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RESUMO

O presente projeto tem como objetivo o desenvolvimento de um planejamento de
marketing direcionado a empresa concessionaria Trescinco Volkswagen, localizada
em Cuiaba-MT. Portanto, apos conhecer seu ambiente e realidade em sua totalidade,
foi averiguado a real necessidade de levar o nome Trescinco adiante, fomentando sua
gualidade em atendimento, produtos e tradi¢des, assim necessitando da elaboracao
de estratégias promocionais que consiga trazer mais reconhecimento para a marca.
Em sua abordagem, desenvolvem-se um estudo exploratério juntamente a pesquisas
gue auxiliaram no desenvolvimento do plano estratégico com objetivo de aumentar a
visibilidade da marca. O projeto foi elaborado estabelecendo as prioridades da marca
Trescinco de acordo com uma pesquisa quantitativa de mercado através de um
guestionario digital realizado tanto em pesquisa de campo quanto sob
impulsionamento ao target em midias digitais, relacionando as caracteriza¢cdes com
base nos conceitos do Marketing Mix, relacionando as caracterizacbes de Produto,
Preco, Praca e Promoc&o. Além da criagdo de uma campanha com os objetivos de
midia e pec¢a conceito para aproximac¢ao com o publico-alvo “O que te faz ir além?”,
para levar o nome e conceito da marca com o que se faz os objetivos internos de bom

atendimento e relac@es tradicionais.

Palavras-chave: Projeto Experimental. Planejamento de Marketing. Trescinco.

Concessionaria. Campanha Publicitaria.



ABSTRACT

This project aims to develop a marketing plan directed to the Trescinco Volkswagen
dealership, located in Cuiaba-MT. Therefore, after knowing its environment and reality
in its entirety, the real need to take the Trescinco name forward was verified, promoting
its quality in service, products and traditions, thus necessitating the elaboration of
promotional strategies that can bring more recognition to the brand. In its approach,
an exploratory study was developed along with research that helped in the
development of the strategic plan in order to increase the brand's visibility. The project
was designed by establishing the priorities of the Trescinco brand according to a
guantitative market research through a digital questionnaire carried out both in field
research and under target boosting in digital media, relating the characterizations
based on the concepts of the Marketing Mix, relating the Product, Price, Place and
Promotion characterizations. In addition to creating a campaign with media objectives
and a concept piece to approach the target audience "What makes you go further?

good service and traditional relations.

Keywords: Experimental Project. Marketing Planning. Three five. Concessionaire.

Advertising campaign.
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1. BRIEFING

Antes de iniciar qualquer projeto é de fundamental importancia ter o briefing em
maos. A elaboracdo de um briefing completo é o passo inicial para que a execucao de
um planejamento tenha éxito, pois ele € gquem determinara as etapas a serem

seguidas, possibilitando que o objetivo desejado pelo cliente seja alcancado.

O briefing € um documento que ira guiar a execucdo do devido projeto, ja que
ele contém um banco de informacgdes, tais como: dados sobre a empresa, mercado
em que se encontra, publico visado e seus objetivos. Assim, € possivel direcionar mais

claramente a realizacdo dos propdsitos e acdes do plano de comunicacao.

De acordo com Sampaio (2003), o briefing est4 direcionado a troca de
informacdes a fim de evitar que os envolvidos na execucédo se percam. Quando se
conhece mais sobre o cliente, mercado e publico-alvo é possivel ter mais assertividade
nas tomadas de decisao e alcancar os resultados desejados. Ou seja, um bom briefing
otimiza a comunicacdo entre as partes, diminuindo os ruidos e desentendimentos,

aumentando assim as possibilidades de sucesso no projeto em questéao.

O processo de briefing ocorre todas as vezes que uma informacao vai de um
ponto para outro — ou seja, de uma pessoa para outra, de uma empresa para
outra — e seu proposito é assegurar a passagem da informacao correta entre
todos os pontos da cadeia que leva o objetivo do anunciante & mente (e ao
bolso) do consumidor. (SAMPAIO, 2003, p. 284).

A organizacdo do briefing € essencial para a elucidacdo dos fatos, pois ele
integra, somente em um documento, os dados mais relevantes para o
desenvolvimento do projeto. Portanto, o Briefing € um instrumento fundamental para
a progressao do projeto, por trabalhar em funcéo da solugcéo de determinado problema
gue sera definido, embasando melhor as informac¢des coletadas na etapa de pesquisa

do mercado.
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1.1. LEVANTAMENTO DA REALIDADE DA EMPRESA, DO PRODUTO/SERVICO E
DO MERCADO

Em reunido para captacgao de briefing, foram coletadas diversas informagodes
sobre a empresa com o gerente de marketing Lucas Henrique Abreu. Através dos
dados fornecidos foram esclarecidos importantes questionamentos para o andamento
do planejamento de marketing da loja Trescinco, localizada na Av. Fernando Corréa
da Costa, n° 1263, Cuiaba-MT.

A marca ja atua a 50 anos na cidade e de acordo com Lucas, a empresa que
atua no meio automobilistico possui os direitos na chancela de compra e venda da
marca Volkswagen desde 1972, atingindo assim a confian¢a o publico da capital Mato-

grossense.

N&o se pode deixar de citar a importancia das datas sazonais para a empresa,
visto que, segundo o gerente de vendas Marco Aurélio, o giro de capital no comércio
aumenta, em grande escala, as vendas em periodos como o Dia das Maes, Black
Friday e, principalmente, Natal. Marco cita que as vendas estao focadas na linha de
produtos de veiculos novos, que oferecem valores a partir de R$ 79.990,00 (setenta

e nove e novecentos e noventa mil reais) com garantia de fabrica de 36 meses.

O Gerente Marco ainda complementa que a linha de veiculos novos aponta um
grande potencial de evolucdo de vendas, pois a concessionaria tem como objetivo
bater a meta de R$144.000.000,00 (cento e quarenta e quatro milhdes de reais) de
reais em 2022, porém ainda ndo ocorreu o lancamento de nenhuma campanha que

se destine diretamente aos novos produtos.

A empresa Trescinco apresenta uma linha de veiculos hovos com mais de 6
automoveis diferenciados, sendo que cada um deles traz diversas versdes, podendo
ser adquiridos tanto na loja Trescinco de Cuiaba-MT, quanto na afiliada Ariel em

Varzea Grande-MT.

ApOs reunido com o gerente de marketing Lucas, notou-se que a Trescinco ndo
tem seu target bem definido, comparado a Fiat Domani e Grupo Saga, 0os quais foram
identificados como concorrentes diretos, pois atuam no mesmo ramo de vendas de

carros, com valores e servicos semelhantes.
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Definiu-se, por meio de reunifes com lideres e diretores da empresa Trescinco
Automoveis, o briefing que embasa os tdpicos descritos abaixo, para posterior

levantamento de pautas passiveis de discussoes.

1.2. HISTORICO

O histérico da empresa € fundamental para o entendimento das acdes
realizadas, entender quais estratégias devem ser tomadas para 0 andamento de
promocdes de vendas e persuasdo com o publico final. Logo, todo fato que seja

relevante faz com que o consumidor conhega melhor a marca.

As empresas destacam seus objetivos e crescimento de acordo com as
necessidades do mercado e efetivam suas métricas baseadas na esséncia que a
marca deseja transparecer. Lupetti (2000) recomenda obter um histérico detalhado
das atividades da empresa, caracteristicas fisicas e mercadoldgicas da linha de
produto, mudancas ocorridas, problemas pelos quais passou, os diferenciais com

relacdo as outras empresas e imagem de marca.

Sendo assim, encontra-se no briefing tudo o que diz respeito a historia da
Trescinco e seu posicionamento ao longo dos anos, desde a sua fundacdo em 2 de
outubro de 1972, pelo Sr. Sango Kuramoti, que se instalou no estado de Mato Grosso,
constituindo sua empresa e dedicando-se também a sua familia. Tendo sido casado
com a Sra. Matiko Nishimura Kuramoti, ambos descendentes de japoneses e

residentes no Brasil.

O livro interno da empresa, concedido pela administracdo da Trescinco para a
presente pesquisa e anexado a este trabalho na pagina 134, retrata o grande
sentimento que sempre levou Sango adiante: o desafio por constituir uma
concessionaria no estado onde ndo haviam tantas ofertas de automoveis, decidindo
posicionar-se em parceria com uma empresa mundialmente conhecida pelas grandes

facanhas de producdo automobilisticas da Alemanha, a Volkswagen.

A abertura dessa grande empresa com porte internacional demandou muitos
esforcos, sendo que as ativagdes da Trescinco se iniciaram com apenas 30 (trinta)
colaboradores, fazendo-se presente na vida de muitas familias. Ainda, implementou-
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se servicos de caminhfes, motos, pecas, manutencdo, consorcio e financiamento,
chegando a atingir 1.000 (um mil) colaboradores. Entdo, em outubro de 1992, outra
filial foi criada no mesmo estado, na cidade de Varzea Grande, chamada Ariel
Automdéveis. Tal amplitude proporcionou a empresa cativar cada vez mais clientes em
todo o estado, levando-a a categoria de marca conhecida em referéncia e

atendimento.

1.2.1. Principais fatos da empresa ao longo do tempo

A Trescinco esta trabalha desde 1972 na percep¢ao dos consumidores para
que seja a marca mais lembrada quando se fala de carros. Deste modo, a empresa,
gue tem como produto principal os automéveis, trabalha na efetivacdo da lembranca

de marca em momentos oportunos, através da experimentacdo dos consumidores.

Com a presenca de duas filiais no estado de Mato Grosso, a Trescinco se torna
uma das principais marcas referéncias na regido quando se fala de automoveis, pois
proporciona ao publico acdes que efetivam o conceito e experimentacdes, como
consta no briefing coletado. A Trescinco realiza eventos e agdes, como Feirdo de
vendas, oportunizando ao publico formas diferentes de utilizar o espaco oferecido na
loja: ndo como um local apenas para comprar carros, mas também onde se desfruta
de experimentacfes, absorvendo mais conhecimento sobre a marca. Também se
destacam outras propostas como: presenca em eventos esportivos, acoes
beneficentes, acbes em eventos de agricultura e pecudria no interior do estado e

eventos de exposicdes de carros classicos.

