UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

JOAO VITOR COUTINHO MORAES

ESTUDO DE CASO SOLTECH: prospec¢ao na integracao solar

Sao Luis
2024



JOAO VITOR COUTINHO MORAES

ESTUDO DE CASO SOLTECH: prospecc¢do na integragdo solar

Trabalho de concluséo de curso, na modalidade de artigo,
apresentado como requisito para obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracdo da Universidade Federal do
Maranhéo - UFMA.

Orientador: Jodo Mauricio Carvalho Bezerra

Sao Luis
2024



Moraes, Jodo Vitor Coutinho.

Estudo de caso Soltech: prospeccdo na integragéo solar / Jodo
Vitor Coutinho Moraes. — 2024.
28 f.

Orientador(a): Jodo Mauricio Carvalho Bezerra.

Trabalho de Concluséo de Curso (Graduacéo, Artigo) - Curso
de Administragéo, Universidade Federal do Maranh&o, Sao Luis,
2024.

1. Prospeccdo de clientes. 2. Marketing. 3. Publicidade. 4.
Energia solar. 1. Bezerra, Jodo Mauricio Carvalho. II. Titulo.




JOAO VITOR COUTINHO MORAES

ESTUDO DE CASO SOLTECH: prospecc¢ao na integracao solar

Trabalho de concluséo de curso, na modalidade de artigo,
apresentado como requisito para obten¢do do titulo de
Bacharel em Administracdo da Universidade Federal do
Maranhéo - UFMA.

Aprovado em: 11/09/2024.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Jodo Mauricio Bezerra (orientador)
Me. em Administracdo e Controladoria

Universidade Federal do Maranhao

Prof. Walber Lins Pontes
Dr. em Informatica na Educacgéo

Universidade Federal do Maranhdo

Prof. Nilson Costa Santos
Dr. em Engenharia Elétrica

Universidade Federal do Maranhdo



O unico lugar aonde o sucesso vem antes do

trabalho é no dicionario.



RESUMO

Este trabalho de concluséo de curso apresenta um estudo de caso de uma empresa do ramo de
energia solar, focando nas técnicas de prospecc¢édo de clientes. No contexto atual, a prospeccao
de clientes é um fator critico para o crescimento e sustentabilidade das empresas de energia
solar, dada a crescente demanda por fontes de energia renovavel e a competitividade do
mercado. O objetivo deste estudo € comparar duas técnicas distintas de prospeccao: a
tradicional, realizada por consultores através de visitas presenciais, e a digital, que utiliza
trafego pago para captar clientes de forma passiva. Para alcancar este objetivo, foi utilizada uma
metodologia de analise de documentos e relatorios emitidos pela propria empresa, com o intuito
de metrificar os investimentos e retornos financeiros associados a cada uma das técnicas de
prospeccdo. Os resultados revelaram que, embora a prospeccao tradicional realizada pelos
consultores ainda seja res- ponsavel pela maior parte do faturamento da empresa, o trafego pago
tem uma contribuicdo significativa e ndo deve ser desconsiderado. A conclusdo do estudo
aponta que, apesar da predominancia do método tradicional, o uso de trafego pago representa
uma parte importante do faturamento da empresa. Portanto, a prospeccao digital deve ser vista
como uma ferramenta complementar que apoia e potencializa o trabalho dos consultores,

contribuindo para uma estratégia de prospeccao mais robusta e diversificada.

Palavras-chave: Prospeccéo de clientes. Marketing. Publicidade. Energia solar.



ABSTRACT

This thesis presents a case study of a solar energy company, focusing on client prospecting
techniques. In the current context, client prospecting is a critical factor for the growth and
sustainability of solar energy companies, given the increasing demand for renewable energy
sources and market competitiveness. The objective of this study is to compare two distinct
prospecting techniques: the traditional approach, conducted by consultants through in-person
visits, and the digital approach, using paid traffic to passively attract clients. To achieve this
objective, a methodology of document and report analysis issued by the company was used,
aiming to measure the investments and financial returns associated with each prospecting
technique. The results revealed that, although traditional prospecting conducted by consultants
is still responsible for most of the company’s revenue, paid traffic makes a significant
contribution and should not be overlooked. The study concludes that despite the predominance
of the traditional method, the use of paid traffic represents an important part of the company’s
revenue. Therefore, digital prospecting should be seen as a complementary tool that supports
and enhances the work of consultants, contributing to a more robust and diversified prospecting
strategy.

Keywords: Client prospecting. Marketing. Advertising. Solar energy.
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ESTUDO DE CASO SOLTECH: prospeccdo na integracéo solar ?

Jodo Vitor Coutinho Moraes 2
Jodo Mauricio Carvalho Beserra 2

Resumo: Este trabalho de concluséo de curso apresenta um estudo de caso de uma empresa do ramo de energia
solar, focando nas técnicas de prospeccdo de clientes. No contexto atual, a prospecc¢éo de clientes é um fator critico
para 0 crescimento e sustentabilidade das empresas de energia solar, dada a crescente demanda por fontes de
energia renovavel e a competitividade do mercado. O objetivo deste estudo é comparar duas técnicas distintas de
prospeccdo: a tradicional, realizada por consultores através de visitas presenciais, e a digital, que utiliza trafego
pago para captar clientes de forma passiva. Para alcancar este objetivo, foi utilizada uma metodologia de analise
de documentos e relatérios emitidos pela propria empresa, com o intuito de metrificar os investimentos e retornos
financeiros associados a cada uma das técnicas de prospeccdo. Os resultados revelaram que, embora a prospeccao
tradicional realizada pelos consultores ainda seja res- ponsavel pela maior parte do faturamento da empresa, o
trafego pago tem uma contribuicao significativa e ndo deve ser desconsiderado. A conclusdo do estudo aponta que,
apesar da predominancia do método tradicional, o uso de trdfego pago representa uma parte importante do
faturamento da empresa. Portanto, a prospecg¢do digital deve ser vista como uma ferramenta complementar que
apoia e potencializa o trabalho dos consultores, contribuindo para uma estratégia de prospec¢do mais robusta e
diversificada.

Palavras-chave: Prospeccdo de clientes. Marketing. Publicidade. Energia solar.

Abstract: This thesis presents a case study of a solar energy company, focusing on client prospecting techniques.
In the current context, client prospecting is a critical factor for the growth and sustainability of solar energy
companies, given the increasing demand for renewable energy sources and market competitiveness. The objective
of this study is to compare two distinct prospecting techniques: the traditional approach, conducted by consultants
through in-person visits, and the digital approach, using paid traffic to passively attract clients. To achieve this
objective, a methodology of document and report analysis issued by the company was used, aiming to measure the
investments and financial returns associated with each prospecting technique. The results revealed that, although
traditional prospecting conducted by consultants is still responsible for most of the company’s revenue, paid traffic
makes a significant contribution and should not be overlooked. The study concludes that despite the predominance
of the traditional method, the use of paid traffic represents an important part of the company’s revenue. Therefore,
digital prospecting should be seen as a complementary tool that supports and enhances the work of consultants,
contributing to a more robust and diversified prospecting strategy.

Keywords: Client prospecting. Marketing. Advertising. Solar energy.

1 INTRODUCAO

No cenario competitivo e dinamico dos negocios contemporaneos, a publicidade ainda
se mantém como um dos grandes pilares para o sucesso das organiza¢fes empresariais. O
advento de novas tecnologias alterou as dindmicas de consumo e desencadeou um ambiente de
mercado diferente, exigindo a adogéo de novos meios e formatos de se atrair visibilidade.

Neste contexto, compreender e aplicar as novas técnicas e ferramentas de comunicagéo
tornou-se um elemento chave para garantir a maximizacdo do potencial de crescimento e
lucratividade, fazendo, assim, com que 0s mais variados tipos de empreendimentos modernos
invistam somas cada vez mais significativas no mundo digital.

