as estratégias de marketing sdo de extrema importancia para a
alavancagem da empresa, porém ndo usufruem destes artificios para se diferenciar no
mercado, além disso a pesquisa também demonstra que, as empresas praticam acbes de
marketing, mas ndo as aplicam de forma estratégica, criando um cenario de oportunidade para
0S concorrentes, que porventura queiram explorar e se destacar no setor. Outro resultado que a
pesquisa demonstrou foi que o setor de energia fotovoltaica é recente para cidade de Santa
Maria, onde grande parte das empresas possuem menos de cinco anos de operacionalizagao.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégia de marketing; marketing digital; comunicacdo de
marketing; energia fotovoltaica.

1 INTRODUCAO

Em tempos de mudancas constantes e de interacdo instantanea entre as pessoas, e entre
pessoas e empresas, sobretudo nos meios digitais, 0 pensamento estratégico nas empresas
torna-se fundamental, principalmente no setor de marketing, pois é ele o responsavel por essa

conexao da empresa com o mercado. Além disso, 0 marketing é responsavel por agregar valor
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ao produto ou servigo da marca. Existem varias definicGes de Marketing, de varios autores.
Uma delas é citada por Kotler, para quem “o Marketing ¢ 0 processo social por meio do qual,
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e que desejam com a criacdo, a
oferta e a livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER e
KELLER, 2006 p 750). Essa citacdo € s6 um fragmento da base do marketing, pois, com o
passar dos anos, diferentes formatos de acbGes foram sendo demandadas ao marketing,
reconfigurando, essencialmente, acdes e estratégias, bem como, o contetdo alusivo a estas.

Um atual e importante conjunto de transformacdes alusivas ao marketing esta expresso
no conceito de Marketing 4.0 (KOTLER, 2017), onde o cenario atual evidencia ndo apenas
um novo comportamento dos consumidores (completamente inseridos no meio digital), mas
também, o surgimento de novos agentes importantes para as instancias do marketing. Kotler
(2017) projeta, inclusive, essas demandas no proprio conceito de Marketing 4.0, enxergando-o
como mais inclusivo, social e tecnoldgico, em funcéo de necessidades presentes que comegam
a perfilar o horizonte cultural atual.

Segundo Kotler (2017) a area de marketing sobretudo o profissional de marketing,
precisa entender e aceitar as organizacdes mais horizontalizadas, inclusivas e sociais, onde é
possivel enxergar as barreiras geogréaficas e demogréficas, ficarem menores com a presenca
das midias digitais e suas conexdes inovadoras. Além disso 0s consumidores estdo ouvindo
menos as empresas € mais seus circulos sociais, incluindo amigos, familia, fase seguidores.

Esse contexto, (inclusivo, social e tecnoldgico), reconfigurou a forma de comunicagédo
entre empresa e mercado, passando de um marketing verticalizado, onde empresa criava a
inovacdo, por meio de pesquisa e desenvolvimento, e repassava ao mercado, para marketing
horizontalizado, onde o mercado cria novas demandas inovativas e a empresa precisa se
moldar e criar produtos e servi¢os de acordo com essas novas necessidades do consumidor,
(KOTLER, 2017).

Com a horizontalizacdo, a empresa passa a ter o desafio de lidar com a conformidade
social, ou seja, a influéncia de outras pessoas no processo de decisdo de uma compra, € 0S
consumidores, muitas vezes, acabam por relativizar e prioridade de ser a empresa, a Unica
capaz de emitir informagdes verdadeiras sobre si mesma.

Com as transformacdes na interacdo entre mercado e empresa, e, num ponto de vista
maior, transformacdes sociais que fortalecem novos tipos de demandas, imprime-se, nas
empresas, por um lado, a necessidade de repensarem a forma como atuam no mercado, e, por

outro lado, abre-se espaco para a afirmagdo de negdcios que dialoguem com demandas



socioambientais a partir de seus processos, de sua cultura, ou de seus produtos e servicos,
como € o caso da energia solar.

A energia produzida por painéis fotovoltaicos surgiu com experimentos em 1839.
Apesar de ndo ser uma tecnologia nova, foi se transformando e, atualmente, esta se tornando
um produto/servi¢co com alta demanda comercial.

No Brasil, com base no anuério de energia referente ao ano de 2019 concedido pela
ANEEL (2020), a producdo de energia elétrica por painéis solares teve um crescimento de
84% em relacdo ao ano anterior. Ainda que seja um crescimento expressivo, 0 nicho da
energia solar ainda é muito pequeno se for comparado a outros tipos de geracdo de energia,
como por exemplo, a energia gerada pelas hidrelétricas, que tem sua fatia de 61% do total
produzido dentro da matriz energética brasileira, enquanto a energia solar tem a fatia de 1,5%
do total produzido. Mesmo que dentro do percentual total a parcela que corresponde a energia
fotovoltaica seja ainda timida, em torno de 4,5% em 2017.

Segundo dados da Agéncia Internacional de Energias/ IEA (2019) o crescimento do
setor é inegavel. Santa Maria, cidade situada no interior do Rio Grande do Sul esta inserida
nesse cenario, observando o aumento significativo de negdcios voltados a prestacdo desse
servico, haja vista que entre os anos de 2016 e 2019, foi possivel observar crescimento de
300%, no nimero de novas empresas que surgiram no periodo. Esse cenario de crescimento é
relevante analisar, pois 0 desenvolvimento econémico pode, também, ser definido como um
“processo de mudanca social pelo qual o crescente nimero de necessidades humanas, pré-
existentes ou criadas pela propria mudanca, sdo satisfeitas [por meio] de uma diferenciacdo no
sistema produtivo, gerado pela introdugdao de inovagdes tecnologicas”. (FURTADO, 1964
apud GUILLEN, 2007 p 143).

Em estudo realizado pela Boston Consulting Group (2017), abordando o cenério de
geracdo de Energia Solar Descentralizada ficou evidenciado o potencial disruptivo da energia
solar distribuida no pais, constando-se que essa situacao ja ¢ uma realidade no Brasil, e deve
apresentar um alto crescimento nos proximos anos, devido a irradiacdo solar do pais e dos
incentivos econdmicos (explicitos ou ndo) para usuarios adotarem essa solugao.

Como este é um setor em crescimento, observou o aumento do nimero de negdcios
operando nesse mercado o que acaba por imprimir certo grau elevado de competitividade,
exigindo das empresas investimento em marketing como forma de se diferenciar da
concorréncia, conquistar e manter seu espago. Neste contexto, julgou-se pertinente o estudo
de como empresas desse setor, com forte apelo sustentdvel em seus produtos/servi¢o, vem

organizando seus processos de marketing e como isso se aproxima da linguagem



contemporanea projetada no conceito de marketing 4.0. Ou seja, considerando o cenario
competitivo, a horizontalidade dos processos de comunicagdo de marketing e o0 aguecimento
dos mercados voltados a oferta de produtos e servicos sustentaveis, considerou-se pertinente a
avaliacdo desse cenario a partir do caso das empresas de energia solar da cidade de Santa
Maria.