Segundo Kotler (2013), uma significativa parte do marketing local € o marketing
experimental, que proporciona diversos beneficios e conecta o consumidor com o0s
bens e servigos. A participagdo em eventos presenciais acarreta o envolvimento do
publico, pois enriquece a vida do consumidor e faz ser convidativo a participacao.
Desta forma, a Trescinco percebe a necessidade de continuar com a efetivacao de
eventos, transformando cada vez mais os seus formatos para continuar prestando um
servico de qualidade, exercer as boas praticas de inovacdo e bem-estar dos
participantes e, finalmente, aproximar a lembranca da marca para com seus produtos

e Servicgos.
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1.2.2. Missao

Ao longo dos anos, com o desenvolvimento das industrias e a efetivacdo do
bem-estar no trabalho, as empresas buscam ideais para cumprir suas demandas e
estabelecem padrbes que se baseiam em uma estrutura de principios, essa
associacdo da marca é impactada pela gestdo das politicas da empresa e que,

consequentemente, é percebida pelo consumidor final.

A Missdo é a sintese de como os clientes véem a empresa, de como 0s
empregados em seu grupo vém a empresa, de quais devem ser os produtos
e servicos, de quem sdo os clientes e que Valores sdo agregados para eles.
Ela também inclui como o ambiente maior percebe o seu propdésito e 0 que
realmente é feito. Ela é construida com Valores essenciais. (SCOTT; JAFFE;
TOBE; 1998, p. 62).

Durante o processo de construcdo da empresa, a Trescinco é seguida por
tradicdes culturais, buscando evoluir e desempenhar um papel na vida de todos os
colaboradores, entregando um servico de qualidade com dedicacdo e
comprometimento, a marca considera esses fatores como a sua missdo perante o

mercado.

1.2.3. Valores/ Filosofia

E de suma importancia que a empresa tenha seus valores bem definidos e
esclarecidos internamente, para que assim seus colaboradores acreditem e ajam de

acordo com eles.

A Trescinco foi criada por um fundador com principios culturais japoneses, que
garantem que o desenvolvimento das etapas de atendimento dentro da empresa
ocorra com toda dedicagdo, comprometimento e organizagédo. Esse funcionamento
baseado em valores torna a Trescinco uma personalidade percebida como empresa
gue envolve pessoas, trabalhadores, familiares e amigos, seguindo o que € proposto

pelo briefing. A empresa tem uma politica de competir com os precos e condi¢des do
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mercado, efetivar boas préticas de atendimento, organizacao, limpeza e processo de

melhoria continua.

Sobretudo, trabalhar a honestidade e respeitar o direito do outro, dar prioridade
para o cliente e saber que ele é a principal razdo para toda a laboragdo da empresa.
Assim, os colaboradores devem buscar o autodesenvolvimento através da melhoria
continua e gostar do seu trabalho, pois a satisfacao elenca todo o seu ganho e, por

fim, o lucro.

Dentre os valores da Trescinco estdo todas as praticas ja mencionadas e a
sintese entre acompanhamento, supervisdo e colaboracdo de todos seus

funcionérios.

1.2.4. Organograma

O organograma de uma empresa € a definicdo da estrutura organizacional
representada em gréaficos. Os cargos sao estruturados por ordem hierarquica,
iniciando pelos diretores e destrinchando as demais funcdes. Assim a empresa
consegue uma melhor visualizagdo de setores e funcionarios. Segundo Kwasnicka,

podemos definir da seguinte forma:

Se a empresa tem um organograma bem estabelecido, muitos erros podem
ser evitados, e as decisbes podem ser mais rapidas e mais bem
fundamentadas. A representacéo grafica de uma organizacdo é um bom teste
para a sua solidez, ja que nenhuma relagdo organizacional que ndo possa
ser colocada em termos logicos é confusa para aqueles que deverao interagir
com a empresa. (KWASNICKA, 1995, p. 20).

Desta maneira, a partir das informacfes coletadas no briefing, foi possivel

definir assim o organograma da Trescinco:
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1 RAD — Abreviacéo para Representante da Alto Direc&o

ARAD - Abreviagéo

para Assistente do Representante da Alto Direcéo

2 CPD - Centro e Processamentos de dados
RH — Abreviag&o para Recursos Humanos
DEP - Abreviacéo para Departamento
CRM — Abreviacao para Customer Relationship Management
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1.2.5. Linha de Produtos

A Trescinco apresenta uma variedade de elementos na linha automotiva, além
de comercializar servicos como assisténcia técnica, funilaria e pintura. A empresa
conta com mais de 5 mil (cinco mil) produtos e € a Unica revendedora da marca
Volkswagen de Cuiaba e Varzea Grande, o que demonstra a exclusividade de suas

mercadorias.

Os itens se categorizam em veiculos novos, seminovos, corporativos, pecas,

assisténcia técnica, funilaria e pintura. Especificados na tabela abaixo:

3 F&l - Financial & Insurance (Financeiro e Seguros)
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Novos Seminovos

- Taos | Highline, Comfortline e 250 TSI

- Nivus | Highline e Comfortline - Veiculo cujo ano de fabricacéo

- T-Cross | Comfortline, 200 TSI e Sense é recente (geralmente dois ou trés anos)

- Polo | Highline e Comfortline e com baixa quilometragem.

- Gol | 1.0 MPI

- Saveiro Trendline - Veiculos Volkswagen e outros fabricantes.

- Amarok | Comfortline, Highline e Extreme
- Virtus | Comfortline e Highline

Corporativos Assistencia Técnica
- Produtos do Portfélio da marca Funilari
comercializados exclusivamente para CNPJ. : P:::J?:a
- Acessdrios

- T-Cross | Comfortline, 200 TSI e Sense

- Gol | 1.0 MPI

- Saveiro Trendline

- Amarok | Comfortline, Highline e Extreme

Tabela 1 - Produtos ofertados empresa Trescinco.

Conforme Lucas Abreu, Gerente de Marketing da empresa, analisando os
dados coletados na loja Trescinco em Cuiaba-MT#, estima-se que as vendas cheguem
aproximadamente a R $290.000.000,00 (duzentos e noventa milhdes de reais) anuais.
Levando em consideracdo as informacfes citadas pelo Gerente, a loja Trescinco
obteve essa receita no ano de 2021, ja no primeiro bimestre de 2022 deteve uma
receita de aproximadamente R$ 39.000.000,00 (trinta e nove milhdes de reais),

prevendo uma progressao de 72% até o final do ano de 2022.

1.2.5.1. Matriz BCG

Toda empresa precisa saber quais Sao 0s seus principais produtos ou servigos
gue valem o investimento, para isso, sdo usadas metodologias a fim de identificar
oportunidades e problemas que possam prejudicar a atuacao da empresa.

4 Abreviacdo para Mato Grosso
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A matriz BCG® é uma ordenacéo criada pela Boston Consulting Group, tendo
como finalidade analisar e comparar um produto em relacdo ao mercado e seus
concorrentes, para isso um estudo € feito em relacdo a taxa de crescimento e a

participacdo de mercado de um produto ou servico.

Conclui-se do exposto que sé as empresas bem equilibradas, sob o ponto de
vista do portfélio de produtos, estardo em condi¢des de gerar internamente
0s recursos (ou a maior parte deles) destinados a sua futura expanséo e
consolidagéo. (GRACIOSO, 2001, p. 160)

A classificacdo dos produtos dentro da matriz BCG se diferencia em quatro

nomenclaturas de acordo com Boone e Kurtz (1998), sendo elas:

e Estrelas (crescimento): Sao produtos com alta participacdo de mercado e de

rapido crescimento.

e Interrogacado (introducédo): Produtos que ainda ndo tem uma participacéo

relevante no mercado da empresa, porém com alto potencial para gerar lucros.

e Vacas Leiteiras (maturidade): Produtos de grande relevancia para empresa,

j& que sdo itens que geram a maior participacdo de receita.

e Abacaxi (declinio): Sao produtos considerados de crescimento quase nulo

para empresa e apresentam baixo volume de vendas.

Apos diagndstico e compreenséo do portfélio da empresa Trescinco foi possivel

categorizar os seus produtos fundamentados na matriz BCG abaixo:

5 Abreviacao para Boston Consulting Group
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@ Interrogacao
L]

Venda Corporativa Veiculos Semi Novos

% Vaca Leiteira % Abacaxi

Veiculos Novos Assisténcia Técnica e Funilaria

Tabela 2 - Matriz BCG feita de acordo com as linhas de produtos e servi¢cos da marca Trescinco.

Conforme esclarecido anteriormente a linha de veiculos novos se encontram
como vaca leiteira ja que refletem aproximadamente 50% das vendas da empresa,
entretanto a linha de veiculos seminovos encontra-se como produto interrogacao, pois
mesmo nao tendo uma grande chancela de vendas para Trescinco, ainda sao

produtos com capacidade de rendimentos.

A linha de produtos corporativos esté inserida dentro da matriz BCG no quadro
de produto estrela, pois apesar de ndo ser a lider de vendas ela apresenta um valor
consideravel em niumero de vendas e lucros para a empresa. A0 mesmo tempo que
os produtos da linha de vendas de pecas que englobam servicos de assisténcia
técnica, funilaria e pintura alocam-se como abacaxi pois tem parcela minima de

vendas e ndo apresentam valor de rendimento.
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1.3. MERCADO

No mercado atual, é de grande relevancia que as marcas e empresas busquem
transformagdes em seus ramos, para que continuem sendo atrativas ao seu publico e
sigam em continua evolugdo. Dominar a parcela de mercado em que uma empresa
atua, € indispenséavel para que uma campanha ou planejamento tenha éxito. Por
mercado, Kotler e Armstrong (2007) entendem que € uma massa de pessoas tendo o

interesse real ou em potencial por um produto ou servico.

Um mercado é um conjunto de compradores reais e potenciais de um
produto. Esses compradores compartilham de um desejo ou necessidade
especificos que podem ser satisfeitos por meio de trocas e relacionamentos.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 06).

Conforme com o site da ANFAVEA (2022)° os sinais para o setor sdo positivos.
Ainda que o mercado esteja se reestruturando apos o inicio da pandemia de COVID-
19 em marco de 2020, a pesquisa apresentada no site mostra que a producao e
exportacdo de veiculos leves elevem em 9,5% e 3,3% respectivamente para o ano de
2022 comparado a 2021.

De acordo com a publicacdo da Mobiauto (2022)” o mercado automobilistico
teve em fevereiro de 2022 uma melhoria de 3% no volume de emplacamentos, em
relacdo ao més anterior. Partindo de 116.597 (cento e dezesseis e quinhentos e
noventa e sete mil) para 120.192 (cento e vinte e cento e noventa e dois mil)
emplacamentos no més. Apesar disso, o indice do mercado mostra uma queda de
24,03% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, além de apontar o pior
desempenho do setor no més de fevereiro dos ultimos 17 anos.