Posto isso, este estudo de caso se propde a investigar a eficacia dessas estratégias de
prospeccdo para aquisicdo de clientes no contexto especifico da Soltech, uma empresa de

1 Artigo apresentado para a disciplina de TCC Il do Curso de Administracdo da UFMA e defendido como
Trabalho de Conclusdo de Curso perante banca examinadora em sessdo publica no semestre de 2024.1, na
cidade de S&o Luis/MA.

2 Aluno do Curso de Administracdo/UFMA. Contato: jvcmoraes@hotmail.com

3 Professor Orientador. Me. em Administracdo e Controladoria. Departamento de Ciéncias Contabeis,
Imobiliarias e Administracdo — DECCA/CCSo/UFMA. Contato: mauricio.joac@ufma.br



integracdo solar com pouco mais de quatro anos de atuacao e centenas de clientes satisfeitos no
mercado do Maranhao.

Com a intencdo de expandir sua fatia de mercado, a integradora firmou uma parceria
com a agéncia de marketing digital Buzz, implementando, assim, anuncios impulsionados com
trafego pago com a finalidade de comprar mais espaco e tempo de tela no Instagram.

Por meio desta analise, busca-se fornecer uma viséo concreta da efetividade dessa nova
parceria firmada.

A prospeccdo, no contexto mercadoldgico, € o processo de identificar, atrair e adquirir
potenciais clientes para um negdcio especifico. Essa pratica envolve a identificagdo de publico-
alvo, geracdo de leads, qualificacdo de leads, abordagem proativa e posterior follow-up.

Sua importancia para as organizacdes é basilar. Ndo apenas impulsiona o crescimento e
aumenta a receita, mas também oferece estabilidade e competitividade a longo prazo. Ao
expandir a base de clientes, as empresas podem diversificar suas fontes de receita, minimizando
0s riscos associados a dependéncia de um Unico mercado ou cliente. Ao interagir com um novo
cliente, a organizagédo pode colher um feedback valioso tornando o avatar do cliente ideal ainda
mais verossimil e alinhado com a realidade, mesmo

que se trate de uma transagao mal-sucedida.

Portanto, ndo é apenas uma estratégia de vendas, mas um processo fundamental para o
crescimento das organizagdes. Ao cultivar relacionamentos duradouros com uma base
diversificada de clientes, as empresas podem criar uma fundacao sélida para o sucesso continuo
e a expansao sustentavel.

Posto isso, a Soltech Engenharia representa um ambiente apropriado para o estudo dessa
pratica. Como uma organizacdo de porte pequeno, emprega métodos tradicionais de
prospeccdo, envolvendo visitas diretas aos prospectos por meio de rotas de carro. Essa
abordagem presencial permite o contato pessoal e direto com potenciais clientes, facilitando a
construcdo de relacionamentos solidos e a transmissdo de confianca em seus servicos e
produtos.

Ao usar métodos tradicionais, a empresa demonstra um compromisso com o
atendimento personalizado e a compreensao direta das necessidades e preocupacdes especificas
dos clientes locais.

N&o obstante e consoante com as tendéncias de mercado, logo adotou uma agéncia para
impulsionar sua publicidade com trafego pago. As pecas publicitarias ja eram feitas por outra
agéncia, principalmente no Instagram.

Dada a crescente demanda por energia sustentavel, a Soltech Engenharia estd em uma
posicdo favoravel para aproveitar as oportunidades de crescimento nesse setor em evolucéo e
escalar seu porte. Com uma abordagem estratégica, a empresa pode fortalecer sua presenca
regional e construir uma base sélida para o crescimento continuo, enquanto mantém o
compromisso com o atendimento personalizado e de qualidade.

A empresa enfrenta um desafio significativo na sua jornada de crescimento e conso-
lidacdo. Embora tenha acumulado uma base de clientes satisfeitos ao longo de seus quatro anos
de existéncia, ainda se encontra batalhando por espaco nesse mercado competitivo e de
concorréncia por vezes desleal, promovida por empresas maiores e com melhores conexdes
nesse mercado, verdadeiros “tubarGes”.

Como a maioria das empresas do ramo, conta com um time de vendas de consultores
treinados e diligentes. Os esforcos desses profissionais sdo responsaveis pela maior fatia do
caixa da empresa até agora, fruto de muitas abordagens a domicilio, boca a boca e quilémetros
de rodovia percorridos Maranh&o adentro.

Assim, visando conquistar uma fatia maior do mercado maranhense, a empresa decidiu
investir em publicidade. Com uma conta de instagram ja criada e aquecida com postagens feitas
por uma outra empresa contratada anteriormente, a agéncia Buzz entrou para gerir o trafego da
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integradora. Posto isso, a questdo chave que se levanta é: Qual a efetividade da contratacéo
desse novo servigo?

O objetivo geral é avaliar o impacto financeiro e organizacional desse novo meio de
prospeccdo passiva. Os objetivos especificos sdo: a) mapear as estratégias de prospeccdo da
Soltech; b) metrificar o custo de aquisi¢do de cliente através dos consultores e dos meios
digitais; c) metrificar o impacto do trafego pago no caixa da empresa.

Ressaltando mais uma vez a importancia da publicidade para o sucesso comercial de um
negocio e o poder que ela tem de qualificar um prospect, um estudo que se dedique a analisar
essas praticas de prospeccao e seus impactos dentro desse nicho de mercado especifico tem o
potencial de oferecer insights valiosos para demais nichos também.

Além de discutir a importancia da prospeccdo nos meios digitais como um meio
essencial para o crescimento das organizacdes, € importante enfatizar a necessidade continua
de se adaptar as mudangas no mercado e de se manter atualizado com as melhores préticas.

Ao promover uma compreensdo aprofundada do papel da prospeccdo de clientes no
contexto geral dos negdcios, o estudo se concentra em fornecer orientagcdes praticas que possam
ser aplicadas em diversos setores, permitindo que as organizages fortalecam sua presenca no
mercado e garantam um crescimento continuo e sustentavel.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Daimportancia das vendas

De um ponto de vista pratico e l6gico, por mais bem intencionada que uma empresa seja
ao definir sua missao, visdo e valores e mesmo que o impacto social de suas atividades seja
positivo, a funcdo primaria de todo negdcio é gerar lucro para seus envolvidos, lucro esse que
é fruto da comercializagdo de um produto ou servico, ou seja, de suas vendas.

Como vendedor, fiz mais para tornar a América o que € hoje do que qualquer outra
pessoa que vocé conhecga. Fui tdo vital no tempo do seu tataravd quanto sou no seu, e
serei tdo vital no tempo do seu tataraneto. Eduquei mais pessoas, criei mais empregos,
mostrei a mais empresarios como obter lucro com eles” (ZIGLAR, Zig. 2019 p. 150)

A citagdo acima ¢ um trecho de “secrets of closing the sale” e exprime a visao de Ziglar
acerca da importancia da figura do vendedor. Certamente as afirmagbes que faz sdo uma
hipérbole da real importancia do profissional e, por conseguinte, das vendas.

Uma abordagem menos exagerada do peso das vendas estd na obra “Vender ¢ humano”.
Nela, Daniel H. Pink (2019) aborda as vendas como o cerne de uma organizacao, enfatizando
que elas vao muito além da geracéo de receita. As vendas sdo apresentadas como um elemento
critico para a sobrevivéncia e o crescimento de qualquer empresa, atuando como o principal
motor para o fluxo de caixa e a sustentabilidade financeira.