Tendo em vista 0 tema relacionado ao Marketing, a presente pesquisa teve como
problematica responder a seguinte questdo: Como as empresas de energia fotovoltaica da
cidade de Santa Maria/RS exploram a comunicacdo de marketing como recurso estratégico
dentro de um mercado em expansao? Visando responder a problematica levantada, a presente
pesquisa contou com o objetivo geral, de compreender como as empresas de energia
fotovoltaica da cidade de Santa Maria/RS exploram a comunica¢do de marketing como
recurso estratégico dentro de um mercado em expanséo.

Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementacdo de acordo com as
etapas consecutivas, 0s objetivos especificos deste estudo foram: fazer uma anélise do tempo
de mercado das empresas do setor; compreender as estratégias de comunicacdo de marketing
das empresas de energia fotovoltaica na cidade de Santa Maria; realizar uma analise
comparativa entre as estratégias de comunicacdo de marketing das empresas a partir dos
pressupostos do marketing 4.0; e por fim, foram descritas quais estratégias sdo mais comuns
entre as empresas concorrentes.

A energia é recurso essencial para a continuidade do desenvolvimento das sociedades
humanas. O que vem sendo modificado ao longo do tempo, sdo as fontes geradoras desse
recurso. Atualmente, observa-se um grande apelo na busca de solugdes limpas e renovaveis
para a geracdo de energia, tendo em vista 0os problemas ambientais ocasionados a partir da
gueima de combustiveis fdésseis e a capacidade limitada de extracdo e producdo desses
recursos. Nesse contexto, o mercado de energia fotovoltaica estd em ascensdo, o0 que
potencializa a importancia das acfes de marketing para aumentar a competitividade das
organizacOes neste mercado, uma vez que o produto e o0 servico € o0 mesmo ofertado, sem
grandes diferenciacfes. O nivel de competicdo assenta, sobretudo, em questfes de marca,

comunicacéo e relacionamento com o cliente.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo é apresentado em um primeiro momento as principais definicdes de
marketing, logo apos € feita uma cronologia da evolucdo dos conceitos do marketing desde
seu inicio até os dias atuais, e por Gltimo é apresentado a competitividade que o marketing
pode agregar as empresas, junto a isso € citado tipos de marketing que auxiliam no alcance
dos objetivos, como o marketing de contetdo, o marketing de diferenciacdo, 0 UAU

marketing e o marketing omnichannel.

2.1 O Marketing

O Marketing possui varias defini¢des, desde o seu principio e com o passar dos anos 0
conceito empregado a ele vem evoluindo e se moldando a medida que 0 mundo se transforma.
E perceptivel que os pesquisadores/autores possuem olhares diferenciados para conceituar
esse grande campo da Administracdo, porém € relevante abordar alguns conceitos mais
recentes para entender melhor o tema pesquisado em questéo.

Segundo a Associacdo Americana de Marketing (2017), o Marketing é a atividade,
conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém
valor para clientes, parceiros e sociedade em geral. Para Kotler (2012, p.31), o marketing € a
“atividade humana dirigida para a satisfacdo de desejos e necessidades por meios de processos
de trocas”. J& Casas (2007, p. 257), cita que o “marketing é a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que
estas relagOes causam no bem-estar da sociedade”.

Portanto, hoje pode-se compreender que o marketing € de suma importancia em
qualquer organizacdo, ele tem como objetivo quebrar a barreira entre empresa e consumidor,
buscando sempre atender a0 maximo as exigéncias do consumidor, sem prestar risco aos
interesses e objetivos da organizagéo.

Entende-se para chegar a estes conceitos descritos acima, a necessidade de analisar as
transformacdes projetadas no conceito de marketing, desde o inicio do século XVIII (quando

se observa a dinamizagdo do comeércio com o advento da era industrial), até os dias atuais.



2.2 Evolucéo do conceito de marketing

A evolucdo do marketing relata as transformacdes que ele sofreu durante décadas, 0s
primeiros fragmentos de marketing segundo Chauvel (2001) e Bartels (1970), ocorreram no
inicio do século XX, onde o momento era de generalizacdo da economia do mercado
ocidental. Gracioso (1997) cita que, as mudancas no marketing sdo consequéncias de trés
revolugdes vividas pela sociedade, a revolucgéo industrial, a revolucéo industrial tecnoldgica e
a revolucdo da informacéo. Ainda que essas transformacdes sociais fossem constantes Kotler
(2017) aborda em seus estudos uma cronologia do marketing dividida em quatro partes:
marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0, onde as transformacdes sociais, conduziram a evolugdo no que
diz respeito a forma de comunicacdo que possuimos atualmente.

No periodo da primeira revolucdo industrial considera-se o marketing 1.0 onde Henry
Ford, revolucionou a industria e os conceitos de produtividade entendendo a necessidade da
populacéo. Ford idealizou e operacionalizou um sistema de producéo complexo, fazendo com
que seu custo de producdo fosse baixo, assim ele conseguiria atingir o maior nimero possivel
de pessoa Chiavenatto (2014). Gracioso (1997) afirma que nessa fase o marketing era guiado
apenas pela teoria da oferta e procura, sem reconhecer que a demanda deve ser criada,
ajustando diferencas entre oferta e procura apenas com o ajuste de precos. Las Casas (2001)
aborda por sua vez a evolucdo de marketing em trés eras distinta, onde a primeira fase
coincidentemente € focada na era da producdo, assemelhando com o estudo de Kotler. A

figura 01 denota como o marketing era direcionado.
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Figura 01: O velho marketing
Fonte: KURY, 2013.



Neste aspecto KURY(2013), explica que o marketing dos anos 70, era totalmente
empurrado para o consumidor, além disso ele ndo influenciava a confeccdo dos novos
produtos da empresa.

Com as transformacfes sociais e novas demandas da populacdo, sai de cena o
marketing 1.0, e o marketing 2.0 vem a tona. Gracioso (1997, p 19) aborda essa segunda
transformacdo social, como a revolucdo da alta tecnologia aplicada a producdo. Kaotler,
Kartajaya e Setiawn (2010), por sua vez elucida essa transformacdo com o marketing 2.0,
onde o marketing era voltado para o consumidor, e suas satisfacbes emocionais propriamente
ditas. Com o tempo, as empresas comegcam a perceber que existem outros fatores que
influenciam na decisdo de compra do cliente, dentre eles impulsos e motivacdes psicoldgicas
que ndo estdo atrelados a lei da oferta e da procura. Essa revolucdo melhorou o padréo de vida
da populacdo. Com mais dinheiro no bolso os clientes passaram a comprar mais e,
consequentemente, exigir mais das empresas além de passar a exercer mais poder de escolha
das marcas e dos fornecedores. Gracioso (1997).