6 COLETIVA DE IMPRENSA Desempenho da Indastria Automobilistica Brasileira RESULTADOS DO
SETOR EM 2021 e PROJECOES 2022. Disponivel em: <https://k8t3b3j9.rocketcdn.me/site/wp-
content/uploads/2022/01/APRESENTAAO-COLETIVA-JANEIRO-2022.pdf#fpage=147> Acesso em:
21 de abr. de 2022.

 Carros mais vendidos em fevereiro/2022: cadé o novo Jeep Renegade? Disponivel em:
<https://www.mobiauto.com.br/revista/carros-mais-vendidos-em-fevereiro-2022-cade-0-novo-jeep-
renegade/1670> Acesso em: 21 de abr. de 2022.
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1.3.1. Tamanho e evolucdo do mercado

E necesséario destacar que, para uma efetiva introdu¢cdo no mercado, as
empresas que produzem automoéveis precisam ter em mente algumas tarefas, como
afirma o site Noticias Automotivas (2022)%, em uma andlise profunda do setor
automotivo e seus precos, deve ser considerado a escassez de mao-de-obra
gualificada; tempo para instalacdo da planta produtiva; licengcas governamentais;
custo com marketing; carga tributaria; maturacéo do negécio.

Observa-se que a demanda total do mercado € muito maior que a capacidade
de producéo das concessionarias, além disso o mercado passou por diversos fatores

externos afetando diretamente o nicho de automoéveis.

E preciso lembrar que conforme dados do site InfoMoney (2021)° a evolucdo
do setor automobilistico desde 2005 sempre sofreu oscilacdes. Porém a partir de 2009
obteve um crescimento constante atingindo o seu pico de vendas em 2010, voltando
a sofrer altas e baixas a partir de 2011, caindo consideravelmente até 2016. A partir
dai o mercado estava se recuperando com um aumento até o ano de 2019, quando
sofreu um déficit por conta da pandemia de COVID-19 que impactou na producéo de

veiculos por falta de semicondutores, que sdo matérias primas.

No contexto pandémico é possivel notar como o mercado foi impactado e como
houve a pausa de producéo, o site da revista Quatro Rodas (2020)'° menciona que
atualmente séo 63 fabricas e 123.000 (cento e vinte e trés mil) funcionarios totalmente
parados desde o inicio de abril, numa ac¢do que afeta também 250.000 (duzentos e
cinquenta mil) trabalhadores da cadeia de fornecedores e 350.000 (trezentos e

cinquenta mil) das redes concessionarias.

8 Uma analise profunda do setor automotivo e seus precos. Disponivel em:
<https://www.noticiasautomotivas.com.br/uma-analise-profunda-do-setor-automotivo-e-seus-precos/>
Acesso em: 21 de abr. de 2022.

9 Setor automotivo brasileiro definha. Disponivel em: <https://www.infomoney.com.br/colunistas/o-
mundo-sobre-muitas-rodas/setor-automotivo-brasileiro-definha/> Acesso em: 21 de abr. de 2022.

10 parar uma fabrica de carros é bem mais dificil e demorado do que vocé imagina. Disponivel em:
<https://quatrorodas.abril.com.br/noticias/parar-uma-fabrica-de-carros-e-bem-mais-dificil-e-demorado-
gque-voce-imagina/> Acesso em: 21 de abr. de 2022.
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Adentrando as estimativas de vendas no setor automobilistico para o ano de
2022, considera-se que as empresas estao se reinventando e buscando alternativas
para ndo perder o fluxo de rentabilidade em seus produtos e servicos. Como
apresentado no site A Gazeta (2022)!!, o ano de 2022 segue uma tendéncia ainda
maior, inicia-se uma corrida entre as montadoras para que todos os seus modelos
contam com tecnologias elétrica, assim gerando algumas mudancas, como a saida
da fabrica da Ford do Brasil; A aposentadoria do Fiat Uno; E mesmo que considerado
o veiculo mais resistente no mercado o Volkswagen Gol, possui um data para se
despedir do mercado, estabelecendo uma previsédo de substituicdo pelo Volkswagen

Polo Track.

Porém, a concessionaria Trescinco possui uma escassez de produtos de
entrada, que sao veiculos populares, como o Gol, que possui valor mais acessivel e
melhores condi¢cdes de pagamento, como mencionado na matéria anterior. Partindo
desse principio, a marca parte para uma visao futura de que s6 possuirdo modelos da

categoria SUV 's.

1.3.2. Principais mercados

As marcas sempre foram de extrema influéncia para o comportamento do
mercado e do consumidor, essa troca sempre se estabelece conforme novos produtos
e tendéncias do mercado. O compartilhamento do desejo € a principal ferramenta para
gue as empresas busquem atender e oferecer o seu produto de troca. Para Kotler,

esse processo € definido da seguinte forma:

Um mercado € um conjunto de compradores reais e potenciais de um
produto. Esses compradores compartilham de um desejo ou necessidade
especificos que podem ser satisfeitos por meio de trocas e relacionamentos.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 06).

11 9 tendéncias esperadas para o mercado automotivo em 2022. Disponivel em:
<https://www.agazeta.com.br/motor/9-tendencias-esperadas-para-o-mercado-automotivo-em-2022-
0122/> Acesso em: 21 de abr. de 2022.
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Para a introducéo da marca que a Trescinco representa, destaca-se 0 processo
evolutivo da Volkswagen em sua fundacédo até os dias atuais, segundo o site da
Volkswagen do Brasil (2022)!? a marca foi criada em 1904 na Alemanha, onde se deu
inicio as primeiras montagens de veiculos automotores, a ideia seria criar carros
populares que é de onde se origina 0 nome Volkswagen, carro do povo. Uma producao
de veiculos com baixo custo operacional e que fossem acessiveis para todas as
classes da populacdo, no decorrer dos anos a empresa foi ganhando forma e
conquistando o gosto popular ao redor do mundo, foi entdo que identificou a
possibilidade de criacdo e desenvolvimento de novos veiculos, funcionalidades, pecas

e motores para adentrar cada vez mais na vida das pessoas.

No Brasil, a Volkswagen inaugurou a sua primeira fabrica em S&o Bernardo do
Campo/SP, no ano de 1959. Na década de 60 obteve um crescimento avangado com
o langamento dos carros Karmann-Ghia (1962), Variant (1969) e o TL (1970).

Nos anos 70, a grande engenharia da empresa desenvolveu uma capacidade
de inovacao para com os profissionais brasileiros na criacao dos veiculos Brasilia em
1973, SP1 e SP2 no ano de 1975.

Em 1976 foi inaugurada a fabrica de Taubaté/SP, quando iniciou a producéo
do veiculo Gol, um dos maiores sucessos de vendas dos carros populares, somando
mais de 7 milhdes de unidades produzidas, derivando de varias versées e modelos.
Em 1996 foi a vez da criacdo da terceira fabrica em Séo Carlos/SP responséavel por
produzir mais de 70 modelos diferentes de motores, logo mais iniciando a criacdo da
unidade industrial em S&o José dos Pinhais/PR. Em 1999 com a vinda do importado
carro Polo sendo um dos mais vendidos e referéncia em design, tecnologia e inovagao

da época, que atualmente produz o modelo SUV T-Cross.

A Volkswagen ao longo dos anos acumula expressivas evolugdes e conquistas,
sendo a maior produtora e exportadora de veiculos do Brasil. Somando mais de 15
mil empregados e trabalhando fortemente na efetivacdo da linha de producédo de

veiculos, pecas e acessorios nas 4 fabricas nacionais, com a missao e filosofia de

12 Fundacso Volkswagen. Disponivel em:<https://www.vw.com.br/pt/volkswagen/volkswagen-do-
brasil.html/> Acesso em: 21 de abr. de 2022.
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oferecer produtos com maxima qualidade, experiéncia e uma vida melhor para

usuarios e clientes.

Segundo a CNN Brasil'® atualmente, o mercado automobilistico vem passando
por diversas oscilacbes, como a crise de insumos, econdmica e instabilidade na
producdo de veiculos, pois muitas fabricas foram obrigadas a parar ou reduzir a
guantidade de trabalhadores, prejudicando as concessionarias, fazendo com que o

preco aumentasse.

Na tabela abaixo, € possivel analisar o ano de 2022 e o comportamento de

mercado em relacdo as vendas de veiculos de grandes concessionarias:

13 Setor automotivo sofre com falta de matéria-prima durante a pandemia. Disponivel em:
<https://www.cnnbrasil.com.br/business/setor-automobilistico-sofre-com-falta-de-materia-prima-
durante-a-pandemia/> Acesso em: 22 de abr. de 2022.
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Os 30 modelos mais vendidos de Fevereiro 2022

Posicao Modelo Unidades
1° Fiat Strada 7.314
2° Chevrolet Onix 6.541
3° Hyundai HB20 6.161
4° Volkswagen T-Cross 5118
&P Jeep Compass 4.503
6° Chevrolet Onix Plus 4.489
T° Fiat Argo 4.321
8° Renault Kwid 4.262
9° Hyundai Creta 4163
10° Fiat Mobi 4162
11° Toyota Corolla Cross 3.732
12° Chevrolet Tracker 3.419
13° Fiat Toro 3.178
14° Toyota Corolla 2729
15° Fiat Siena 2637
16° Toyota Hilux 2558
17° Volkswagen Nivus 2417
18° Honda City 2.326
19° Jeep Renegade 2.229
20° Chevrolet S10 2225
21° Toyota Yaris 2.067
22° Hyundai HB20S 2.055
23° Peugeot 208 1.847
24° Fiat Pulse 1.843
25° Volkswagen Gol 1.710
26° Jeep Commander 1.614
27° Citroén C4 Cactus 1.587
28° Fiat Fiorino 1.576
29° Renault Duster 1.550
30° Renault Logan 1.363

Tabela 3 - Ranking de vendas de automéveis.

E inegavel que a pandemia do Coronavirus (COVID-19) foi um tormento para
diversos setores do mercado e grandes economias mundiais. De acordo com a
Revista FENABRAVE (2020)%, foi apresentado um ranking indicando o desempenho
da distribuicdo automotiva no Brasil. Apds analise da tabela entre os segmentos que
compdem o setor de veiculos, o Brasil encontra-se na 7° posi¢céo de paises que mais
realizaram vendas de automdéveis no mundo de 2012 até 2020. Em meados de marc¢o

de 2020 as vendas cairam 18,5% comparado ao mesmo periodo em 2019, mas em

14 FENABRAVE. Anuario 2020: O desempenho da distribuicio automotiva no Brasil. Disponivel em:
<https://online.fliphtmlI5.com/ordey/tvnn/#p=1/> Acesso em: 23 de mar. de 2022.
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abril houve a paralisacéo subita e a comercializacao caiu 73,6%, causando a retracéo

de mercado no mesmo ano.