As vendas sdo o ponto de confluéncia onde as necessidades do mercado encontram as
capacidades da organizacéo, estabelecendo assim um ciclo vital de feedback e adaptagéo
continua. Além disso, ele sublinha que as habilidades de vendas sdo muito importantes para a
promogdo e o0 avanco de ideias, produtos e servicos dentro e fora da organizacgéo,
desempenhando um papel central na construcéo de relagdes de confianca e na criacdo de valor
para os clientes (PINK, 2019).

Portanto, as vendas sdo vistas ndo apenas como uma fungdo, mas como um aspecto
estratégico que permeia todas as areas da organizacgéo, sendo essencial para a sua viabilidade e
sucesso a longo prazo (PINK, 2019).

Assim, ressaltada a importancia das vendas para as organizacdes e entendendo que 0
processo delas se divide em prospeccdo e qualificacdo, pré-abordagem, apresentacdo e
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demonstracéo, superacdo de objecdes, fechamento e, por fim, acompanhamento e manutengéo
(KOTLER e KELLER, 2012), evidencia-se, também, a relevancia da etapa inicial desse fluxo:
Prospeccéo.

2.2 Prospeccéo:

Prospec¢do, no contexto da geologia, € um processo essencial para a identificacdo e
avaliacdo de potenciais depdsitos minerais que envolve a aplicacdo de métodos geoldgicos,
geoquimicos e geofisicos para explorar areas com indicacdes de corpos de minério. Este
processo inclui a analise detalhada de amostras de rochas e minerais, selecionadas com base em
modelos geoldgicos especificos, visando identificar intrusdes férteis ou discriminar porfirias
prospectivas, ou seja, identificar possiveis jazidas de minerais (POHL,2020).

Dessa forma, assim como um gedlogo se faz de técnicas especificas e conhecimento
avancado para despender seus recursos e tempo de forma eficiente e assim ter sucesso em suas
empreitadas de prospeccdo de minerais, marqueteiros e vendedores também tém suas técnicas
para prospectar clientes.

Futrell (2011) aborda a prospeccao de clientes como um elemento basilar do ciclo de
vendas. Primeira etapa do processo, ou seja, ndo ha qualificacdo de cliente, muito menos venda,
sem antes haver prospecgdo. Insiste, ainda, na importancia de identificar potenciais clientes que
ndo apenas tenham uma necessidade de que o produto ou servico possa atender, mas também
tenham a autoridade e os recursos para fazer a compra.

Isso ressalta o foco na qualificacdo de leads, garantindo que o esforco de vendas seja
dirigido as oportunidades mais promissoras. Aborda também a necessidade de que seja um
processo continuo para que sempre haja novos clientes.

N&o se pode, também, descuidar do aspecto quantitativo da prospec¢do. Enquanto a
qualidade do lead € vital, a quantidade também tem sua importancia intrinseca, sobretudo em
mercados altamente competitivos. Brunson (2015) articula que a ampliacdo do volume de leads
é imperativa para assegurar um alcance abrangente e uma penetracéao efetiva no mercado.

Esta estratégia quantitativa ndo apenas possibilita 0 engajamento com um espectro mais
vasto e diversificado de potenciais clientes, mas também fornece uma base de dados rica para
analises aprofundadas sobre as preferéncias e comportamentos do consumidor. Por isso esse
volume deve ser balanceado com a qualidade para garantir que 0s recursos investidos na
prospeccdo sejam convertidos em receita de forma eficiente. A adogdo de tecnologias
avancadas, como 0s métodos digitais de prospecc¢édo que serdo abordados mais a frente, podem
facilitar a captacédo de leads em massa, mas sempre com um foco na segmentacéo inteligente.

Assim, consegue-se ndo apenas atrair muitos prospectos, mas também assegurar que
esses leads sejam, de fato, relevantes para o0 negdcio, criando um equilibrio saudavel entre as
dimensGes quantitativas e qualitativas da prospeccao.

2.3 Prospeccdo tradicional

No mundo do marketing, ha inimeras maneiras eficientes de prospectar clientes
potenciais e fechar vendas. Entre elas, a “Abordagem Direta”, que envolve o contato com
potenciais clientes sem um agendamento prévio, exigindo do vendedor habilidades para lidar
com rejeicdes e uma oratoria notdvel (FUTRELL, 2011).

Este método, que possui raizes nas estratégias comerciais mais tradicionais, consiste em
visitas diretas a potenciais clientes, seja em residéncias ou empresas. Ressalta-se que apesar da
abordagem ser feita sem agendamento prévio, ha um planejamento por tras dela, tanto em
questdo geografica quanto em roteiro, ou seja, prever possiveis objec6es e dores do prospecto.
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Nesse sentido, Ziglar (2019) argumenta que um bom vendedor é caracterizado por sua
integridade ética, foco no cliente e habilidades de comunicacdo excepcionais. O profissional
ideal assume total responsabilidade pelo ciclo de vendas, desde a identificagéo das necessidades
do cliente até o acompanhamento pds-venda. Além disso, ele valoriza a construcdo de
relacionamentos duradouros com os clientes e é um estudante continuo de sua profisséo,
demonstrando versatilidade e competéncia em suas abordagens e estratégias de vendas.

Assim, um dos principais beneficios deste método ¢ o impacto da “persona” do
representante comercial. Este profissional, por estar presente na frente do possivel cliente, pode
ser particularmente convincente e cativante, fazendo uso de habilidades interpessoais para
estabelecer uma relacdo de confianca que facilita a comunicacgéo e, eventualmente, a converséo
do prospect em cliente (ZIGLAR, 2019).

Este tipo de interacdo humana direta muitas vezes transcende as limitacGes das
estratégias de marketing digital ou outras formas indiretas de prospeccéo, permitindo um nivel
de engajamento que é dificilmente replicado por outros meios.

No entanto, este meio apresenta também suas desvantagens. O esforco humano
despendido é consideravel, tanto em termos de energia fisica quanto de tempo. Além disso,
existe uma limitacdo intrinseca quanto ao nimero de pessoas que podem ser atendidas em um
determinado periodo, dadas as restricfes geograficas e o tempo necessario para cada abordagem
qualificada.

Outra questdo é a suscetibilidade a incidentes nas rotas, que podem variar desde
problemas mecénicos nos veiculos até a vulnerabilidade do representante comercial de estar
andando nas ruas.

Outra ainda muito utilizada é o telemarketing. Trata-se de um sistema de comunicagédo
de marketing que utiliza a tecnologia de telecomunicagfes e pessoal treinado para conduzir
atividades de marketing planejadas e mensuraveis, direcionadas a grupos especificos de
consumidores, requer um esforco coordenado em toda a empresa e é frequentemente iniciado
com o uso de um namero de telefone gratuito em anuncios, incentivando respostas por meio de
cupons ou chamadas telefénicas (FUTRELL, 2011).

Além disso, 0 uso do telefone para prospeccéo € uma ferramenta de cobertura territorial,
isto €, comparada ao método de abordagem direta, 0s custos crescentes das vendas de campo e
0 tempo gasto em viagens para realizar abordagens pessoalmente, o telefone se torna uma
ferramenta eficaz para gerenciar o territério de vendas (FUTRELL, 2011).

Além das limitacGes intrinsecas e especificas de métodos acima e de tantos outros meios
tradicionais de prospeccao, existe outra desvantagem comum a todos eles:

O Marketing de Interrupcdo € o inimigo de qualquer pessoa que tenta economizar
tempo. Ao interromper constantemente o que estamos fazendo em qualquer momento
dado, o profissional de marketing que nos interrompe ndo s6 tende a falhar na venda
de seu produto, mas também desperdica nosso bem mais cobicado, o tempo. A longo
prazo, portanto, o Marketing de Interrupcdo est4d fadado ao fracasso como uma
ferramenta de marketing de massa. O custo para o consumidor é simplesmente muito
alto. (Godin, 1999, p.28)

O trecho acima exprime bem a premissa de que, por mais que o prospecto tenda e queira
adquirir o produto ofertado, seja por se encantar com o0s beneficios que ele propde ou por se
identificar com as dores que ele sana, ele simplesmente ndo quer ter sua rotina interrompida
para ser abordado pela chamada de compra.