Em vista disso, tomando, por exemplo, do Henry Ford com as novas demandas da
populacdo o Ford T, teria que ser, preto, azul, vermelho branco, prata, ou seja, ele precisaria
incorporar caracteristicas que levasse o consumidor a escolher por ele. Segundo Kaotler,
Kartajaya e Setiawn (2010) esse cenério foi propicio para um aumento expressivo da
concorréncia, fazendo com que a dindmica que as empresas ofertassem os produtos fosse
diferenciada. N&do bastava as empresas simplesmente disponibilizar produtos para o0s
consumidores, elas precisavam achar uma forma de agrada-los, assim as empresas
procuravam segmentar esses clientes, que estavam mais seletivos, com muito mais cuidado.
Embora que as empresas estivessem dispostas a atender as necessidades do consumidor e
investindo em tecnologias, ele é quem decide pela compra em empresa A, B ou C, o poder de
compra é sempre do consumidor.

Cunninghan, Barton, Farquharson e Hull (1991) abordam que, novas tecnologias vao
sempre provocar mudancas no ambiente social da organizacdo e é dificil imaginar alguma
inovacdo tecnoldgica que pudesse ser introduzida na empresa sem provocar algum efeito. A
necessidade de se adaptar aos gostos, necessidades e preferencias dos consumidores, somado
com a frequéncia e rapidez dessas mudancas, de certa forma obrigou as industrias a se
tornarem cada vez mais tecnologicas, e mais ageis, para conseguir acompanhar essas
transformacfes constantes. Porém, mais do que produtos tecnologicos a demanda do
consumidor é que os produtos sejam politicamente corretos, Paiva e Proenca (2011) ndo so6

aborda o interesse dos consumidores preocupados com problemas ambientais, como interesse



das empresas em modificar seus processos a fim de reduzir impactos ao ambiente e atrair o
consumidor cada vez mais consciente.

Considerando esse cenario, o marketing 3.0 de certa forma, € uma abordagem mais
recente, fruto de novas transformacdes tecnoldgicas e de informacédo, onde o consumidor esta
preocupado com questdes ambientais e colaboracgéo entre pessoas.

Para Gracioso (1997), essa terceira fase & chamada de revolucéo da informagao, porém
ela d& maior importancia para a ampliacdo da possibilidade de captacdo e interpretacdo dos
dados, aumentando assim a segmentacdo do mercado de uma forma diferente, neste contexto
essa nova fase ¢ tratada como “a era do individuo”. (GRACIOSO, 1997).

Outros autores como Boone e Kurtz (2011) chamam essa fase de era do
relacionamento, enfatizando que as empresas necessitam criar relacionamentos fortes e
duradouros, ndo s6 com os consumidores, mas com todos os colaboradores e acionistas da
empresa, essa nova fase coloca os consumidores no centro das atengdes da empresa, e 0
principal objetivo é que eles se tornem clientes fixos, assim se percebeu que mantendo e
fidelizando os clientes € menos custoso e mais lucrativo, do que conquistar novos clientes
(BOONE; KURTZ, 2011). Kotler (2010) aborda o seu conceito de uma forma um pouco
diferente dos anteriores, assim o foco desta fase segundo ele, é agregar valor ao produto.
Kotler, (2017, p.11) ainda observa consumidores “transformando-Se em seres humanos
plenos, com mente, coracdo e espirito, as empresas tocam o consumidor em um nivel mais
elevado de sentimentos. ” As empresas comegaram a utilizar da tecnologia da informagéo,
para se comunicar e compreender as necessidades de cada consumidor, essas informacdes sao
agrupadas em um sistema onde é possivel gerar um banco de dados preciso, esses dados
geram informacdes para detectar novas tendéncias, como economia ‘“compartilhada”, a
economia do “agora”, o marketing de conteudo, entre outros.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.5), “em épocas de crise econémica
global, o Marketing 3.0 adquire relevancia ainda maior para a vida dos consumidores, na
medida em que sdo afetados por rapidas mudancas e turbuléncias nas esferas social,
econdmica e ambiental”.

O quadro 01, mostra a comparacao entre as trés primeiras fases do marketing onde é
tratado diferencas de conceitos e objetivos, além de mostrar, qual foi o propulsor da

transformacéo, e como o0 marketing interagia com as pessoas.



MKT 1.0 CENTEADO
NO PRODUTO

MET 2.0 VOLTADO
PARA O
CONSUMIDOR.

MEKT 3.0 VOLTADO PARA
08 VALORES

OBJETIVO

Vender produtos

Satizfazer e reter

Fazer do mundo um lugar

consumidores melhor
Forcas Propulsoras Eevolugio industrial .l'ecnnlu%a da Nova onda da tecnologia
informacio

Consumidor intelizente.

Como as empresas veem o |Consumo de massa Ser humano pleno, com

dotado de coragdo e - ..
coragdo, mente e espirito

mercado necessidades tangiveis

mexte

Desenvolvimento de
produto

Conceito de marketing Diferenciagio Valores

Posicionamento do
produto e da empresa

Diretrizes de mkt da
empresa

Especializacio do

Misdo, visdo e valores
produto

Funcional, emocional e

Funcional e emocional .
esperitual

Proposta de valor Funcional

Interacio com os
consumidores

Transacio bens/Servigos
x dinheiro

Eelacionamento umn para

Colaboragio um para muitos
um

Quadro 01 — A comparagdo do marketing 1.0, 2.0 € 3.0
Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawn (2010, p. 6).

Para Kotler (2017 p.69), “a esséncia do marketing 4.0 ¢ reconhecer os papéis mutaveis
do marketing tradicional e do marketing digital na obtencdo do engajamento e da defesa da
marca pelos clientes”.

Nessa perspectiva Kotler (2017), aborda o termo marketing 4.0 como o0 mais atual,
onde empresas de todos os tamanhos estdo no mesmo nivel de competitividade. Segundo o
autor, tradicionalmente as empresas comecam o marketing pela parte da segmentacdo, uma
vez que, por meio dela, € possivel dividir o mercado em grupos de forma homogéneas, de
acordo com suas caracteristicas. Logo a empresa escolhia o seu publico-alvo e comegava uma
busca por atratividade de clientes. Embora segmentacdo e publico-alvo sejam usadas
tradicionalmente, a caracteristica de relacionamento com os clientes é feito verticalmente,
pois as acOes de marketing sdo tomadas de acordo com decisbes do gestor, sem o
consentimento de seus clientes, assim a participagdo do cliente é nula ou muitas vezes
limitada.

A globalizacdo e o avanco da tecnologia permitiram esse cenario vertical, onde as
empresas investiam em ideias internas de pesquisa e desenvolvimento, ndo dessem resultados
esperados, tornando-as menos competitivas, assim a globalizagdo conseguiu o nivelamento de
competitividade entre as empresas sem distin¢do de tamanho. A horizontalizacéo é peca chave
para que as empresas se tornem competitivas, para isso a empresa se apropria de ideias de

fontes externas, para desenvolvimento de seus produtos, essas fontes externas s&o
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principalmente as redes sociais. Com o0 avanco da tecnologia as pessoas estdo cada vez mais
conectadas, e as redes sociais se tornaram comum e acessivel ao alcance de toda a populagéo,
dentro dela perfilam pessoas que formam grupos ou comunidades que sdo definidas pelos
préprios consumidores e se formam naturalmente, de acordo com afinidades, desejos e
idealizacOes das proprias pessoas.