Ranking de Paises
Automoveis + Comerciais Leves

B N N TS T T Y T T

21468952 1* 20791273 1* 22360637 1° 24.648.668 25801745 1° 25213155 22.358.140 21,004,688 19.311.225
2* EUA 15034569 | 2° 14481440 2¢ 17016904 2° 17.268233 20 17227031 | 2* 17.552882 @ 2% 17469043 @ 2* 16517204  2* 15597227
3 Japho 4388263 @ 3° 4533124 3° 5119652 3° 5192561 3° 5155628 @ 3° 4897072 3 4975791 3 5495939 3 53209%
4 ndia 3518140 | 5°| 2789603 & 5° 3464147  4° 3902913 & 5° 3610260 @S5 3317570 5 3060671 | 6° 2889595 6° 2.885.509

5 Alemanha 2880999 4 3078476 40 3905597  Se 3715207 4 3706464 4% 3604581 4* 3439767 S° 3261376 S50 3.161.669

6 Franga 2087390 | 6 2048119 | 60 2677830 70| 2619937 | 7e| 2539826 | 70 2420820 | 8 2294265 | 9°| 2167951  9¢ 2.157.880

7* GriBretanha 2002631 | 8 1923720 7 2676885 6 2724442 6 2902754 6* 3068473 6 3005333 70 2798121 8 2535810

8 Brasil 1975182 7* 1952624 & 2663570 8° 2473173 8 2172235 9 1986303 7* 2476981 4 338958 4 3575947
Tabela 4 - Ranking de vendas de automéveis e comerciais leves para paises 2021.

1.3.3. Market Share

Segundo Kotler (1999), o Market Share®® corresponde a participacdo de
mercado de uma empresa ou grupo dentro do seu segmento de atuagédo. De maneira
objetiva, a medida de Market Share representa a participacdo de uma empresa em

relacdo aos seus concorrentes. Ainda, de acordo Nunes e Haigh:

Em um mercado competitivo, quando surge a concorréncia, o objetivo da
empresa, além de vender, passa a ser também manter e conquistar market
share de seus concorrentes. Ou seja, ela precisa agora “brigar” por um
pedaco de pizza do mercado em que atua. (NUNES; HAIGH, 2003, p 67).

Independente do mercado levantado, todos os segmentos trazem disputas
entre eles, ja que a visibilidade e o dominio do setor sdo desejaveis por qualquer
empresa no atual contexto capitalista. Sendo assim, a partir das informacoes
levantadas sobre os principais mercados e o conhecimento dos concorrentes, é

imprescindivel determinar qual a posicdo da empresa perante as demais do mesmo

15 Traducso literal para o portugués “quota de mercado”.
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ramo, dessa forma é possivel compreender como a mesma € identificada pela

sociedade em geral.

A marca Volkswagen vem buscando se consolidar no mercado nacional. No
entanto, devido ao elevado grau de competitividade do setor, percebe-se que algumas
das grandes empresas podem perder espaco para outras companhias, como

demonstrado no trabalho de MARCHI Henrique?®.

A partir de uma reportagem publicada pela ABRACAF (Associacdo Brasileira
dos Concessionarios de Automoveis Fiat), podemos analisar, através do gréfico, a
participacdo do mercado da Volkswagen e de seus concorrentes no primeiro semestre
de 2021.

PARTICIPACAO DE MERCADO EM 2021

Outras

X Ford 8%
Nissan 3%
Honda 3%

Fiat
22%

VW

Toyota
8%

[Fonte: Mundo Automovel]

Gréfico 4- Participacdo das marcas no mercado automobilistico. 7

Tendo em vista essa grande volatilidade do setor e a alta concorréncia é
necessario criar estratégias para se manter no mercado competitivo, por isso também
€ que a publicidade vem ganhando cada vez mais importancia. “A publicidade assume
entdo um papel central na construgdo e manutencao, pois alguns dos seus principais

propositos sao criar, desenvolver e expandir marcas” (PINHO, 2001, p 178).

16 Competitividade na indstria automobilistica no Brasil: um estudo de caso da Renault. Disponivel
em: <https://repositorio.ufu.br/handle/123456789/30774/> Acesso em: 23 de mar. de 2022.

17 ABRACAF News. As montadoras que mais venderam no 1° semestre de 2021. Disponivel
em:<https://abracaf.com.br/abracafnews/as-montadoras-que-mais-venderam-no-10-semestre-de-
2021/> Acesso em: 27 de mar. de 2022.
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Por se tratar de uma induUstria que movimenta bastante capital, o setor
automotivo consegue investir em muita tecnologia e projetos publicitarios para fidelizar
0S compradores antigos e prospectar novos clientes, mantendo-se em constante

evolugéao.

A partir da andlise dos nimeros de vendas apresentados pela FENABRAVE!®
a Trescinco ocupa 13,54% do mercado regional atual. O grafico executado a partir
dos dados levantados € o seguinte:

Volkswagen 13.54%

Renault 7.35%_—"

Fiat 11.92%,
.

~“Toyota 20.82%

Gréfico 5 - Participacao de marcas na cidade de Cuiaba 2022.

Desta forma € possivel observar como se divide o market share entre as

marcas na capital mato-grossense e atentar-se aos seus concorrentes.
1.3.4. Sazonalidade

Para desenvolver um planejamento de marketing efetivo é necessario analisar
todas as variaveis do mercado, de forma a considerar as sazonalidades comerciais, a
fim de promover a previsibilidade relacionada a possiveis aumentos ou quedas no

setor de vendas. A sazonalidade, do ponto de vista simplificado, é resultado de datas

18Relacso dos veiculos mais vendidos: FENABRAVE. Disponivel em:
<http://www.fenabrave.org.br/rel_mais_vendidos.asp> Acesso em: 27 de mar. de 2022.
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comemorativas atinentes ao calendario anual, fatores culturais, econdmicos, naturais,

nacionais ou até mesmo sociais.

A sazonalidade segundo Wallis & Thomas (1971) pode ser definida como o
conjunto dos movimentos ou flutuagcdes com periodo igual, ou inferior a um ano,
sistematicos, mas nao necessariamente regulares, que ocorrem numa série temporal.
Porém, esse movimento de vendas pode ser determinado por um periodo sazonal,
isto pode significar uma oportunidade e um risco em simultaneo, pois negdcios com
altos indices de sazonalidade se mostram perigosos ao empreendimento (PEREIRA,
2014).

E importante saber como a marca devera agir em cada sazonalidade, ja que,
caso a empresa ndo esteja preparada para periodos de maiores demandas enquanto
seus concorrentes estdo, diversos prejuizos podem ser gerados para 0 negocio.
Quanto ao mercado automobilistico, € importante considerar que, mesmo com as

sazonalidades, a economia é um fator decisivo dado os altos valores dos veiculos.

Outro fator que pode influenciar a tomada de decisdo em acBes sazonais é a
capacidade de producédo da montadora. Em reunido o diretor da empresa Trescinco
Sr. Gilberto informou que, em decorréncia da crise sanitaria do COVID-19, as
indastrias automobilisticas vém sofrendo com uma grande falta de pecas,

desencadeando na diminuicdo do estoque das concessionarias.

A marca Trescinco busca sempre realizar eventos para aumentar o nimero de
vendas em datas comemorativas, como a Black Friday e o Natal. Porém, as datas
dependem da quantidade de estoque disponivel em loja. Sendo a Operacgao

Trescinco, uma das maiores ac0es de vendas da empresa.

De acordo com o levantamento feito, com base no briefing do cliente, algumas

datas importantes para o estudo do marketing e aproveitamento publicitario séo:
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Datas Comemorativas 2022

Data Comemoracao
08/05 Dia das Maes
25/11 Black Friday
25/12 Natal

Tabela 5 - Datas comemorativas com maiores nimeros de vendas na empresa Trescinco.

1.3.5. CONAR- Restricbes na Comunicacao

Sabe-se do importante papel desenvolvido pela midia na atual era digital que
permeia o mundo. O CONAR?'® (Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria) ressalta que, se o consumidor que se sentir lesado por qualquer
propaganda publicitaria pode expor sua opinido fazendo reclamacdes ou até mesmo
denunciando casos de violagdo de direitos para as autoridades competentes, que
possibilita que o usuario possa, por tais ferramentas, expor situacbfes em que a

publicidade ndo entregou, positivamente, 0 que se esperava.

O Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria é um orgéo
regulamentador que possibilita tomadas de acdes, de forma ativa, diante de contetdos

enganosos ou ofensivos provenientes de anuncios das empresas.

Por isso, € de suma relevancia que se tome cuidado com a maneira como a
mensagem sera difundida nos veiculos e como serd a recepcéo e interpretacdo do

publico-alvo.

Para a criagdo de qualquer estratégia, deve haver um respaldo legal nas
tomadas de decisdes, demonstrando a importancia de se nortear pelos Orgéos
Regulamentadores. Segundo o CONAR, os preceitos basicos que definem a ética

publicitaria sdo:

19 Histéria: Contra a censura na Publicidade. Disponivel em:<http://www.conar.org.br/> Acesso em:
27 de mar. de 2022.
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Todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais. Deve
ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando
acentuar diferenciacdes sociais. Deve ter presente a responsabilidade da
cadeia de producéo junto ao consumidor. Deve respeitar o principio da leal
concorréncia. Deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a
confianca do publico nos servigcos que a publicidade presta. (CONAR, 2022)

Ainda, segundo o Anexo “O” do CONAR, na propaganda de automéveis, caminhdes,

Onibus e tratores:

1. Ndo se permitirhA a divulgacdo de dados de desempenho que
correspondam a condi¢des de uso atipicas para a maioria dos consumidores,
a nao ser quando tais condi¢cdes forem claramente especificadas.

2. N&o se permitirA que o0 anuncio contenha sugestdes de utilizacdo do
veiculo que possam pbr em risco a seguranca pessoal do usuario e de
terceiros, tais como ultrapassagens nao permitidas em estradas, excesso de
velocidade, ndo utilizacdo de acessoOrios de seguranca, desrespeito a
sinalizacdo, desrespeito aos pedestres e as normas de transito de uma forma
geral.

3. Também nédo serdo permitidos anuncios que induzam o usuario a
desrespeitar, quando na direcao e veiculos motorizados, as regras de siléncio
e de higiene das vias publicas, bem como do respeito aos recursos naturais
e ecolégicos quando em viagem.