2.4 Publico-alvo

Para uma prospeccéo eficaz é necessario ter em mente e preestabelecido com quem se
quer falar, isto é, que tipo de pessoa tem mais probabilidade de adquirir o produto. Isso ajuda a
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delimitar “em quais portas bater” e otimizar o tempo gasto na busca por clientes potenciais,
evitando perder recursos falando para uma pessoa que ndo tem o menor interesse ou condicao
de adquirir o seu produto.

Nesse sentido, Brunson (2015) em Dotcom Secrets denomina de “cliente dos sonhos”
— aquele cliente ideal que ndo apenas necessita do seu produto ou servi¢o, mas também esta
disposto e ansioso para adquiri-lo. Brunson sugere a constru¢do de um “avatar” desse cliente,
um perfil detalhado que inclui diversas dimensdes, tais como caracteristicas demogréficas,
psicograficas e comportamentais.

e Caracteristicas Demograficas: Primeiramente, é necessario definir elementos
como idade, género, localizacdo geogréfica e nivel de escolaridade. Essas
caracteristicas oferecem uma visdo basica, porem fundamental, do cliente e
auxiliam na customizacéo das abordagens de venda e marketing.

e Caracteristicas Psicograficas: O passo seguinte é explorar as caracteristicas
psicograficas do “cliente dos sonhos”. Isso inclui seus interesses, personalidade,
valores, atitudes, medos e desejos. Essa analise é crucial para entender ndo apenas
0 que o cliente precisa, mas também porgue ele precisa e como ele se sentird ao
ter essa necessidade atendida.

e Hobbies e Comportamento de Consumo: Além disso, € importante identificar
hobbies e padrGes de comportamento de consumo, como frequéncia de compra e
locais preferidos para aquisi¢éo de produtos ou servigos. Este tipo de informacéo
pode ajudar a empresa a posicionar seu produto de forma mais eficaz.

e Sintese e Aplicacdo: Apo0s coletar e sintetizar todas essas informacdes, cria-se um
“avatar” detalhado do “cliente dos sonhos”, que deve servir como referéncia
constante em todas as atividades de prospeccao, vendas e marketing da empresa.
Este perfil ndo apenas guia a criacdo de campanhas publicitarias, mas também
influencia o desenvolvimento do produto, o atendimento ao cliente e até mesmo a
cultura organizacional.

Ao adotar essa metodologia focada no “cliente dos sonhos”, a empresa estara mais apta
a criar ofertas irresistiveis e estratégias de comunicagdo que ressoem com seu publico- alvo,
aumentando, assim, as chances de sucesso comercial e a satisfacdo do cliente. E um exercicio
nédo apenas de marketing, mas de empatia e entendimento profundo das necessidades e desejos
do consumidor.

2.5 Ciberespaco

Em 1984, William Gibson, em sua obra “Neuromancer”, introduziu o termo
“ciberespaco”. Neste romance, o ciberespaco é concebido como uma dimensdo virtual
tridimensio- nal, frequentemente descrita como uma “matriz” de dados, acessivel através da
consciéncia de hackers habilidosos. Esta representacdo foi pioneira e estabeleceu muitos dos
conceitos que atualmente associamos ao termo “ciberespago’.

Conforme Fourkas (2004), o ciberespaco pode ser definido como um ambiente digital
interconectado que atua como uma plataforma para uma vasta gama de atividades humanas.
Este ambiente abrange desde interagcdes sociais e transa¢fes comerciais até a disseminacdo de
informagdes e o exercicio de poder. O ciberespago manifesta-se em nosso cotidiano de diversas
maneiras, variando do trivial ao complexo.

De forma praética, o ciberespaco é o ambiente virtual formado pelas interfaces de usuario
(aplicativos) conectados entre si através da internet. Assim, redes sociais como Instagram,
TikTok, Pinterest e muitas outras nada mais sdo do que um espaco ou lugar desse ambiente,
bem como jogos eletrdnicos online, sites e blogs.
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Assim, a relevancia desse ambiente esta na capacidade de interacdo de seus usuérios e
na quebra de fronteiras fisicas possibilitada pela internet, permitindo o encontro de varios
usuarios ao redor do globo de forma simultanea.

Logo, assim como uma praga com muitos transeuntes ou uma rodovia movimentada
podem representar um local ideal para a divulgacao de um servico ou produto, esse ciberespago
também pode se apresentar como um local de prospeccgéo, basta ter as ferramentas e técnicas
certas para tanto.

2.6 Prospeccéo digital

Esclarecido o conceito de ciberespaco, faz-se necessario entender sua importancia para
0 marketing. A resposta para isso reside em um conceito abordado mais uma vez por Russell
(2015) em seu manual de vendas online Dotcom secrets: Congregacdes.

Uma das coisas mais interessantes sobre a Internet é o poder das congregacgdes. Esses
grupos aparentemente insignificantes de pessoas que se reinem em pequenos cantos
da Internet tornam possivel para pessoas como vocé e eu entrarmos rapidamente nos
negocios e sermos bem-sucedidos sem todas as barreiras e obstéculos caros da midia
tradicional.(Brunson, 2015, p. 53)

Assim, como ja foi posto anteriormente, a internet que é tdo comum hoje em dia
possibilita reunir varias pessoas com o mesmo interesse no mesmo espaco. Seja um blog, uma
pagina no Facebook ou no Instagram, tudo isso pode servir como “praga” repleta de transeuntes
e de outdoors, basta saber qual desses ambientes é visitado por pessoas com o perfil do cliente
ideal.

Em suma, o ambiente digital proporciona um alcance de pessoas que excede as
capacidades de prospeccao no ambiente fisico em dezenas de vezes, onde se torna possivel
anunciar e propagar seu produto com facilidade para inimeras pessoas.

2.7 Trafego

Tréafego, no contexto do marketing digital, refere-se ao fluxo de visitantes ou usuarios
direcionados a um site, pagina da web, ou plataforma online, com o objetivo de aumentar a
visibilidade, engajamento e, potencialmente, conversdes para um negdcio ou servi¢co. Brunson
(2020), sendo um especialista em marketing digital e funis de vendas, enfatiza a importancia de
atrair e gerenciar eficientemente o trafego online para otimizar o desempenho de negocios
digitais.

Nesse contexto, Brunson (2015) categoriza o trafego de forma pratica em trés tipos:
Tréafego que vocé controla, trafego que vocé ndo controla e trafego que vocé possui.

e Trafego que vocé controla: Este tipo de trafego é essencialmente proveniente de
fontes pagas. Plataformas como Google Ads e Meta (anteriormente conhecida
como Facebook) permitem que vocé invista em anuncios direcionados a um
publico especifico. A principal vantagem deste tipo de trafego é a capacidade de
controlar para qual tipo de individuo vocé direciona 0s anuncios.

e Trafego que vocé ndo controla: Este tipo abrange as visitas que chegam a partir
de fontes que estdo fora de seu controle direto. Isso inclui trafego proveniente de
resultados de pesquisa organica, menc¢des em redes sociais que VOCE nao gerencia,
ou qualquer outra forma de exposicdo online que ndo seja paga. Embora seja
menos previsivel e mais dificil de direcionar, esse trafego pode ser altamente
valioso se coincidir com o perfil do seu publico-alvo.
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e Trafego que vocé possui: Este € o trafego originado a partir de ativos digitais que
voceé ja construiu e mantém. Exemplos incluem sua lista de emails, seguidores em
redes sociais como Instagram e Facebook, ou uma lista de contatos no WhatsApp.
Este trafego € particularmente vantajoso porque, uma vez que o ativo é construido,
ndo ha custos adicionais para 0 engajamento.