Kotler (2017 p. 22) “menciona em seu texto que, Ser inclusivo ndo significa ser
semelhante. Significa viver em harmonia apesar das diferengas”. No mundo on-line, as midias
sociais redefiniram o modo como as pessoas interagem entre si, permitindo que desenvolvam
relacionamentos sem barreiras geograficas e demograficas. O autor ainda menciona a
tecnologia e a rapidez na troca de informacao permitiu também, que os produtos fiquem cada
vez mais tecnoldgicos, e mais baratos, além de conseguir atingir classes sociais que antes ndo
eram explorados, ou considerados de ndo mercados. Com isso 0s produtos passaram a ser
mais inclusivos do que exclusivos, atingindo a maior quantia de consumidores possivel. Outro
ponto relevante é a transparéncia que a internet traz, possibilitando de empresarios ou
investidores de paises emergentes, inspirem com novas ideias de paises desenvolvidos e criem
empresas parecidas com identidade local.

O impacto da tecnologia e das midias sociais ndo para por ai, a transformacao desse
meio traz outros fatores em evidéncia como o fator social, Kotler (2017), afirma que as
pessoas se preocupam cada vez mais com as opinides dos outros, e mais do que isso, eles
também compartilham opinifes. Dessa forma a uma interacdo de consumidores, gerando um
acervo de opinides e avaliacfes sobre o produto, com essas informacgdes que sdo transparentes

nas redes, outros consumidores conseguem avaliar e decidir a melhor compra.

2.3 Competitividade e marketing

Segundo Ferreira (2010), o termo competitividade, provém de competicédo, logo, pode-
se projetar um cenario onde varias empresas disputam espaco e clientes para a sobrevivéncia.
Porém temos competitividade como um estudo amplo, que perfila entre um cenario interno,
mas também em um cendrio externo as organizacbes. Para que isso Sseja mais bem
compreendido, apresentar-se-a alguns conceitos de competitividade que foram criados no
decorrer das décadas.

Haguenauer (1983) apresenta, em linhas gerais, a competitividade como desempenho

se expressa na posicdo alcancada pela organizacdo no mercado em um dado momento,
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resultante da combinacdo de uma série de fatores como preco, qualidade, grau de
diferenciacdo dos produtos, dentre outros.

Kupfer (1991) menciona que, a competitividade pode ser considerada como um
processo interconectado de inUmeras varidveis que constroem o0 sucesso de uma organizacao
no mercado: recursos, processos, insumos, aprendizado, tomada de decisdo, tecnologia
apropriada, administragdo das contingéncias de forma efetiva em relagdo ao padrdo de
concorréncia vigente.

Porter (1989) em sua linha de raciocinio salienta a importancia de fatores como
fornecedores, clientes, concorrentes, aspectos estruturais de cada mercado, como fatores
norteadores que impactam, em maior ou menor grau, na forma como as empresas competem
entre si.

Considerando os conceitos, nota-se que a competitividade é defendida por alguns
autores como estratégia do microambiente (ambiente interno das organizagdes), e também
estratégia do macroambiente (ambiente externo das organizagdes), como é defendida por
Porter (1989) e Kupfer (1991). Fatores externos onde o cenario é incerto a organizacao,
segundo os autores € determinante para gestdo estratégica da organizagédo, e mais do que isso.
A complexidade em torno do termo estratégia, associada a crescente complexidade dos
ambientes interno e externo das organizagdes, considerando suas mudancas estruturais,
tecnoldgicas, e os relacionamentos hierarquicos entre 0s agentes nesses ambientes, ndo se
encerra sob a perspectiva conceitual (TAN e DING, 2015; MACIEL e AUGUSTO, 2015;
SHUJAHAT et al 2017).

Para tanto, o marketing pode ser visto como uma forca no processo de construcdo da
competitividade organizacional, além disso, o marketing também pode ser usado
estrategicamente pelas empresas como vantagem competitiva em cima de seus concorrentes,
como emprega Kotler e Keller (2012). Similarmente, acredita-se que vantagem competitiva é
simplesmente uma vantagem que dura um longo periodo de tempo e que nao pode ser imitada
pelos concorrentes (JACOBSEN, 1988; PORTER, 1992)

Sob essa Otica, as organiza¢Oes cada vez mais buscam estar a frente de seus
concorrentes, e o marketing por sua vez, ¢ entendido como meio para a organizacgao
compreender o mercado e converter forcas ambientais a seu favor na constru¢do de um bom
desempenho (KOTLER, 2012). As estrategias de marketing contribuem para melhorar o
desempenho e otimizar a utilizacdo de recursos.

O marketing 4.0 sugere algumas ferramentas e agdes que podem contribuir na

competitividade das organizagdes, no relacionamento com o cliente, otimizacdo de recursos,
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andlise do ambiente interno e externo, atengdo e satisfacdo de necessidades do mercado, tudo
ISS0 maximizando o processo de entrega de valor e gerando uma imagem positiva da
organizacdo junto aos stakeholders (KOTLER, 2017). Nessa perspectiva 0 marketing 4.0,
aborda uma leitura atualizada do que pode contribuir no desenvolvimento de uma postura
competitiva as organizagdes. O quadro 02 a seguir busca sintetizar topicos pertinentes para

criagéo da postura competitiva.

Marketing de conteddo é uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e
ampliar conteddo que seja interessante, relevante e Util para um publico claramente
definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse contetido. (Kotler, 2017).
Marketing de O marketing de contelido é o processo de marketing e de negécios para a criacdo e

contedo. distribuicdo de conteldo valioso e convincente para atrair, conquistar e envolver um
publico-alvo claramente definido e compreendido - com o objetivo de gerar uma agéo
lucrativa do cliente. (PULIZZI, 2016, p. 5).

De modo geral, o marketing de diferenciacdo de produtos é centrado na criacdo ou
enfatizacdo de uma caracteristica benéfica em um produto que motive um nimero
significativo de consumidores a optar pelo consumo de tal produto (Hooley; Saunders;
Piercy, 2001).

Segundo Kaotler (1997), o sucesso do marketing de diferenciacdo de produtos depende,
Marketing de basicamente, da capacidade da em presa em atender aos seguintes critérios: a)
diferenciacéo. importancia para um ndmero suficiente de consumidores; b) distincdo em relacdo a
concorréncia; ¢) superioridade em relacdo a outras formas de obter o mesmo beneficio;
d) comunicabilidade aos consumidores; e) preempcao em relagdo a cdpias e imitagdes; f)
acessibilidade os consumidores; g) lucratividade para os produtores.