4. Os anuncios ndo devem induzir a erro quanto as caracteristicas especificas
do veiculo, tais como consumo, velocidade, desempenho, conforto e
seguranga. (CONAR, 2022)

Desta forma, clareiam-se as orientagdes a respeito da atuagdo comunicadora
no setor automotivo, que ndo pode transpassar o previsto pelas diretrizes legais. Tais
limitacBes impedem que o cliente seja lesado e alvo de propagandas prejudiciais ou
ofensivas ao consumidor, tendo em vista o alto poder persuasivo dos meios de

comunicacao.

Em entrevista Lucas Henrique Abreu, gerente de marketing da empresa
Trescinco, afirma que a concessionaria segue as normas descritas pelo CONAR,
respeitando quaisquer tipos de divulgacao e veiculacdo de materiais de cunhos lesivos

as diretrizes e aos seus consumidores.

1.4. PRODUTO ESCOLHIDO

Para chegar ao produto escolhido, foi necessario analisar a matriz BCG,

levando em consideracéo apenas a linha de veiculos novos, produtos que devem ser
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priorizados para venda segundo a montadora. A matriz foi analisada da seguinte

forma:

S
_{}_ Estrela @ Interrogacdo
L]

Nivus Taos

% Vaca Leiteira % Abacaxi

T- Cross Polo GTI

Tabela 6 - Matriz BCG linha de produtos novos da empresa Trescinco.

O veiculo T-Cross € hoje o veiculo Volkswagen mais bem aceito e vendido pela
empresa. O Volkswagen Taos como interrogacéo, pelo recém langamento do produto
no mercado e por seu grande potencial de crescimento. O Nivus como produto estrela,
gue teve seu lancamento em 2020 e em pouco tempo atingiu um grande nivel de
afinidade de seu publico, além de ter ganhado mais de 10 prémios desde sua estreia
segundo o site da Volkswagen Brasil?®, sendo alguns deles “Carro do ano 2021 pela
revista Auto esporte”, “Qual Comprar 2021 na categoria SUVs Compactos realizado

pela Revista Auto Esporte”, “Melhor SUV compacto de 2020 em premiagcao promovida

pelo UOL Carros”, entre outros.

Encontra-se em posi¢cdo de declinio o Volkswagen Polo, um veiculo que ja
carrega uma grande histéria pela Volkswagen, contando com 6 geracdes desde seu

20 | indo, versatil, moderno e conectado. Muito prazer, eu sou o Volkswagen Nivus. Disponivel em:
<https://www.vw.com.br/pt/carros/nivus.html> Acesso em: 27 de mar. de 2022.
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langamento em 1975. Segundo publicacdo da revista Auto Esporte (2017)2! no ano de

2017 o modelo Polo ja havia chegado a mais de 16 milhdes de vendas.

Tendo por base o fato de o Nivus atuar como um produto em posi¢ao de estrela
da empresa, o mesmo foi escolhido como elemento de destague nas ac¢bes da
empresa para influenciar o maior conhecimento do mesmo. O produto apresenta uma
grande forca de atracdo e fidelizagcdo de clientes. Além disso, entende-se a
necessidade de promover sobre a empresa e engajar a ida ao seu PDV??. A forma
gue o veiculo sera abordado tende a influenciar o publico-alvo ndo s6 a conhecer o
produto, mas sim conhecer as outras ofertas da empresa, a conexdo entre
atendimento e concessionaria pode gerar a atracdo nao apenas pelo produto

escolhido, como também pelos demais.

1.4.1. Produto

O termo “produto” pode se referir a algo concreto ou abstrato que consegue
satisfazer uma necessidade ou desejo do consumidor. Ele pode ser tangivel,
apresentando-se como algo material, possivel de se ver ou intangivel, que nao é fisico

e se trata, normalmente, de algum servico.

Kotler e Armstrong definem:

Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para
atencéo, aquisi¢do, uso ou consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou
necessidade. (...)

Os produtos incluem objetos fisicos, servigos, pessoas, locais, organizagoes,
ideias ou combinacbes desses elementos. Servicos sdo produtos que
consistem em atividades, beneficios ou satisfacdes que sao ofertadas para a
venda (...). (KOTLER e ARMSTRONG, 1998, p.190)

Ainda segundo Kotler e Armstrong, os produtos possuem trés niveis:

Produto bésico: representa a transformacdo do beneficio em um pacote
tangivel, que entrega o beneficio.

Produto real: sdo condi¢des e atributos que normalmente os clientes esperam
receber quando compram o produto.

21 |inha do tempo: conheca as seis geracdes do Volkswagen Polo. Disponivel em:
<https://autoesporte.globo.com/carros/noticia/2017/10/linha-do-tempo-conheca-seis-geracoes-do-
volkswagen-polo.ghtml> Acesso em: 21 de abr. de 2022.
22 Abreviagdo para ponto de venda.
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Produto ampliado: corresponde a uma série adicional de ofertas que tornam
0 produto ainda mais atrativo, agregando mais valor e excedendo as
expectativas. (KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p.246)

Analisando os trés niveis de produtos, no caso da Trescinco, a empresa tém
como beneficio central a venda de veiculos; O produto basico pode ser definido como
0 meio de locomocéo; O produto real se caracteriza pelos veiculos comercializados e
suas variaveis, como o design esportivo, a tecnologia de ponta, acessoérios de
seguranga, entre outros; Ja o produto ampliado sdo as garantias que a
concessionaria pode oferecer, ou seja, seus diferenciais, como atendimento de

gualidade, tempo mercado sélido, servicos de pos vendas, entre outros.
Kotler ainda acrescenta:

A nova concorréncia nao esta entre o que a empresa produz em suas
fabricas, mas entre 0os que acrescentam os seus produtos na forma de
embalagem, servigos, propaganda, sugestdo do consumidor, financiamento,
condicdes de entrega, armazenagem e outras que as pessoas valorizam.
(KOTLER,1998, p. 377)

O produto deixa de ser apenas aquele que satisfaz as necessidades do cliente,
ainda é importante que exista um diferencial, ou seja, caracteristicas que
proporcionem a sensacdo de exclusividade do comprador, além de uma boa

gualidade.

Dessa forma, o diferencial pode ser o fator decisivo na escolha da compra.
Seguindo na mesma linha, McCarthy e Perreault (1997, p. 157) dizem que “marca
significa o uso de um nome, termo, simbolo ou design, ou uma combinacéo desses

elementos, para identificar um produto”.
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Figura 1 - Niveis do produto.

Conforme observado na figura acima, os veiculos atualmente séo integrados
por inameros fatores complementares, indo além do beneficio central de locomocao,
sendo composto por design, qualidades e tecnologias como produto real, possuindo

também entrega técnica e servi¢o de pés-venda como produto ampliado.

1.4.2. Ciclo de vida do produto

Para Kotler (2006), qualquer artigo que tenha como objetivo satisfazer uma
necessidade especifica de um consumidor, pode ser considerado um produto. Ou
seja, qualquer objeto onde se possa expressar valor, € um produto e ele se mantera

enguanto estiver atendendo as necessidades de um determinado publico.

A conceituacgao do ciclo de vida de um produto (CVP) é baseado nas constantes
mudancgas no cenario mercadolégico, uma vez que, para atender as necessidades e
agucar desejos em seu publico, as marcas estdo sempre em evolugdo trazendo

inovacodes a seus clientes, buscando sempre se manter em destaque no mercado.

45



Segundo Kotler (2006), ao dizer que um produto possui um ciclo de vida faz-se

necessario aceitar os seguintes fatores:

1. Os produtos tém vida limitada.

2. As vendas dos produtos passam por estagios distintos, cada um deles com
desafios, oportunidades e problemas diferentes para as empresas.

3. Os lucros sobem e descem nos diferentes estagios do ciclo de vida do
produto.

4. Os produtos necessitam de diferentes estratégias de producéo, financeira,
marketing, compras e recursos humanos de acordo com cada estégio do seu
ciclo de vida. (KOTLER, 2006)

Dito isso, faz-se necesséario a apresentacdo de um grafico ou modelo visual

para que seja melhor visualizado, em um contexto geral, o ciclo de vida dos produtos

ofertados, como foi apresentado.

Introducao Crescimento Maturidade Declinio

Grafico 6 - Ciclo de Vida do Produto.

Kotler (2006), utiliza o conceito de que a curva do CVP?Z é dividida em quatro

estagios:

1-Desenvolvimento de produto ou introducdo ou langcamento do produto:
Periodo de baixo crescimento das vendas e alto custo de produgéo
associado, ja que o volume de producdo/vendas ndo permite economia de
escala. Nesta fase, o produto requer altos investimentos em tecnologia,
propaganda, distribuicdo e embalagem/design. O lucro é negativo.

2-Crescimento: Periodo em que uma significativa parcela dos consumidores
toma conhecimento da existéncia do produto o que eleva seu volume de
vendas e favorece o surgimento da economia de escala. Comegam a surgir

23 Abreviagao para ciclo de vida do produto
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0Ss concorrentes, 0 que faz com que a empresa invista em diferenciacdo para
ndo perder a parcela de mercado que j& conquistou. Com o aumento da
oferta, os precos caem. Nesta fase, a empresa recupera todos os
investimentos e o lucro aumenta.

3-Maturidade: Periodo caracterizado por baixa no crescimento das vendas, ja
gue os consumidores potenciais ja foram conquistados. Os lucros diminuem
ou se estabilizam no final deste estagio em funcdo do aumento da
concorréncia.

4-Declinio: O produto atinge sua obsolescéncia e é substituido pelo
concorrente mais inovador. Neste momento a empresa para de investir em
distribuicdo, propaganda e desenvolvimento e comec¢a a discutir qual o
melhor momento de retirar o produto do mercado ou reposiciona-lo em outro

nicho. (KOTLER, 2006)

Kotler (2006), ressalta que nem todos os produtos passam por todos 0s
estagios de ciclo de vida. Isso ocorre porque, pois, alguns produtos morrem antes de
chegar na maturidade ou até mesmo no primeiro estagio por erros de estratégia ou
posicionamento de mercado. Desta forma, para obter ndo s6 o0 sucesso a Trescinco
busca consolidacdo do seu produto em questdo, para que atinja a maturidade e

garanta um ciclo de vida duradouro.

Dentro das linhas de produto, os modelos SUV podem ser considerados como
um produto estrela para a Trescinco. A linha de modelos SUV se encontra no segundo
estagio de seu ciclo de vida, periodo em crescimento, onde grande parte dos
consumidores esta tomando conhecimento de sua existéncia, trazendo ao mercado o
surgimento de novos concorrentes para o cenario mercadoldgico, exigindo uma maior

divulgacdo da marca, mostrando seu desempenho e diferencial.