De todos, em questdo de volume, o que atrai mais pessoas € o “trafego que vocé
controla”.

2.8 Anunciando no digital

O advento do marketing digital instaurou uma revolucdo na forma como as empresas
anunciam e atingem seu publico-alvo, deslocando o foco dos meios tradicionais, como
televisao, radio e outdoors, para plataformas online.

Conforme apontam Arora e Batra (2019), o marketing digital apresenta vantagens
significativas em relacdo as midias tradicionais. Entre os beneficios destacados estdo o alcance
efetivo e direcionado do cliente-alvo, a relacdo custo-beneficio vantajosa e a capacidade de
mensurar resultados com preciséo.

De fato, certamente a vantagem mais interessante é a capacidade de mensurar 0s
resultados. Imagine, por exemplo, um outdoor que consegue lhe dizer exatamente quantas
pessoas olharam para ele, por quanto tempo olharam, a idade e sexo de quem olhou, o que
fizeram depois de olha-lo entre inimeras outras métricas.

Quando se anuncia em uma plataforma como o Meta ads (que engloba Instagram,
Facebook, Messenger e WhatsApp) € exatamente a esse tipo de dado que uma equipe de
marketing tem acesso, podendo, assim, organizar a campanha novamente para otimizar ainda
mais seus resultados.

A prospeccédo de clientes, nesse contexto, pode ser compreendida como um processo
dindmico e data-driven, que se fundamenta na utilizacdo estratégica de analises preditivas e
contextuais para antecipar € moldar as demandas do mercado (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2021).

Alem disso, o marketing digital oferece um acesso continuo aos consumidores, estando
disponivel 24 horas por dia, e demonstra eficiéncia a longo prazo, proporcionando um retorno
sobre o investimento sustentavel. Essas caracteristicas tornam o marketing digital uma
ferramenta indispensavel para empresas que buscam otimizar suas estratégias de engajamento
e vendas.

E ndo pense que é necessario grandes montantes de dinheiro para isso. Enquanto a
veiculacdo de um antncio em horario nobre na televisao pode custar uma soma desa- gradavel,
plataformas como Meta Ads permitem um investimento inicial tdo baixo quanto 5 reais por dia.
Essa flexibilidade orcamentaria democratiza o acesso ao mercado publicitario, permitindo que
até mesmo microempresas possam competir no cenario digital.

Assim, ao optar pelo marketing digital, 0 anunciante ndo apenas economiza recursos
financeiros, mas também adquire o poder de ajustar suas campanhas com base em dados
empiricos, elevando as chances de sucesso. Plataformas como Google Ads e Meta Ads
possibilitam uma segmentacgdo de publico altamente especifica, permitindo que os anunciantes
alcancem pessoas com base em localizacéo geogréfica, interesses, historico de navegacao, entre
outros critérios. Esse nivel de segmentacéo é praticamente impossivel de ser alcangcado atraves
de meios de comunicacdo tradicionais.

Em suma, o marketing digital oferece uma série de vantagens competitivas em relacéo
aos métodos tradicionais de publicidade. Desde a flexibilidade orcamentéria até a capacidade
de metrificacdo avancada, as plataformas digitais emergem como ferramentas poderosas para a
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otimizacdo da estratégia de andncios, tornando-as indispensaveis para qualquer empresa que
busca se manter relevante no mercado contemporaneo.

2.9 Funil de vendas

Para Russell (2015), “funil de vendas” vai além de um simples processo de conversao
de leads em clientes. Ele o vé como uma jornada estratégica e bem orquestrada que guia 0
cliente potencial desde o primeiro ponto de contato com a marca até a acao final desejada, que
pode ser uma compra, inscricdo ou outra forma de conversdo. Na sua visdo, o funil de vendas é
um sistema que permite as empresas automatizar suas vendas e publicidade, tornando-os mais
lisos.

Nesse sentido, essa ferramenta atua como o instrumento que promove a jornada do
cliente, conceito fundamental no contexto do marketing moderno. Esta jornada engloba todas
as etapas e interacdes que um cliente experimenta com uma marca, desde o primeiro contato
até o pds-venda (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021).

A abordagem de Kotler e seus coautores destaca a necessidade de uma experiéncia do
cliente sem atritos, integrando inteligéncia humana e artificial para criar interagdes mais
personalizadas e eficazes.

Existem inimeros modelos de funis criados ao longo de varios anos mas ha um que se
mantém atual até mesmo nos dias de hoje. Trata-se do funil AIDA (atencéo, interesse, desejo e
acao) desenvolvido por Elias St. EImo Lewis.

Antes de discutir mais sobre esse funil ¢ importante citar uma certa “confusao” que ha
acerca da sua concepcao, pois a primeira vez que foi citado em material académico foi na obra
de E.K. Strong “The psycology of selling and advertising” de 1925, levando muitos académicos
a creditarem Strong como pai do funil AIDA, quando, na verdade, o proprio Strong, nessa
mesma obra, diz:

E. St. Elmo Lewis formulou o slogan “Atrair a ateng¢do, manter o interesse, criar
desejo” em 1898. Mais tarde, ele acrescentou o quarto termo “agir”. Essas quatro
palavras representam quatro estados de consciéncia pelos quais o prospecto deve
passar antes de comprar. Em outras palavras, se 0 prospecto experimentar atengao,
interesse e desejo, ele sera mais propenso a agir. (Strong, 1925, p. 349)

Posto isso, fica claro que, antes de ser inserido no meio académico por Strong, o funil
AIDA ja era posto em pratica décadas antes por Lewis. Que fique claro que, usualmente, a agdo
esperada é a de compra.

Figura 1 — Esquematizagéo do funil AIDA

Fonte: Autor (2024)
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Além de confirmar quem € o verdadeiro progenitor dessa ferramenta, o trecho recortado
acima também é uma explicacdo sucinta e assertiva das fases do funil, isto é, dos estados de
consciéncia que uma propaganda deve despertar em um prospecto para conduzi-lo desde o total
desconhecimento do produto até a compra.

2.10 Branding

Atendo-se a etimologia do termo, “branding” é uma expressdo originaria da palavra
nordica “brandr”, que significa “queimar”, pratica historica e ainda recorrente do uso de ferro
e brasa para distinguir a propriedade do gado (KELLER, 2003) .

Atualmente, a concepcéo de branding transcende a mera identificacdo de um produto ou
servico por meio de um nome, termo, sinal, simbolo ou design. Keller (2003) enfatiza que a
marca, em sua esséncia, representa um significado mais profundo e abrangente, estabelecendo
um nivel de consciéncia, reputacdo e proeminéncia no mercado que vai além da simples
identificacdo visual ou nominal.

No cenario contemporaneo, uma marca eficaz € aquela que consegue estabelecer
associacOes fortes e positivas na mente dos consumidores, ndo se limitando apenas a
identificacdo, mas também construindo uma identidade e reputacdo distintas no mercado
(KELLER, 2003).

O objetivo final é diferenciar a marca em um mercado saturado, criar uma conexao
emocional com o publico-alvo e fomentar a lealdade do cliente. O branding bem-sucedido nédo
apenas acrescenta valor aos produtos ou servicos oferecidos, mas também funciona como um
catalisador para a confianca do consumidor e, consequentemente, para a fidelizacéo.

Para Kotler (2012) branding é uma estratégia fundamental para construir marcas fortes.
Ele discute a importancia de desenvolver uma identidade de marca consistente e coerente, que
seja capaz de se conectar emocionalmente com 0s consumidores. Kotler também destaca a
importancia de criar uma cultura interna de marca, envolvendo os funcionarios e garantindo
que eles sejam embaixadores da marca.