Segundo Kotler (2017), UAU, é uma expressdo que um cliente profere quando, em uma
situacdo de grande satisfacdo, fica sem palavras. O autor exple trés caracteristicas do
UAU: o UAU surpreendente, quando alguém tem certa expectativa, mas obtém muito
Alcancar o UAU | mais; o UAU pessoal, pois s pode ser sentido pela pessoa que experimenta; e por fim o
UAU contagiante, onde quem experimentou, defende e espalha a noticia. Kotler (2017)
afirma que o fator UAU, diferencia uma marca de suas concorrentes.

Por meio da tecnologia, esse novo consumidor tornou-se onipresente: estd nas mais
diversas plataformas, muitas vezes ao mesmo tempo. Seus habitos de pesquisa, de
compra e, consequentemente, de interagdo acabam por exigir das organizagdes “[...]
Marketing novos processos que, estruturalmente, possuem maior interatividade e conectividade”
Omnichannel. (CERIBELLLI, 2014, p. 18).
O conceito (de omnichannel) inclui pensar em uma experiéncia que integre todas, de
lojas fisicas e e-commerce ao mobile commerce e social commerce, apropriando-se das
caracteristicas de cada uma (YURI, 2014, p. 64).

Quadro 02: Conceitos para criacdo de competitividade
Fonte: Elaborado pelo autor

As ferramentas citadas acima, podem contribuir no desenvolvimento de uma vantagem
competitiva, o que nao pode ser confundida que uma Unica ferramenta tera eficacia de mesma
proporcdo em todas as empresas, contudo as ferramentas podem ser aplicadas juntas para

melhor resultados.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Minayo (2007, p. 44), metodologia define-se de forma abrangente e
simultanea:

a) como a discussdo epistemolodgica sobre o “caminho do pensamento” que o tema
ou 0 objeto de investigag&o requer;

b) como a apresentacdo adequada e justificada dos métodos, técnicas e dos
instrumentos operativos que devem ser utilizados para as buscas relativas as
indagac@es da investigacdo;

€) e como a “criatividade do pesquisador”, ou seja, a sua marca pessoal e especifica
na forma de articular teoria, métodos, achados experimentais, observacionais ou de
qualquer outro tipo especifico de resposta as indagacdes especificas.

Esta pesquisa foi classificada como descritiva, com abordagem qualitativa. Para
Creswell (2010, p.46), a pesquisa qualitativa ¢ “um meio para explorar e para entender o
significado que os individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou humano”. Esta
parte do estudo esta relacionada a analise e interpretacdo de dados referentes a presenca das
empresas investigadas, nas redes sociais e a forma como se comunicam.

Segundo Silva & Menezes (2000, p.21), “a pesquisa descritiva visa descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou o estabelecimento de relacfes entre
variaveis. Para Rovery (2000), a pesquisa descritiva é aquela que observa, registra, analisa e
correlaciona fatos ou fendmenos. Procura descobrir a frequéncia com que um fenémeno
ocorre, sua relacdo e conexdo com outros fendbmenos, sua natureza e caracteristicas. Abrange
aspectos gerais e amplos de um contexto, analisando e identificando as diferentes formas dos
fendmenos, sua ordenacdo e classificacdo. Deve ter fundamentacdo tedrica e préatica para
descrever e interpretar os fatos que influenciam o fenémeno estudado. Churchill (1987), ainda
pontua: a pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir
para modifica-la.

No que diz respeito a coleta de dados, sobretudo para um estudo qualitativo, de acordo
com Westbrook (1994), envolve mais do que a obtencdo de informagdes sobre as unidades de
informagdo. O pesquisador deve comecgar um processo que envolve movimentos reiterados e
ciclicos entre a coleta de dados e a sua analise. Na verdade, essa coleta de dados é vista mais
como um processo do que um procedimento, requerendo constantes julgamentos analiticos.
Em consoante a isso os dados coletados foram obtidos a partir de fontes primarias e
secundarias, bem como bibliografias publicadas, com base em dados reais, consubstanciadas

por pesquisas e levantamentos nos sites e redes sociais das proprias empresas estudadas.
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Os dados primarios foram obtidos por meio de um questionério fechado, aplicado

entre 0os meses de outubro e dezembro, direcionado as empresas, contemplando perguntas
objetivas e especificas da area do marketing, que servem de base para responder os objetivos
especificos mencionados anteriormente. Os questionamentos envolveram perguntas
construidas tendo por base a literatura de marketing utilizada neste trabalho e apresentada no
referencial tedrico. Abordaram, em linhas gerais, 0 tempo de atuacdo das empresas no
mercado e a importancia das estratégias e acGes de marketing para elas, além de canais de
comunicacdo, e midias digitais mais utilizadas pelas empresas.
O ldcus de investigagdo foram as empresas do setor de energia fotovoltaica, da cidade de
Santa Maria/ RS. Para este estudo, considerou-se a totalidade da populagdo dessas empresas,
no caso, sendo composta por 16 organizacdes privadas identificadas como ja operantes na
cidade, com pelo menos 1 (um) ano de existéncia. Além disso, para que a analise das acGes de
comunicacdo de marketing possa ser realizada, foram consideradas variaveis como: tempo de
atuacdo no setor e porte da empresa. Esses dois critérios sao muito importantes, sobretudo,
guando se comparam empresas ja consolidadas no mercado, com empresas que surgiram
recentemente, podendo assim, serem percebidas, se existem diferencas da utilizacdo das a¢oes
de comunicacéo digital por empresas com diferentes tempos de atuagéo e porte.

Outro critério para a analise das empresas, foi a utilizacdo de midias digitais para
comunicacdo de marketing. S&o esses dois pontos que ddo suporte para a pesquisa, €
conversam com o tema proposto. Para compreender como as estratégias de comunicacdo de
marketing sdo utilizadas pelas empresas da cidade de Santa Maria, foi necessario analisar a
presenca dessas empresas em plataformas digitais. A presenca das empresas nas plataformas
digitais € um fator decisivo para a elaboracdo de estratégias, pois cada uma pode ser analisada
de uma forma diferente da outra, como métrica, visibilidade ou influéncia peculiar, moldando-
se de acordo com seus objetivos (RECUERO, 2009).

Além disso, em se tratando de um estudo qualitativo, na analise dos dados realizou-se
um comparativo entre aquilo que se apresenta na literatura e os dados obtidos com a coleta. A
interpretacdo dos dados teve por base sobretudo, os principios do marketing 4.0. O
procedimento de andlise contou com 0s seguintes passos, adaptados de Bardin (2011):
descricdo do conteudo das mensagens; inferéncia de conhecimentos relativos a
producéo/recepcao destas mensagens, por meio do aporte tedrico apresentado no referencial
tedrico.