1.4.3. Prego

Elias (2000) afirma que o composto mercadoldgico (Mix de marketing) foi
formulado primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) e
trata do conjunto de pontos de interesse para 0s quais as organizacdes devem estar
atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. O preco se trata de um
dos pilares de maior importancia dentro do Mix de Marketing (4Ps). Para Kotler e
Armstrong (2007) o preco € a quantia em dinheiro que se cobra por um produto.

A determinacao de valor para determinado produto, conta diversas variaveis a

ser analisadas perante o mercado como um todo, pois ha inestimaveis fatores que
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contribuem para decisdo, dentre eles, o preco praticado por fornecedores e a
concorréncia, € necessario que a definicdo traga ao publico um preco justo para que

consiga satisfazer ambas as partes.

Ciente disso, a marca busca sempre atender as necessidades de seus clientes
com produtos de qualidade, com precos justos e pagamentos acessiveis, buscando
atendé-los da melhor forma, promovendo uma troca entre empresa e cliente, encarada

como um diferencial.

Dentro do setor de automoOveis o preco € um dos fatores levados em
consideracao, porém é passivel da percepcdo de valor que cada veiculo possuli,
levando em consideracédo os atributos observados pelo consumidor. Na propaganda,
as empresas do ramo buscam sempre ressaltar a alta performance, qualidade e

design diferenciado que cada modelo obtém.

O produto estrela da Trescinco, o veiculo SUV Nivus esta no mercado com
variedade de versdes disponiveis. Sendo assim, define-se ele como um dos principais
produtos a ser trabalhado, devido ao grande crescimento dos veiculos SUV nas
concessionarias, trabalhando a marca e seus diferenciais, por sua aceitagdo no

mercado e crescimento constante.

1.4.4. Ponto de Venda (Distribuicéo)

O ponto de venda definido também como canal de distribuicdo, € a vitrine da
marca, se tratando do lugar onde ela sera exposta e o0 caminho que sera percorrido

até o consumidor final.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) “um conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servigo
para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial”’. Nao sao
suficientes um bom produto e um valor justo ao consumidor, mais que isso, é
necessario que exista um bom ponto de venda, que seja eficiente e capaz de conduzir

a mercadoria até o comprador final.
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Boone e Kurtz (1998) caracterizam a distribuicdo como sendo o0 agrupamento
de varias instituicbes de marketing e suas estruturas de relacionamentos, com o intuito
de promover o fluxo fisico e nominal dos bens e servicos das fabricas até o consumidor
ou concessionarias. Nesse quesito as empresas contam com diversos fatores que
podem influenciar o trafego, como por exemplo: logistica, tempo e geografia. Desta
forma, é de extrema importancia que saibam escolher um sistema de qualidade para
realizacdo da atividade, como: potencial de mercado, estocagem, concentracao

geografica, recursos, bens, entre outros.

A Trescinco conta como ponto de venda a loja fisica localizada na Av. Fernando
Corréa da Costa, em Cuiaba-MT, também tem um site, mas 0 mesmo é utilizado
apenas para divulgacéo de produtos, vendas de seminovos e conhecimento da marca,
o fechamento da venda é feito pela loja fisica, com apoio da filial Ariel Automoveis,

localizada na cidade de Varzea Grande-MT.

1.4.5. Promocéao (Propaganda)

A promocéao define-se pela divulgacdo de um produto ou servigo. Entretanto,
ndo se trata apenas de um canal de comunicacdo, mas a comunicacdo e lingua
empregada para atingir o target de um planejamento, qual caminho tomar para que
sua marca seja conhecida e fazer seu produto ou servi¢co possa atender os desejos e
necessidades de seu publico. Para McCarthy e Perreault (2002), a promog¢éo pode

ser toda comunicacgao realizada para persuadir os habitos do consumidor.

Segundo Kotler (1998), promoc¢éo € o conjunto de a¢des que incidirdo sobre
certo produto e/ou servico, de forma a estimular a sua comercializag&o ou divulgagao.
Ou seja, as empresas podem se comunicar com o cliente e mostrar o que elas tém a

oferecer a ele, demonstrando seus produtos e também servigos.

Para Kotler e Armstrong (2007) o marketing moderno exige mais do que apenas
desenvolver um bom produto, colocar um preco competitivo e a disposicdo dos
clientes. E necessario entdo que as ferramentas da comunicacéo sejam as principais
a serem utilizadas nessa etapa, como por exemplo: a propaganda, publicidade,

promocéo de vendas e marketing direto.
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Las Casas (2006) define propaganda como qualquer forma paga de
apresentacao nao pessoal de ideias, produtos ou servicos, levada a efeito por um

patrocinador identificado.

Para Churchill e Peter (2000) propaganda ¢é “qualquer anuncio ou comunicagao
persuasiva veiculada nos meios de comunicacdo de massa durante determinado
periodo e num determinado espaco pagos ou doados por um individuo, companhia ou
organizacgao”. Ainda segundo Churchill e Peter (2000) a promogéo de vendas € uma
pressdo de marketing feita dentro e fora da midia, aplicada em um periodo de curto
prazo para o consumidor, varejista ou atacadista, com o0 objetivo de estimular e

aumentar a demanda ou a venda de um produto.

A empresa Trescinco utiliza do marketing direto para reforca o relacionamento
com seus clientes e focar esforcos no publico que realmente tem interesse em seus
produtos. Kotler (1998) define marketing direto como um sistema interativo que usa
uma ou mais midias de propaganda para obter uma resposta mensuravel em qualquer

localizag&o, beneficiando os consumidores de varias maneiras.

A concessionaria busca sempre estar presente nas midias on e off, em redes
sociais como, Instagram, Facebook, Sites e agbes em pontos de vendas, propaganda
em TV e Radio, divulgando anuncios em revistas e organizacdes de eventos,
desenvolvendo um trabalho para que o publico tenha conhecimento de seus produtos

e também servicos oferecidos.

1.5. CONCORRENCIA

A competitividade faz com que o mercado gire cada vez mais rapido, trazendo
a tona diversas inovacdes com grandes evolucdes, essa rotatividade de produtos faz
com que cada vez mais as empresas busquem trazer o melhor para seus clientes. A
grande disputa no mercado tira as marcas de suas zonas de conforto, pois & sempre
preciso superar 0s Seus concorrentes e as expectativas criadas em torno da situagao,

proporcionando ao publico diversas melhorias.

Para Porter (1993 apud FELIPE, 2012 p.2), o conceito mais adequado para
competitividade € a produtividade. A elevacdo na participagdo de mercado depende
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da capacidade das empresas em atingir altos niveis de produtividade e aumenta-la

com o tempo.

SO existirA competitividade enquanto existir disposicdo para mudancas,
inovacdes e produtividade das marcas. Santos (2010, p. 39) descreve que
concorrentes sao as organizacfes que competem, por um lado, pela participacdo no
mercado e, por outro, pela obtencéo de recursos e agem para diminuir a rentabilidade
das demais entidades abaixo do custo de oportunidade do capital investido.

E por causa da concorréncia que o mercado permanece girando, a
necessidade de se manter no mercado faz com que eles busquem sempre um

diferencial para que conquistem determinado publico e sejam referéncia dos demais.

De acordo com o gerente de vendas Marco Aurélio, a Trescinco considera
como concorrentes diretos as concessionarias Hyundai Saga, Chevrolet Saga e Fiat
Domani. Denominados nesta ordem, pois estabelecem parametros de comparativos

parecidos como técnicos, valores e usabilidade.

1.5.1. Quadro comparativo da concorréncia

No processo de comparacdo entre concorrentes, analisando produtos e
servicos, € necessario o auxilio do benchmarking, para que se possa medir como esta
sendo o comportamento do mercado. De acordo com Silva e Fonseca (2019)
Benchmarking € o processo continuo de medir produtos, servicos e praticas de

concorrentes reconhecidos como lideres em seu setor.

No processo de comparacao entre a empresa e 0s dados da concorréncia €
possivel analisar as evolucbes do mercado, o diferencial entre elas, entre outras
informacdes. Desta forma, a Trescinco apresenta o seguinte quadro comparativo com

Seus concorrentes:
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VOLKSWAGEN TRESCINCO FIAT DOMANI

Redes Sociais: Redes Sociais:

Instagram: Sim | Facebook: Sim | Twitter: Sim | TikTok: Sim | Youtube: Sim Instagram: Sim | Facebook: Sim | Twitter: Sim | TikTok: Nado | Youtube: Sim
Quantidade de seguidores: Quantidade de seguidores:

Instagram: 7.483 | Facebook: 13.054 | Twitter: 89 | TikTok: 10 | Youtube: 2.210 Instagram: 6.186 | Facebook: 36.026 | Twitter: 263 | TikTok: —- | Youtube: 223
Atendimento virtual: Atendimento virtual:

sim Sim

Site: Site:

Sim Sim

CHEVROLET GRAMARCA HYUNDAI CAOA

Redes Sociais: Redes Sociais:

Instagram: Sim | Facebook: Sim | Twitter: Sim | TikTok : Ndo | Youtube: Sim Instagram: Sim | Facebook: Sim | Twitter: Ndo | TikTok: Nao | Youtube: Sim
Quantidade de seguidores: Quantidade de seguidores:

Instagram: 3.025 | Facebook: 1.323 | Twitter: 2 | TikTok: - | Youtube: 3.320 Instagram: 7.249 | Facebook: 547 | Twitter: —- | TikTok: Ndo | Youtube: 3.320
Atendimento virtual: Atendimento virtual:

Sim Sim

Site: Site:

Sim Sim

TOYOTA ORION PEUGEOT NATION

Redes Sociais: Redes Sociais:

Instagram: Sim | Facebook: Sim | Twitter: Nao | TikTok: Ndo | Youtube: Nao Instagram: Sim | Facebook: Sim | Twitter: Nao | TikTok: Nao | Youtube: Sim
Quantidade de seguidores: Quantidade de seguidores:

Instagram: 3.503 | Facebook: 11.052 | Twitter: -— | TikTok:--— | Youtube: —-- Instagram: 1.761 | Facebook: 1.975 | Twitter: ---- | TikTok: -—- | Youtube: 269
Atendimento virtual: Atendimento virtual:

Sim Sim

Site: Site:

Sim Sim

Tabela 7 - Concorrentes.