E por isso que o preco final do orcamento requerido ndo é o fator determinante da
negociacao, pois uma estratégia de branding bem aplicada consegue gerar uma percepcao de
valor no possivel cliente, seja ao perceber que estamos mais a par das necessidades dele, ou que
0 material utilizado é superior ou ainda que ele pode contar mais com nosso suporte técnico no
pos-venda. Tudo isso agrega valor a marca.

Tendo vista o cenario democratico possibilitado pelas novas tecnologias, pode-se dizer
que é de certa forma um desafio mais complexo conceber uma estratégia de branding que
diferencie e destaque sua marca no meio de tantas outras.

3 METODOLOGIA

O presente artigo adota uma metodologia de estudo de caso, focada na analise da
integradora solar Soltech e sua capacidade de prospeccéo de clientes. A escolha deste mé- todo
se justifica pela necessidade de uma investigacdo aprofundada e contextualizada sobre uma
entidade especifica, permitindo uma compreensdo dos mecanismos de prospeccao e aquisicdo
de clientes. O estudo de caso é particularmente Util para explorar fendmenos complexos em seu
contexto real, fornecendo insights valiosos que podem ser generalizados para outras
organizacg0es similares.

O desenho da pesquisa € de natureza aplicada e quantitativa, com elementos qualitativos
para a interpretacdo dos dados. Foram analisados relatérios contdbeis que datam desde o
comeco de margo até o final de julho de 2024.
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A populagéo deste estudo consiste nos clientes e prospects da empresa Soltech que
foram alcancados de varias maneiras, tanto digital quanto presencialmente. A andlise do
impacto digital da empresa foi feita a partir dos relatérios emitidos pela prépria Buzz que, como
boa gestora que €, monitora e reporta toda movimentacao que ocorre nos canais da soltech.

4 SOLTECH ENGENHARIA

4.1 Missao, visdo e valores

A missao serve como uma bussola, orientando a organizacéo em suas acoes e decisdes,
assegurando que estas estejam alinhadas com o propdsito fundamental da empresa. A visao, por
sua vez, € como um horizonte a ser alcangado, um quadro do futuro que a organizacgdo aspira
criar, servindo como motivacao e diregédo para os esforcos coletivos. Os valores séo os alicerces
sobre 0s quais a cultura organizacional € construida, influenciando o comportamento e as
escolhas diérias, e garantindo a integridade e a consisténcia nas praticas empresariais (COVEY,
2012).

Assim, visto que o alinhamento dessas trés variaveis institucionais € de grande
importancia para 0 sucesso da organizagdo, no contexto da Soltech elas séo:

e Missdo: Promover o uso de energia limpa e renovavel, reduzindo os custos de
energia em suas mais variadas aplicaces, seja comercial, residencial ou
industrial.

e Visdo: Ser reconhecida como referéncia em engenharia solar nos estados do
Maranhdo até 2030. Ser sinbnimo de exceléncia e inovacgdo no setor, expandindo
0 alcance e impacto, e liderando a transicdo energética para fontes mais limpas e
renovaveis, alinhados as tendéncias globais e as necessidades locais.

e Valores:

— Sustentabilidade: Compromisso com praticas ambientais responsaveis,
promo- vendo a utilizacdo de energia limpa e reduzindo a pegada ecolégica.

— Inovacdo: Busca continua por solugdes avancadas e eficientes em tecnologia
solar, para superar as expectativas do mercado e dos clientes.

— Qualidade: Exceléncia em todos os servicos e produtos, garantindo a
méaxima eficiéncia e durabilidade.

— Integridade: Transparéncia e ética em todas as acoes e interagdes,
construindo relagdes de confianga duradouras.

— Comprometimento com o Cliente: Foco na satisfagdo e no sucesso do
cliente, oferecendo soluc@es personalizadas e suporte continuo.

— Responsabilidade Social: Contribuicdo para o desenvolvimento local,
promovendo acesso a energias renovaveis e fomentando a consciéncia
ambiental na comunidade.

4.2 Matriz SWOT Soltech

Forcas: A Soltech Engenharia ostenta maltiplas competéncias que a estabelecem como
uma empresa promissora no ambito dos sistemas fotovoltaicos. Dentre as suas forcas, destaca-
se a exceléncia na qualificagdo dos profissionais responsaveis pela instalacdo, bem como as
técnicas avangadas empregadas nesses processos. A empresa conta, também, com um bom pos-
venda
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Fraquezas: Por outro lado, algumas limitages inerentes a dimensédo e ao estagio de
desenvolvimento da empresa precisam ser abordadas. Primeiramente, trata-se de uma empresa
de pequeno porte com um orcamento relativamente restrito para investimentos em estratégias
de marketing inovadoras. Ainda ha uma dependéncia de métodos considerados obsoletos ou
menos eficientes na prospecgédo e conversao de clientes, 0 que pode retardar seu crescimento e
competitividade.

Oportunidades: O cenério atual traz diversas oportunidades que podem ser
capitalizadas pela Soltech Engenharia. As linhas de crédito disponiveis para a instalacdo de
sistemas fotovoltaicos facilitam a decisdo de compra por parte dos consumidores. Além disso,
h& uma crescente adesao publica aos beneficios da energia solar, potencializada pela favoravel
condicdo geogréfica do Maranhdo, com alta incidéncia solar. Tais elementos poderiam servir
como catalisadores para o0 crescimento e expansdo da empresa.

Ameacas: Alguns desafios externos afetam negativamente o desenvolvimento da
empresa. As entidades reguladoras, como a ANEEL (Agéncia Nacional de Energia Elétrica),
impSem normativas e regulamentacdes que podem restringir ou complicar as operagdes. E
relevante citar também que outras integradoras solares com maior presenca no mercado e mais
recursos para investimento em marketing e midia também representam uma ameaca.

4.3 Avatar do Cliente dos Sonhos da Soltech Engenharia

Como dito antes, definir o tipo de prospecto com o qual a empresa quer lidar é
fundamental para utilizacdo mais eficiente de recursos, tempo e esforcos. Assim sendo, segue
abaixo alguma das caracteristicas dessa persona:

Caracteristicas Demogréficas:
e  Género: Masculino
e Idade: Entre 35 e 65 anos;
e  Status Financeiro: De boa condicao financeira, com liquidez e acesso a recursos
para investimentos;
e Ocupacdo: Empresarios, frequentemente ligados a setores como agronegocio, co-
mércio e industria e servidores publicos de alto escaldo.

Caracteristicas Psicograficas:

e Interesses: Investimentos de longo prazo, tecnologias sustentaveis, meio rural e
agronegocio;

e Valores: Sustentabilidade, retorno sobre investimento (ROI), e legado
patrimonial;

e Medos: Perder oportunidades de investimento lucrativo, ndo conseguir se adaptar
as mudancas tecnoldgicas e regulatorias;

e Desejos: Maximizar a eficiéncia energética, reduzir custos operacionais, instalar
um ar-condicionado na sala

Hobbies e Comportamento de Consumo:
e Leitura: Revistas e livros sobre negdcios, investimentos e tecnologia.
e Eventos: Participam de feiras, conferéncias e seminarios voltados para
empresarios e investidores.
e Meios de Comunicacdo: Preferem canais de informacdo confiaveis, como sites
especializados, newsletters e redes sociais voltadas para o0 mundo empresarial
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4.4 Estrutura organizacional

A estrutura de uma organizacdo é o formato de como seus recursos humanos estdo alocados e
distribuidos. Em melhores palavras:

A estrutura de uma organizagao pode ser definida simplesmente como o total da soma
dos meios utilizados para dividir o trabalho em tarefas distintas e, em seguida,
assegurar a necessaria coordenacéo entre as mesmas. (Mintzber, 1988, p. 20)

Posto isso, a estrutura da Soltech foi a sequinte de margo até junho:

Figura 3 — Organograma Soltech
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A partir de junho, as equipes de consultoria sofreram com algumas baixas, tendo, as-
sim, seus numeros reduzidos para um consultor por equipe, o que se reflete no faturamento da
organizacao.