A partir da populacdo geral de empresas operantes na cidade de Santa Maria, foram

escolhidas as 4 (quatro) empresas, para contemplar a observacdo da presenca e interacdo
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dessas empresas na plataforma digital, Instagram, visto que esta plataforma é de uso comum,
entre as empresas observadas, para a realizacdo da comunicacao de marketing.

Essa observacao foi realizada mediante a contemplacgéo de critérios que déo corpo ao
conceito de marketing 4.0, e também apresentam relacdo com o contexto sustentavel do
negdcio da energia solar. O periodo de anélise concentrou-se entre os meses de mar¢o a julho
de 2020. Ressalta-se que este conceito — de sustentabilidade — aproxima-se sobremaneira, com
as diretrizes do marketing 4.0, principalmente no que diz respeito a valorizacdo de demandas
sociais ndo apenas em forma de comunicagdo, mas também, na oferta de produtos e servicos
(ANDRADE, 2010). E pertinente salientar, a necessidade de restringir a analise em 4 (quatro)
empresas, por restricdes de nimeros de paginas nesta pesquisa, e também ao tempo habil para
construir a analise de todas as empresas respondentes.

O quadro 03, deixa explicito os conceitos importantes que dardo suporte para a

interpretacdo da posicdo das empresas no meio digital.

Nesta concepgao, com a presenca do cliente em varias
plataformas, o conceito de marketing omnichannel,
Marketing omnichannel deu auxilio a escolha das principais plataformas
utilizadas pelas empresas de energia solar de Santa
Maria.

O marketing de conteldo sera estudado, sobre a
analise das postagens nas plataformas digitais
Marketing de conteddo Facebook e Instagram, com intuito de diferenciar as
postagens de cunho informativo, interativo,

sustentavel ou direcionado para venda.

Para este, em um contexto amplo de marketing 4.0,
farar-se-a a analise da interacdo com o publico por
Marketing 4.0 meio de nlmeros sobre a quantidade e frequéncia de
postagens, além de quantidade de curtidas, quantidade
de comentarios e respostas aos comentarios.

Quadro 03: Conceitos auxiliares a pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor

Nas midias online ou digital, é importante analisar a busca por ferramentas utilizadas
pela organizacéo, frequéncia de postagens, horario das postagens versus interacdo do publico,
comentarios dos usuarios e respostas da empresa; sobretudo buscar, geracdo de contedo
relevante. Torres (2009) defende a ideia de gerar conteudo, relevante e Gtil, em volume e
qualidade suficientes para permitir que o consumidor encontre e se relacione com uma marca,
empresa ou produto.

No marketing de conteudo onde € possivel envolver as pessoas com contetdo
relevantes de produto, na experiéncia omnichannel, ou seja, os diversos canais de

comunicagdo que as empresas utilizam em busca dos clientes e por fim, no alcance o UAU,
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onde as expectativas de quem experimenta o produto ou o servico, € surpreendentemente
ultrapassada, gerando uma satisfagéo ao adquirente.

A pesquisa bibliografica constitui o ato de ler, selecionar, fichar, organizar e arquivar
topicos de interesse para a pesquisa em pauta. E a base para as demais pesquisas sendo uma
sintese referente ao tema abordado. Consiste em apresentar e comentar 0 que outros autores
escreveram sobre o tema, enfatizando as diferengcas ou semelhancas que existem entre 0s
conceitos (ROVERY, 2000).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo é apresentada a andlise dos principais resultados obtidos através da
pesquisa feita junto as empresas do ramo de energia fotovoltaica de Santa Maria, e também
através de observacdo da rede social Instagram, onde foi possivel selecionar e analisar
4(quatro) empresas do ramo, atribuindo, para a analise, os critérios apresentados na
metodologia deste trabalho. A finalidade desta analise é responder aos objetivos geral e
especificos deste trabalho. E importante salientar que a pesquisa aplicada foi enviada para as
16 empresas operantes do setor na cidade de Santa Maria, e se obteve um indice de 44% de
respostas.

Esta analise divide-se em trés tdpicos, que sdo: 4.1 Crescimento do setor de energia
solar na cidade de Santa Maria, e 4.2 comparacao e analise das estratégias de comunicacdo de

marketing entre as empresas de energia solar de Santa Maria- RS.

4.1 Crescimento do Setor de energia solar na cidade de Santa Maria

Ainda que o setor da energia fotovoltaica tem pouca representatividade na matriz
energética Brasileira, vale lembrar que em termos de crescimento, o setor de energia
fotovoltaica é, dentre as energias renovaveis, a que mais cresce em termos econémicos e de
capacidade instalada. Consonante a esse contexto, de acordo com a Associacdo Brasileira de
Energia Solar Fotovoltaica (2020), o infografico do més de margo/2020, mostra que a geracao
total de energia solar do ano de 2018 foi de 2.412MW, j& a geracdo de energia solar em 2019
foi de 4.460MW, um crescimento de 84% em relagéo ao ano anterior. Concomitantemente, a

economia foi afetada positivamente, pois a geracao de empregos no setor, entre o ano de 2012
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a 2019, foi de 130 mil, e a projecdo para o ano de 2020 € de aproximadamente 120 mil novos
empregos. Restringindo para as regides do Brasil, 0 estado do Rio Grande do Sul é o segundo
maior em producdo de energia fotovoltaica, produzindo 299,6MW, ficando atras somente do
estado de Minas Gerais, que produz 426,5MW do total de energia Solar Brasileira.

Com base na pesquisa aplicada as empresas da cidade de Santa Maria, 0 cenario do
setor de energia fotovoltaica apresenta um crescimento bem expressivo nos ultimos 5 (cinco)
anos e de certa forma é possivel relacionar com o crescimento do setor em ambito nacional,
onde observa-se entre as empresas respondentes da pesquisa, aproximadamente 71%,
comecaram suas atividades nos dltimos 5 (cinco) anos. Destes 71%, das empresas que
iniciaram suas atividades nestes Gltimos 5 (cinco) anos, aproximadamente 43%, deram inicio
em suas atividades a menos de 2 (dois) anos. Esse dado mostra dois fatos: O primeiro, esta
relacionado ao crescimento do setor de energia fotovoltaica no pais, e que o indice de
projecdo esta em um mesmo ritmo crescente. O segundo fato esta relacionado ao mercado de
energia solar na cidade de Santa Maria, onde a pesquisa aponta 0 quao novo é esse mercado
para a cidade de Santa Maria.

Considerando a teoria do Ciclo de vida do Produto, a fase de ascens&o/crescimento
(periodo em que se encontram todas as empresas do ramo) é o0 momento que mais demanda
investimento em marketing em fungdo do aumento da concorréncia (KOTLER, 2012). Da
mesma forma, e ainda pensando o marketing, a aquisicdo desse produto/servico € uma compra
que requer do cliente a avaliacdo de diversos custos, pois o0 alto investimento financeiro pode
gerar custos psicologicos associados (CHURCHIL, PETTER, 2012).