1.6. PUBLICO-ALVO

E de suma importancia definir quem a empresa almeja atingir com suas

campanhas, e isto deve ser feito como cita Lupetti:

A andlise da demanda compreende um estudo das caracteristicas dos
consumidores. E fundamental saber quem é e o publico-alvo, o que ele
compra, as razbes de compra e ndo compra, quem inicia a compra, quem
influencia, quem decide, quem compra e que usa. (LUPETTI, 2000, p.91)
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De posse dessas informacdes é possivel identificar o publico-alvo da Trescinco.
Para isso € preciso utilizar diversas estratégias, entre elas a coleta de dados pela

internet.

Atualmente a tecnologia, hoje acessivel a todos por meio da web, permite que
empresas de todos os portes possam controlar de maneira muito mais efetiva
seus pontos de contato entre clientes e sua marca utilizando eficientemente
0 marketing digital, para ndo s6 conhecer seu publico-alvo como lhe oferecer
beneficios e satisfacdo de necessidades de modo facil, barato e imediato.
(CINTRA, 2010).

Analisando as informagOes fornecidas pelo cliente do banco de dados da
empresa, foi levantado que a maior porcentagem de vendas fechadas dentro da
empresa trata-se de 65% homens e 35% mulheres, ambos com idade entre 35 e 45
anos de classe social A e B, com profissdes entre servidores publicos, gerente de
empresa e coordenador de negocios, que buscam por conforto, tecnologias e
conectividades. A regido fica definida em sua maioria sendo residentes de Cuiaba-MT
com 60% dos clientes, 40% estao distribuidos pelo interior do estado de Mato Grosso.
Sendo assim, o target da empresa estd preparado para adquirir os produtos

independente de seu valor.

1.7. OBJETIVOS FINANCEIROS

Segundo Kotler (2000) os objetivos financeiros devem ser convertidos em
objetivos de marketing, logo € possivel notar que ha estratégia para que metas
financeiras sejam alcancadas mensalmente ou anualmente, gerando fluxo de caixa e

aumentando o lucro da empresa.

A Trescinco decidiu manter como objetivo a mesma meta do ano anterior
devido a fatores externos, como a crise sanitaria causada pelo COVID-19 que
provocou o atraso de entrega de pecas e a falta na producéo de veiculos. Dentre os
produtos da empresa, a estrela da marca trata-se do SUV NIVUS gue possui 2 versoes
disponiveis no mercado atualmente, e dispde de um total de 13% nos lucros obtidos

em 2021 segundo o gerente de vendas Marco Aurélio.
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Em reunido, o diretor Gilberto mencionou que no ano de 2021, a Trescinco
conseguiu ultrapassar a meta coletiva de vendas e pretende manter o mesmo objetivo
no ano de 2022, sendo esta, uma meta de R$144.000.000,00 (Cento e quarenta e
guatro milhdes de reais), vendendo um total de aproximadamente R$12.000.000,00

(doze milhdes de reais) mensais.

1.8. HISTORICO DE COMUNICACAO

Todo o processo de comunicacdo de uma empresa € levantado para fim de
reconhecer e avaliar 0os pontos positivos e negativos, desta forma é possivel
considerar toda sua mensuracdo e avaliacdo do consumidor final, seja ela em
diferentes pontos de estratégias. Em um breve contexto sobre a comunicacao,
Bordenave (1984) diz que a comunicagdo nao é um ato isolado, ou uma série de atos
individuais desconexos, mas um fluxo continuo, de muitas origens e dire¢cdes, com

contetdo e formas em constante mutacao.

A construcéo de um processo de comunicacao pela empresa ocorre dentro das
necessidades do mercado, a Trescinco apresenta suas principais pegas criativas nos

ultimos anos, que busca promover as vendas da marca, como anexados abaixo:

Ofertas exclusivas para .
Produtor Rural e CNPJ B Trescinco-Ariel
Vendas Corporativas

2.0TDI

ENTRADADE | o taxas o 65 a artirvde
40% apartlrde m 35 5

+ Restdum

Figura 2 - Posts para comunicacéo de ofertas Figura 3 - Posts para comunicac¢éo de ofertas
sazonais. sazonais.
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Em Breve

Lancamento

TAOS

-Venda:

Clique AQUI

Figura 4 - Banner de site de langamento de produtos.

Os melhores
Acessorios

Y.\
Figura 5 - Banner de site de venda de acessorios.

T-CROSS ®

sense

) .
\

ENTRADA —

+~33.000 N

PARCELA

«1.498 35X  "UWR

+ Residual

Figura 6 - Post para comunicagao leads.
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BAOPERACAO DE
VENDAS ESTA DE V@is

AC =

26/09|DASSHIASIHY

Av. Fernando Corréa da Costa, 1263. Cuiaba-M

Figura 7 - Banner de site do Feirdo Operagéo Trescinco.

e
OPERACAQ
TRESCINCO

Figura 8 - Banner de site do Feirdo Operacao Trescinco.

; CAO |
_TRESCINCO

47 EDICAQ DO MAIOR EVENTO DE VENDAS
DE AUTOMOVEIS DO MATO GROSSO!

Figura 9 - Post do Feirdo Operacgéo Trescinco.
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1.9. VERBA

O orcamento de comunicacdo da empresa é responsavel pela quantia em
valores que a marca determina para propaganda e meios de promover produtos para
alcancar resultados de vendas. O gerente de Marketing Lucas, mencionou em reuniao
gue a Trescinco possui R$ 58.000,00 (cinquenta e oito mil reais) total de verba mensal,
sendo R$ 15.000,00 (quinze mil reais) para leads?*, R$ 10.000,00 (dez mil reais) para
acOes internas, R$ 30.000,00 (trinta mil reais) para feirdes grandes e R$ 3.000,00 (trés

mil reais) para feirdes pequenos.

A verba destinada a captacdo de Leads, € dividida entre a Trescinco e Ariel,
pois se trata de empresas que sao filiadas, os leads captados divididos igualmente
entre as empresas. O budget? é disponibilizado para o setor de marketing, conforme

descrito na tabela abaixo:

Leads R$15.000,00
Acéo Interna R$10.000,00
Feirdo Grande R$30.000,00
Feirdo Pequeno R$3.000,00

Tabela 8 - Verba disponivel para o setor de marketing da empresa Trescinco.

24 Termo de marketing “informacao de clientes interessados”

25 Traducéo literal para o portugués “Orgamento”
57



2. PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado é uma ferramenta essencial utilizada para entender a
real atuacao da empresa, analisar seus dados e aumentar a efetividade, considerando
a diminuicdo de riscos de suas tomadas de decisfes em relacdo ao negdécio e seu

publico.

Se tratando da pesquisa de marketing, seja simples ou elaborada, é construida
para solucionar adversidades, em conformidade com Bagozzi (1994). E basicamente

a reunido de dados que auxilia uma empresa a tomar decisdes mais assertivas.

As empresas buscam por informac¢des do mercado competitivo, e através dos
dados fornecidos por meio de pesquisas, pode-se elaborar estratégias mais efetivas,
fornecendo a criacdo e equipe de marketing dados que auxiliem o desenvolvimento
de campanhas. Além disso, a pesquisa ird ajudar na solucéo de problemas especificos

e inesperados que venham a surgir, auxiliando na tomada de decisdes.

Para iniciar uma pesquisa, faz-se necessario a identificacdo do problema,
através de informacfes coletadas com a empresa é possivel identificar qual a
indicacdo e quais os caminhos a serem seguidos. O melhor caminho a seguir é
relacionar toda a problematica.

Pode-se dizer que a iniciacdo da pesquisa € uma forma inteligente para
gualquer tipo de estratégia e principalmente para atingir o publico-alvo. Segundo
KOTLER (2013), as pesquisas variam de cada caso, sendo elas atribuidas como
exploratoéria, que demonstra o real problema e novas solu¢des; descritiva, para saber
guantas pessoas comprariam o produto ou servico ou casual, que caracteriza as

relacdes entre causa e efeito.

58



2.1. ESTUDO EXPLORATORIO

Para o desenvolvimento deste projeto sera realizado um estudo explorat6rio
com objetivo de familiarizagdo da real necessidade dos consumidores da cidade de
Cuiab&-MT, em relacdo aos produtos oferecidos pela Trescinco, estabelecendo um
raio de alcance e fazendo cortes para separar 0s potenciais consumidores. Segundo

Prodanov e Freitas:

Pesquisa exploratéria € quando a pesquisa se encontra na fase preliminar,
tem como finalidade proporcionar mais informacdes sobre o assunto que
vamos investigar, possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto é,
facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa; orientar a fixacdo dos objetivos e
a formulacdo das hipoteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o
assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas bibliograficas e estudos
de caso. (PRODANOV e FREITAS, 2013, p. 51-52).

Primeiramente o projeto atende a necessidade de uma pesquisa quantitativa,

como citado no artigo sobre Marketing de relacionamento (CRM):

Embora as pesquisas com foco tedrico-empirico e natureza quantitativa
tenham se destacado, defende-se aqui a realizacdo de ensaios tedricos,
revisbes de literatura e, mormente, o0 ndo abandono das abordagens
guantitativas em estudos multimétodo, preservando a objetividade e a
mensuracédo garantidas pela pesquisa quantitativa, mas também privilegiando
o aprofundamento e a interpretacdo favorecidos na pesquisa qualitativa.
(DEMO, 2015)

Desta forma é possivel observar a importancia da pesquisa para compreender
0 cenario mercadologico. O presente estudo deste projeto podera alavancar possiveis
falhas e seguir com um planejamento de comunicacdo, acordando com o0s
fundamentos das informacdes coletadas e estabelecendo métricas para o

monitoramento e analise dos resultados.

2.2. DEFINI(;AO DO PROBLEMA E OBJETIVOS
2.2.1 Problema de Pesquisa

Na compreensédo de problema da pesquisa é imprescindivel a realizagdo de
uma analise de mercado, pois através dela sera possibilitado o conhecimento de

oportunidades dentro do mercado. Durante a pesquisa € de extrema importancia que
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a marca conheca as necessidades e desejos pessoais de seu publico, uma vez que
todos esses fatores podem passar por oscilacbes de acordo com que é feito a

promocao de determinados produtos.

A definicdo do problema é o primeiro e mais importante passo do projeto de
pesquisa, pois todo o projeto de pesquisa deve partir de uma real
necessidade de informagédo, de uma situacdo em que haja indagacdes e de
davidas a serem respondidas. (SAMARA; BARROS, 2002, p. 12).

Assim, € possivel compreender que antes de agir com determinada acéo de
marketing, as marcas precisam conhecer de fato o mercado em que atua, para que

os problemas que ela apresenta, a partir da analise, possam ser resolvidos.