Atendo-se ao escopo deste estudo, as equipes de consultoria serdo a Unica estrutura
abordada com mais profundidade, visto que sdo diretamente responsaveis pela prospeccéo de
clientes na empresa.

4.5 Equipes de consultoria

De forma sucinta, os consultores sdo 0s responsaveis por irem a campo, prospectar
novos clientes, fechar contratos de venda e, assim, garantir as entradas no caixa da empresa. O
consultor direto, contratado sob regime CLT, tem como fungdes, aléem de prospectar novos
clientes potenciais, participar de feiras, eventos, workshops e agdes de vendas, visando
estabelecer novos relacionamentos e expandir sua rede de contatos para a captagdo de novos
fornecedores e clientes.

Suas responsabilidades incluem o levantamento de futuros gastos, a consultoria e o
dimensionamento do projeto solar mais adequado as necessidades do cliente, o
acompanhamento e monitoramento da geracao de energia, bem como a explicacao e assisténcia
na compreensdo da leitura da conta de energia apds a instalacdo do sistema. Além disso, €
responsavel pela elaboracéo e apresentacdo de propostas via CRM.
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O Consultor Indireto, por sua vez, desempenha fun¢des semelhantes, porém, por ndo ser
contratado sob o regime CLT e atuar de forma autbnoma, pode ndo realizar algumas dessas
atividades, principalmente as relativas ao p6s-venda. Muitos consultores optam por esse modelo
de contrato para poderem trabalhar para mais de uma integradora ao mesmo tempo, sem contar
a flexibilidade de horario de trabalho.

5 AGENCIA BUZZ

Com mais de trés anos de atuagdo no mercado e duzentos clientes atendidos, a Buzz é
uma agéncia de marketing digital especializada justamente nas demandas do setor fotovoltaico,
isto é, todos os clientes da Buzz séo, necessariamente, integradoras solares. Todo esse tempo
de atuacdo nesse nicho em especifico resulta em estratégias de aquisicdo de clientes bem
azeitadas para seus contratantes.

Operando com contratos flexiveis, a Buzz é responsavel por montar o funil da Soltech
Engenharia, alocando e gerindo os recursos liberados pela diretoria da integradora solar. Que
fique claro que a Buzz cuida Unica e somente da gestdo do trafego pago de suas contratantes,
questdes como producao de conteddo, administracdo de redes sociais e demais pontos fogem
do escopo de atuacdo da Buzz.

6 ANALISE DA ATIVIDADE DE PROSPECCAO
6.1 Custo de prospeccao

Como ja ficou demonstrado no organograma, a Soltech, no comeco deste estudo,
contava com cinco consultores: Trés de contratagdo direta e dois de contratagéo indireta. Assim,
pelos seus servigcos de prospeccao, cada um desses profissionais era remunerado das seguintes
formas:

1) Consultores diretos: Salario R$ 2.000,00 + Gasolina R$ 700,00 + Refeicdo R$
20,00 + comisséo;
2) Consultores indiretos: Salario R$1.300,00 + Comissao.

Assim, haja vista os valores apresentados, desconsiderando-se as comissfes e
calculando por baixo, a Soltech investiu mensalmente nos consultores, de marco até o final de
maio, pelo menos:

3(2.000 + 700 + 20 x 22) + 2 x 1.300 =

Dias trabalhados no més

3(2.000 + 700 + 440) + 2.600 =

3 x 3.140 + 2.600 =

9.420 + 2.600 = 12.020

Agora, lembrando que em junho e julho a Soltech operou com somente um consultor
direto e um consultor indireto. Logo, nesses dois meses, 0s custos de prospeccao foram:

2.000 + 700 + 20 x 22 + 1.300 =

2.000 + 700 + 440 + 1.300 = 4.400

Finalmente, somando todos os esses valores, temos que o valor total absoluto investido
pela Soltech em suas atividades de prospeccdo nos 5 meses desse estudo, levando em conta as
duas estruturas funcionais e o investimento em trafego pago, foi de:

3x12.020 + 2 x 4.400 + 5.356 =

Valor total investido em anuncios pagos

36.060 + 8.800 + 5.356 = 50.216
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6.2 Indicadores
6.2.1 Propostas geradas

Assim, posto as somas investidas na prospeccdo, é hora de avaliar os frutos desse
investimento. O objetivo principal de uma prospeccdo, obviamente, é fechar uma venda.
Entretanto, para isso, € necessario gerar uma proposta primeiramente, um orcamento, para ser
mais claro. Toda proposta é calculada especificamente para a realidade de cada prospecto,
levando em conta sua fatura de energia, objetivos de consumo, estrutura do local de instalacéo
e demais variaveis.

Atenta as boas praticas de modernizacdo e controle, a Soltech faz suas propostas via a
plataforma Groner. Trata-se de um software de CRM voltado especificamente para empresas
do ramo de integracdo solar que disponibiliza uma série de fungdes praticas e Uteis para 0s
consultores e o0 supervisor também, como geracao automatizada de propostas e relatorio geral
das atividades da organizacdo. Assim, com os dados fornecidos pelo programa, temos que o
namero de propostas gerados pela Soltech més a més foi de:

Gréfico 1 — NUmero de proposta
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Os numeros do grafico acima foram auferidos levando em conta todas as propostas
feitas pela Soltech em cada més sem discriminar a origem do contato com o prospecto, se ele
é fruto do contato de um consultor ou um lead vindo do Instagram/Facebook. Essa diferenciacdo
estd quantificada no gréafico abaixo:
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Gréafico 2 — Origem das propostas
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A ilustracdo demonstra de forma clara que a proporcéo de orgcamentos gerados para
prospectos advindos das redes sociais (frutos de trafego pago) sé tende a aumentar em favor
das propostas advindas de trafego pago. A diferenca se aproxima dos 50% nos dois ultimos
meses do estudo, nos quais a equipe de consultores da empresa sofreu com baixas.

6.2.2 Conversoes
Uma conversao nada mais é do que a tomada de uma acdo prevista ou esperada por parte
de um individuo. No caso do prospecto, a conversao se dé na assinatura do contrato de aquisigdo

do sistema fotovoltaico, ou seja, na venda ou fechamento. Vejamos a taxa de conversédo no
gréafico abaixo:

Grafico 3 — Taxas de conversdo
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As taxas de conversdo em cada més foram de:
e Margo: 12,7%
e Abril: 10,7%
e Maio: 10,2%



24

e Junho: 5,6%
e Julho: 3,9%
Como esperado, houve uma queda na taxa de converséo a partir do primeiro més com a

equipe reduzida. Analisando com ainda mais minucia os dados das conversdes em si, temos
que:

Gréfico 4 — Origem dos fechamentos
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E curioso reparar como as conversdes de ambas origens se afunilam nos meses de equipe
reduzida. De certo, isso é consequéncia de duas causas possiveis. A primeira, e mais 6bvia, é
que a quantidade reduzida de consultores diminui a capacidade de gerar propostas da equipe de
consultores. Concomitante a isso, quanto mais tempo a campanha de trafego pago fica no ar,
mais assertiva ela é, como o gréfico abaixo demonstra:

Gréafico 5 — Leads por més
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Os nimeros acima refletem cada usuario de Instagram/Facebook que ‘“arrastou pra
cima” um anuncio da Soltech. Vale ressaltar que o conjunto de criativos (posts escolhidos pela
Buzz para serem impulsionados com trafego pago) foi 0 mesmo ao longo dos meses desse
estudo, com somente poucos anuncios de teste sendo feitos e com o mesmo estilo do conjunto
original.