4.2 Comparacao e analise das estratégias de comunicacdo de marketing entre as
empresas de energia solar de Santa Maria- RS

Quando se pensa em um mercado, produto/servico em ascensdo, € oportuno lembrar,
que o nivel de concorréncia pode ser maior nesse estdgio (CHURCHILL; PETTER, 2012).
Por mais que a energia seja um produto vital, e, até mesmo, de demanda crescente, 0 avango
da tecnologia e a possibilidade de fontes alternativas acabaram quebrando certo monopdlio
estatal na geracdo e distribuicdo de energia elétrica (GUSMAO, 2010), sobretudo, ofertando
ao mercado a possibilidade de competir nessa esfera de forma bastante intensa no que diz

respeito a energia fotovoltaica.
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No entanto, o setor de energia tem apresentado um avanco no sentido de quebra de
monopdlio por ter uma caracteristica especifica. De certa forma, o sistema solar é independe
do sistema oferecido a populacdo e apresenta-se como uma alternativa efetiva, agregada ao
apelo sustentavel. Consoante a demanda crescente, sem dulvida, esse contexto exige das
empresas investimento estratégico em marketing como forma de diferencia¢do, uma vez que o
produto/servico vendido € o mesmo, entre todas as empresas concorrentes: painéis solares
para a geracdo de energia elétrica. Ndo havendo grandes diferenciaces em produto, a nivel de
competitividade o marketing, em especifico a comunicacdo do marketing se sobressai.

O marketing, possui inumeros caminhos para ser efetivo e variam as estratégias de
empresa para empresa. Diante da pesquisa realizada, 100% das empresas respondentes,
classificaram as acOes estratégicas de marketing importante e muito importante para sua
empresa. Além disso as empresas entendem que as a¢bes de comunicacdo de marketing
possuem status de diferencial competitivo dentro de sua organizagdo, porém, quando
perguntado se as empresas utilizavam ou se apropriavam dos indicadores que as redes sociais
podem produzir, 4 das 7 empresas, responderam que nao fazem uso desses indicadores para
efetuar as estratégias de marketing da empresa.

Em meio a corrida por espaco neste segmento e na busca por clientes, as acOes de
comunicacdo de marketing no meio digital € unanimidade entre as empresas estudadas. Para
tanto, todas as empresas respondentes utilizam as redes sociais Instagram e Facebook para a
comunicacdo com os seus clientes e leads (possiveis clientes), porém, é pertinente observar
uma lacuna pouco explorada pelas empresas, que sdo os canais digitais do LinkedIn, e o
Youtube.

Cria-se assim uma oportunidade de descobrir novos nichos de clientes, sendo que a
plataforma do LinkedlIn tem caracteristicas corporativas, e demandaria acfes de comunicacao
B2B (relacionamento entre empresas), assim a empresa operante desta plataforma tem
disponivel 30 milhdes de usuarios/ empresas para segmentar. Nao diferente, o Youtube com
sua plataforma de mais de 98milhdes de usuarios, propdem uma forma especifica de
comunicagdo, j& que esta plataforma tem intuito de instigar as empresas a criar videos com
contetdo, sobretudo contetdo de valor.

Ainda sobre as midias online, a totalidade das empresas abordadas, acreditam ser
importante para elas a presenca nas midias digitais, e acham importante também o
investimento nesses meios de comunicagdo. Além disso, 100% das empresas responderam
gue sdo satisfeitas e muito satisfeitas com a entrega de resultados x investimento nas midias

digitais.
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N&o menos importante que as agdes de marketing online, as a¢des de marketing offline
entregam uma visibilidade para as empresas, mesmo que a abrangéncia seja restrita, os
eventos, como workshop e feiras, tém sua importancia e aproximam fisicamente as empresas
dos seus clientes. Segundo a pesquisa, 0 marketing offline é muito utilizado pelas empresas
do setor fotovoltaico, e a forma de mensurar os resultados de investimento das a¢des offline, é
a pesquisa com o cliente, segundo 53% das empresas respondentes a pesquisa. Além disso a
maior parte das empresas (70%) consideram importante e muito importante o investimento
em midias offline para comunicar com seu cliente, e mais do que isso estdo satisfeitas com os
resultados que elas entregam para a organizacéo.

O discernimento das agdes de comunicagdo de marketing, ttm um papel fundamental
dentro das organizacGes, ndo sé para fins de compra e venda, mas também para divulgacdo da
marca das empresas concorrentes, a geracao de contetdo de qualidade que facilite o processo
de transacgdo e reduza os custos psicolégicos avaliados pelos clientes.

Conforme os dados levantados, pode-se perceber que as agdes de marketing, entre as
empresas estudadas, assemelham-se. Contudo, cabe ressaltar que a execucdo das acdes de
forma planejada, estudada, medida e redirecionada, o que poderia ser descrito como uma agéao
estratégica, ndo foi constatado. Ao se levar em consideracdo o crescimento expressivo destas
organizagGes no mercado, apresenta-se como quesito fundamental, atentar ao conceito de
competitividade enquanto uma estratégia do microambiente (ambiente interno das
organizagOes), e também estratégia do macroambiente (ambiente externo das organizacdes),
como é defendida por Porter (1989) e Kupfer (1991).

Neste amplo campo, as potencialidades sdo intrinsecas de cada organizacdo, bem
como a atuagdo das concorrentes, além das varidveis deste seguimento, devem ser
consideradas para a elaboracdo de uma acdo de marketing que explore aspectos, nao apenas
para comunicar sua marca aos clientes, mas sim, para auxiliar no alcance e sustentagdo de

uma posi¢do competitiva.

4.3 Andlise da presenca das empresas nas redes sociais

As redes sociais oferecem uma maior interacdo entre os utilizadores e permitem que o
potencial das marcas seja amplificado, j& que existe uma maior troca de informacgdes e
partilhas (NASCIMENTO, TAVARES, SILVA, & REINALDO, 2017). Além disso um dos
maiores desafios que as empresas enfrentam é em criar contedo diferenciador e que cative a

comunidade da marca a interagir e a cumprir as metas pré-definidas na definicdo da estratégia
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(ADOLPHO, 2011), e uma forma que seja possivel identificar e interpretar diferentes
estratégias entre empresas concorrentes, € analisando os conteldos das empresas. Para tanto
informacBes como tema ou conteddos de postagens, sdo importantes e conduzem o estudo,
para analise e relacionamento com seus clientes.

Para fins de aprofundamento da pesquisa, elaborou-se uma ferramenta que possibilita
o0 tabelamento de informac6es entre empresas concorrentes do ramo de energia solar. Para
tanto, esta tabela presta informac6es que foram levantadas da rede social Instagram, onde 4
(quatro) empresas foram selecionadas a partir da populacédo total, das empresas de energia
fotovoltaica da cidade de Santa Maria/RS. Além disso esta tabela tem a finalidade de auxiliar
0 autor a comparar e analisar as estratégias de marketing partindo do pressuposto do

marketing 4.0.