Assim, fica claro que o aumento nos nimeros € consequéncia do aperfeicoamento do
algoritmo de busca de leads do Meta. Em outras palavras, quanto mais leads o algoritmo analisa,
melhor ele consegue diferenciar os potenciais usuarios das redes sociais interessados nos
servigos da Soltech e, logo, mostrara o anuncio para pessoas que mais se aproximam desse
perfil.
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Dessa forma, com o aumento do numero de leads clicando nos anuncios da Soltech é
natural que o nimero de convers@es vindas das redes aumente também, fazendo com que o
trafego pago seja responsavel por 50% das conversdes do Ultimo més de estudo.

Entretanto, embora a qualidade dos leads atraidos no digital tenha melhorado
significativamente no decorrer dos meses, vale ressaltar que a qualidade dos prospectos vindos
dos consultores ainda é maior pois sao responsaveis pela maior parte do faturamento da empresa
como serd demonstrado mais a frente.

6.3 Retorno financeiro da prospecgao

De certo, o principal indicador de qualquer empresa de qualquer segmento
mercadologico é o lucro de suas atividades, afinal de contas, uma atividade sé vale a pena se o
retorno financeiro em cima do seu esforgo for maior do que o investido. Assim sendo, a Soltech
apresentou os seguintes nimeros de faturamento ao longo desses 5 meses:

Gréfico 6 — Faturamento por més
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Somando os valores de cada més, a Soltech teve um retorno total de R$1.502.158 em
projetos assinados. Vale ressaltar que esta soma ainda ndo foi realizada, pois a maioria dos
contratos sdo de pagamento a prazo.

Observando o grafico, mais uma vez a desestruturacéo das equipes de consultoria afetou
o faturamento da empresa e, nos dois meses finais, 0 que restou da consultoria e a equipe da
Buzz lutaram para manter o faturamento.

Apesar de uma leve queda no nimero de propostas que a empresa conseguiu gerar nesse
interim, ainda foi uma quantidade aceitavel. No entanto, como ja foi dito antes, os leads trazidos
pelos consultores costumam ser de melhor qualidade e responsaveis pela maior fatia do
faturamento em cada més da empresa. Detalhe abaixo:
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Gréfico 7 — Origem do faturamento
R$ 364.030,00 R$ 35413900 REHE47600 RI17H.671,00 RFH18584200
100%

RS 40.076,00 [RS 41.00000 [R5 36.300,00

RS 65.700,00
75% RS 77.500,00

50%
RS 32395400 [BRS 31223000 QRS 382.176,00

RS 120.142,00
25% RS 102.171,00

0%

Margo Abril Maio Junho Julho
B Faturamento das conversdes [ Faturamento dos consultores

Fonte: Autor (2024)

No més de julho, por exemplo, apesar de ambas as fontes de prospecgéo terem provido
a mesma quantidade de fechamentos, o faturamento dos consultores é quase que o dobro do
faturamento vindo das conversoes.

Para expor uma perspectiva comparativa relativa, é necessario discriminar os gastos com
a operacao de prospeccao digital dos gastos da prospeccéo classica e 0s seus seguintes retornos.

6.4 Comparacgao
Prospeccao digital

Neste caso, serdo considerados como elementos integrantes do custo de prospeccéao
digital o valor total investido em trafego pago nos 5 meses e o custo de um consultor direto,
afinal de contas, mesmo que o cliente que fecha o contrato tenha vindo de um dos canais
digitais, o orcamento e fechamento ainda devem ser feitos presencialmente. Logo:

Investimento:

5.356 + 15.700 = R$ 21.056

Valor investido em trafego pago

Valor pago a um consultor por 5 meses

Retorno:

R$ 261.476

Variacao percentual:

VP = ((Retorno - Investimento) / Investimento) x 100 VP = ((261.476 - 21.056) /
21.056) x 100

VP = (240.420/21.056) x 100 VP = 1.142,15 %

Em outros termos, a cada um real investido na atividade de prospeccdo pelas redes
sociais e um consultor direto para as tratativas presenciais, houve um retorno de pouco mais de
doze reais.

Prospeccao tradicional

Consideremos, agora, os valores despendidos como pagamento da equipe de
consultores nas duas estruturas que a empresa apresentou durante o estudo. Estes valores ja
foram levantados antes:

Investimento:
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3x12.020 + 2 x 4.400 = R$ 44.800

Retorno:

R$ 1.240.682

Variacao percentual:

VP = ((Retorno - Investimento) / Investimento) x 100 VP = ((1.240.682 - 44.800) /
44.800) x 100

VP =(1.195.882 / 44.800) x 100

VP =2.669%

Na mesma logica aplicada acima, é como se cada real investido nas atividades de
prospecc¢do in locus gerou um retorno de 26 reais.

De fato, os resultados da valorizacdo percentual parecem tdo absurdos a primeira vista
que fazem duvidar, mas vale ressaltar que, atendo-se ao escopo do estudo, estamos
quantificando as entradas e saidas da prospeccao, ou seja, a capacidade da empresa de gerar
receita. Demais custos de operacdo, como pagamento de fornecedores nao foram calculados,
mas certamente diminuiriam a margem de lucro final severamente.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste estudo, foram analisadas detalhadamente as atividades de prospec¢édo
tanto in loco quanto digitais da Soltech, revelando aspectos importantes da prospeccdo da
empresa. A anélise dos dados coletados mostrou que os consultores presenciais foram
responsaveis por gerar a maior parte da receita da empresa. Esse resultado é um reflexo direto
da alta competéncia e do excelente treinamento da equipe, demonstrando a importancia de um
contato pessoal e de qualidade no processo de vendas. Como esperado, a habilidade dos
consultores em construir relacionamentos solidos com os clientes e oferecer solucdes
personalizadas contribuiu significativamente para os resultados positivos, evidenciando o
impacto de uma equipe bem preparada e motivada.

Consoante a isso, 0 trafego pago tem sua importancia e contribuicdo no faturamento.
Embora tenha sido implementado a pouco tempo, os resultados de analise do trafego em si ndo
deixam nada a desejar. Nos ultimos dois meses do estudo em que a equipe estava reduzida, essa
nova tecnologia foi responsavel pela melhoria de todos os indicadores. inegavelmente, todos
sofreram melhorias expressivas que contribuiram diretamente para um faturamento maior, bem
como melhoria nas atividades de prospeccédo da Soltech.

Diante das evidéncias apresentadas, a Soltech Engenharia deveria considerar a
continuidade e o incremento dos investimentos em trafego pago. E importante permitir que o
algoritmo utilizado para segmentacdo de anuncios tenha tempo suficiente para se desenvolver
e aprimorar, garantindo que os recursos investidos gerem um retorno cada vez mais alto. E
importante principalmente entender que o trafego pago € uma ferramenta de auxilio e suporte
da equipe de consultoria, jamais de substituicdo. Sua funcdo é qualificar e prover leads para o
time de consultoria dar conducéo as tratativas de negociacéo e posterior fechamento com esses
prospectos

Paralelamente, € recomendavel reestruturar e talvez até expandir as equipes de
consultores presenciais, dada a sua importancia comprovada na geragao de receitas. Uma equipe
de consultores bem treinada e engajada € essencial para maximizar as oportunidades de venda,
especialmente em um mercado competitivo como o de energia solar.

Ao alinhar estratégias digitais e presenciais, a Soltech Engenharia com 0s servicos
prestados pela Buzz poderd explorar todo o potencial de suas operacBes de prospeccao,
garantindo uma abordagem holistica que ndo so atraia novos clientes, mas também mantEnha
a fidelidade daqueles ja conquistados, tudo isso de forma mais eficiente ao economizar o tempo
dos consultores com qualificacao de leads.
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