CONTEUDO DAS POSTAGENS

EMPRESA |INFORMATIVO [INTERATIVO |SUSTENTAVEL |VENDAS
A X " X x
B X X X X
C X X X 4
D X X X X

Tabela 3: Tabela de amostragem de interacdo on-line
Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando a tabela acima, partindo do pressuposto do marketing de conteldo,
observa-se nos dados levantados (ha rede social Instagram) do periodo de marc¢o a julho do
ano de 2020, que todas as empresas selecionadas apresentam em seu canal de comunicacao
virtual com o cliente, postagens de cunho informativo, com contetdo ou noticias de bandeira
tarifaria do més (cobrada pelas concessionarias), também as vantagens de obter os médulos de
energia solar, informacdo quanto a economia de energia, informagdes sobre produtos, servi¢os
prestados, datas comemorativas, curiosidades, entre outros. Outra abordagem do marketing de
conteudo, constatou-se pela forma interativa, onde a empresa interage com 0s seguidores e
clientes, com comentarios, curtidas e reposts, demonstrando o interesse, no relacionamento
com o préximo. Além da abordagem interativa, as empresas mostraram seu apelo sustentavel
com postagens voltadas para a sustentabilidade, mostrando a preocupagdo de gerar energia a
partir de materiais menos nocivos, ao meio ambiente, do que as fontes de energia utilizadas
atualmente, além da importancia dos modulos contra o aquecimento global e o efeito estufa,
além de posts voltados para vendas, instigando as formas de financiamentos, os descontos

para pagamentos a vista, entre outros.
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Ao compreender as diferengas estratégias de marketing, € possivel destacar a Gtica de
Kotler (2017), em que o autor aborda que a esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer 0s papéis
mutaveis do marketing tradicional e do marketing digital na obtencdo do engajamento e da
defesa da marca pelos clientes. Analisando este conglomerado de postagens e elencando na
perspectiva do marketing 4.0, com essas informacdes apenas, ndo foi possivel constatar o
engajamento dos seguidores, pois outras informagdes sdo necessarias par responder tal
situacdo, o que fica evidente é que as empresas possuem uma certa similaridade com os
conteudos apresentados nas postagens, porém com a falta de aprofundamento da pesquisa,
ndo foi possivel identificar diferencas evidentes onde seja possivel afirmar, que uma empresa
é mais engajada que outra.

No que diz respeito ao marketing de contetdo, a analise das acdes de comunicacao nas
redes sociais, evidenciou que as empresas adotaram a estratégia de informar e trazer
conhecimento ao seu publico a nivel de produto (conteudo informativo), e a nivel de contexto
dentro do qual o seu produto se insere (apelo sustentavel). O marketing de contetdo consiste
em criar e distribuir de contetdo valioso e convincente para atrair, conquistar e envolver um
publico-alvo claramente definido e compreendido (PULIZZI, 2016). Considerando que o
investimento momentaneo para adquirir o produto (placas solares) é relativamente alto (média
de 25 mil reais para uma residéncia comum), faz-se necessario informar de forma correta e
persuasiva o publico de interesse.

Da mesma forma, os aspectos do conceito de marketing 4.0 investigados revelam que,
nas redes sociais, foi perceptivel o esfor¢o de interacdo, para criar a sensacdo de presenca e
proximidade com o publico. Para Kotler (2017), este esforco é prerrogativa fundamental para
que as organizacdes, consigam o alcance do encantamento total do cliente, ou seja, o alcance
do UAU. E importante salientar que este resultado positivo, requer que todas as outras etapas
anteriores sejam executadas de forma direcionada. Por isso, tendo em questdo as lacunas
observadas a nivel de planejamento de ac¢les, argumenta-se que o marketing, enquanto area, €
capaz de garantir a competitividade das organizagdes, considerando como diretriz estratégica
para as empresas de energia solar, na cidade de Santa Maria.

Na analise das estratégias que sdo mais comuns entre as empresas concorrentes
observa-se uma grande utilizagdo das midias digitais, destacando o Instagram e o Facebook,
em todas as respondentes. Ainda assim, cabe salientar que todas as empresas julgam a
utilizacdo das midias digitais uma acdo de extrema importancia para melhor competitividade
no mercado e também que todas demonstram-se satisfeitas com os resultados obtidos a partir

da utilizagédo das midias sociais.
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Ao tomar como referéncia os pressupostos tedricos apresentados tanto no referencial
tedrico, como no Quadro 02, disposto na metodologia deste trabalho, concorda-se que a
analise da presenca das empresas nas redes sociais, ajudou a compreender e apresentar a
observacao destas empresas a alguns aspectos do marketing onichannel, sobretudo, quando se
percebe as agdes de comunicacgéo offline e online. No entanto, os dados ndo foram suficientes
para apresentar a aplicacdo deste conceito, profundamente.

5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

Esse trabalho teve como objetivo geral de compreender como as empresas de energia
fotovoltaica da cidade de Santa Maria/RS exploram a comunica¢do de marketing como
recurso estratégico dentro de um mercado em expansdo. O objetivo foi alcancado através da
andlise dos resultados, que foram obtidos através de pesquisa com as empresas do ramo de
energia solar, da cidade de Santa Maria.

Apds as analises dos resultados, alguns pontos sobressairam perante a outros, e para
tanto constatou-se que as empresas de energia solar da cidade de Santa Maria- RS,
compreendem que as estratégias de marketing sdo de extrema importancia para a
alavancagem da empresa, porém ndo usufruem destes artificios. Outro ponto relevante de ser
destacado, é que todas as empresas respondentes da pesquisa utilizam plataformas digitais,
inclusive as que mais sdo utilizadas é o Facebook e o Instagram.

Apesar das empresas utilizarem as plataformas digitais, elas carecem no uso dos
indicadores e recursos, que esses meios de comunicacdo podem subsidiar para possiveis
tomadas de decisdo. Ainda assim, o Unico indicador que foi mencionado na coleta de dados,
foi o indice de vendas, que se analisado isoladamente, ndo ird auxiliar na definicdo de
estratégias mais aprofundadas. Considerando os aspectos analisados é possivel observar que
as empresas praticam acfes de marketing, porém, ndo as aplicam de forma estratégica,
criando um cendrio de oportunidade para 0s concorrentes, que porventura queiram explorar e
se destacar no setor, frente as atuais atitudes das empresas pesquisadas.

Por fim, sugere-se como estudos futuros, a aplicabilidade das estratégias de marketing
nas empresas de energia fotovoltaicas da cidade de Santa Maria- RS, onde estd poderia
responder o porqué ndo se utiliza as estratégias de marketing para se diferenciar frente as
concorrentes. Como limitador deste trabalho, o ndmero de paginas implicou em uma
compactacdo dos estudos, e reduziu o campo da pesquisa, além disso, outro limitador foram

as referéncias bibliograficas restritas ao segmento analisado dentro da perspectiva de
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administracao de marketing, por ser um assunto relativamente novo e com limitadas fontes de

informagdes.
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