A pesquisa de marketing inclui identificagdo, coleta, andlise, disseminagéo e
uso de informacdes e cada fase desse processo € importante. Identificamos
ou definimos o problema ou oportunidade de pesquisa de marketing e a seguir
determinamos as informacdes necessarias para investiga-los. Como toda
oportunidade de marketing se traduz em um problema de pesquisa a ser
investigado, os termos “problema” e “oportunidade” sdo aqui usados de forma
intercambiavel. (MALHOTRA, 2019. p. 6).

De acordo com as informacgdes coletadas durante o periodo de levantamento
de dados, conclui-se que houve uma queda significativa no niumero de vendas da
concessionaria. Além disso, analisando o macroambiente de Cuiaba, notou-se um
grande desconhecimento dos novos veiculos da Volkswagen. Com base nessas
constatacdes define-se assim o problema de marketing: ser4 que a divulgacdo das
vantagens e caracteristicas dos produtos estrela e interrogacdo (como citado
anteriormente, VW Nivus e VW Taos) estd sendo direcionada, alcancando,

impactando e gerando o reconhecimento do publico-alvo como o desejado?

2.2.2 Objetivos

Os objetivos de uma pesquisa sdo abordados diretamente para responder as
pesquisas de mercado, trazendo Iinformacdes e esclarecimentos para o

desenvolvimento. Segundo Rudio (1995), os objetivos gerais sao aqueles definidos a
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partir da pergunta “Para qué?”, abrangendo de modo global o que se pretende
alcancar com a execucéo da pesquisa, enquanto os objetivos especificos definem-se

mediante a questao “Para quem?”.

Para Kotler (2000), os objetivos de uma pesquisa de mercado devem ser de
preferéncia especificos, mas nem sempre podem ser tdo especificos. Ou seja, 0s
objetivos da pesquisa devem ser proveitosos, ndo de uma forma muito ampla que
acabe se perdendo diante de diversos objetivos que nao tenham relacao entre si e

nem figuem extremamente limitados, restringindo assim possiveis novas descobertas.

A definicdo do objetivo da pesquisa deve estar perfeitamente amarrada a
solucdo do problema de pesquisa, e a ele deve estar restrita, € o que afirma Mattar
(1997, p. 60). Portanto, é através dos objetivos que serdo desenvolvidos o0s
guestionamentos para realizacdo da pesquisa, assim eles precisam ser claros,

alinhados e especificos para que néo apresentem davidas ou sejam mal interpretados.

2.2.2.1 Objetivo Principal

Identificar se as campanhas estdo sendo entregues de forma efetiva para que
0s consumidores conhegam ou consumam 0s hovos produtos do portfolio da empresa

Trescinco.

2.2.2.2 Objetivos Secundérios

* Identificar quais as midias mais utilizadas pelo publico-alvo;

* Medir o conhecimento populacional acerca dos modelos da Volkswagen;

« Distinguir quais marcas e por quais meios elas impactam o target;

» Identificar se o publico conhece o PDV da marca na cidade de atuacao;

* Qual ticket médio o publico esta disposto a investir em veiculos e nos produtos
da marca;

» Avaliar quanto os atributos dos produtos influenciam no processo de compra.
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2.3. DEFINICAO DO TARGET (PERFIL PSICODEMOGRAFICO)

O mercado possui diversos tipos de consumidores com variagbes em
necessidades, desejos, lugares em que residem e frequentam, atividades que gostam
de exercer e outros fatores como idade, género, nivel de escolaridade, renda,
profissdo entre outros. Para Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do
consumidor pode ser influenciado tanto por fatores culturais, sociais, pessoais e

psicologicos.

O processo de definicdo do target de pesquisa € feito através de uma
determinada filtragem, sdo separados por grupos onde as necessidades, desejos e
estilos de vida condizem com propostas e interesses em uma marca. Para Karsaklian
(2009) o ato de compra ndo surge do nada, seu ponto de partida é a motivagdo que
vai conduzir a uma necessidade que, por sua vez, despertara um desejo e, a partir de

entdo, surgirdo as preferéncias para escolher determinados produtos.

Desta forma, é de extrema importancia o entendimento desse publico, pois
guanto melhor for a compreensdo, mais assertivas serdo as estratégias, obtendo
entdo um resultado melhor e maior satisfacao dos clientes. Ainda segundo Karsaklian
(2009), todo consumidor é dotado de personalidade, o que faz com que alguns

consumidores tenham maior atragao por determinado produto do que outros.

Através do briefing fornecido pelo cliente, constatou-se que o target especifico
€ composto de homens, com idade entre 35 a 45 anos, sendo de classe social A e B,
possuindo uma renda mensal de acima de 05 (cinco) salarios minimos, que residem
em Cuiaba-MT, com profissbes como: servidores publicos, agentes bancérios,

coordenadores de negaocios, gerentes e administradores de empresa.

2.4. DEFINICAO DO UNIVERSO E DA AMOSTRA

De acordo com o tépico anterior, através do briefing do cliente pode-se observar
gue o publico em sua maioria sdo homens de 35 a 45 anos, residentes de Cuiaba-MT.
Portanto sera necessario mapea-los para mensurar o universo de pesquisa, que se
trata de um grupo com caracteristicas especificas e se enquadram no target da
pesquisa.
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Com base nos dados do IBGE?® (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)
Cuiaba-MT possui uma estimativa de 39.336 (trinta e nove mil e trezentos e trinta e
seis), homens habitantes que representam 8,10% sobre toda a populacdo do
municipio, com idades entre 35 a 45 anos. Conforme Lokatos e Marconi (2007), na
abordagem quantitativa, os pesquisadores analisam amostras de informagdes

numeéricas.

Apesar desses dados mostrarem uma dimensao geral do universo pesquisado,

a quantificacao esta sujeita a erros, ja que ndo se trata de estatisticas probabilisticas.

Para Las Casas e Guevara (2010), o tamanho da amostra depende do seu tipo,
de qual o grau da precisdo desejada, do nivel de confianca almejado e do tempo e
recursos disponiveis. Desta forma definiu-se o universo de pesquisa, mas ainda se
faz necessario um novo calculo para possibilitar a quantidade de amostra de pesquisa,
e para realizacdo da mesma sera utilizado a plataforma online Survey Monkey?’ que

possui uma precisao acima de 90%.

Portanto a partir do universo da pesquisa, foi realizado o calculo amostral feito

pela plataforma Survey Monkey, disposto como se observa a tabela a seguir:

CALCULO AMOSTRAL

Universo 39.336

Precisao 90%
Margem de erro 5%

Amostra 271

26 Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/> Acesso em: 28 de mai. de 2022.
27Disponivel em: <https://pt.surveymonkey.com/>. Acesso em: 05 de mai. de 2022.
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Tabela 9 - Célculo Amostral. Fonte: Survey Monkey(2022).

2.5. DEFINICAO DA METODOLOGIA E METODOS

Para atingir os objetivos propostos neste projeto experimental |, foram utilizadas
as técnicas de pesquisa exploratoria quantitativa, estudo de caso em profundidade
com o objetivo de obtencao de dados, a fim de responder ao objetivo geral e objetivos
especificos da pesquisa.

As pesquisas exploratérias podem ser usadas para desenvolver hipéteses,

sugerir estudos, formular problemas, ter conhecimentos para aperfeicoar a
percepcao de algum problema. (LAS CASAS; GUEVARA, 2010, p.13)

O questionario de pesquisa apresenta 16 indagac¢des, sendo elas, perguntas
de cunho objetivo. Tais questionamentos foram preparados para sanar as duvidas da
empresa Trescinco a respeito do consumidor e sua relagédo com produto, praga, prego
e promocdo. Parafraseando Rampazzo (2002, p 122), seguidamente dos dados
obtidos, o investigador possuira um aglomerado de respostas, que necessitam de
organizacdo para que seja feita a devida analise e suas interpretacoes, além disso,
para a construcdo das perguntas foi realizada uma analise da matriz de amarracao.
Que segundo Telles:

Mazzon (1981, p. 54) propds um instrumento de andlise basicamente
focalizado na questdo da aderéncia e da compatibilidade entre modelo de
pesquisa, objetivos da pesquisa, hipéteses de pesquisa e técnicas de analise
planejadas para tratamento dos dados em termos qualitativos. Essa
ferramenta fornece uma abordagem sistémica para o exame da qualidade da
pesquisa, entendida como a adequacdo entre modelo adotado, objetivos a

serem atingidos, questdes ou hip6teses formuladas e tratamento dos dados.
(TELLES, 2001, p. 65)

Através desse conceito foi possivel chegar a matriz de amarracao a baixo:

OBJETIVOS NECESSIDADES DE ESTRATEGIAS

ESPECIFICOS INFORMACAO DE COLETAS

Identificar quais as Quantas horas gastam 14,15

midias mais nas midias sociais;
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utilizadas pelo

publico-alvo;

Medir o
conhecimento
populacional acerca
dos modelos da

Volkswagen;

Distinguir quais
marcas e por quais
meios elas

impactam o target.

Identificar se o
publico conhece o
PDV da marca na

cidade de atuacao;

Qual ticket médio o
publico esta disposto
a investir em
veiculos e nos

produtos da marca;

Avaliar quanto os
atributos dos

produtos influenciam

Quais midias sdo mais

utilizadas.

Qual o modelo mais

popular da marca; Quais

0s modelos a populacdo

desconhece da marca.

Quais anuncios

aparecem em suas redes

sociais.

Avaliar se o publico ja foi

na loja Trescinco;
Reconhecer como o

cliente avalia o

atendimento da empresa.

Renda familiar; Quanto

ele gastaria na proxima

compra.

Quanto preco, design,
tecnologia, autonomia,

seguranca, conforto

influenciam nas vendas.

08, 17

11, 16

09, 10, 13

04, 05, 06

07,12
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no processo de

compra.

Tabela 10 - Matriz de Amarracao.

O instrumento utilizado para a pesquisa foi a plataforma Survey Monkey para
apurar os dados do questionario de forma planejada. O modelo do presente

guestionario demonstra uma maior objetividade tornando-se assim mais eficaz.

Através desta plataforma é possivel elaborar efetivamente a pesquisa com a
mensuragao dos resultados, ou seja, trata-se de uma pesquisa de cunho quantitativo,
gue explora os principais questionamentos avaliados e relaciona os dados coletados

pela plataforma, possibilitando a continuidade das estratégias de marketing.

2.6. DEFINICAO DOS INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Definida a metodologia, € de extrema importancia a organizagdo do
guestionario Survey Monkey, pois 0 mesmo atuara como um instrumento de coleta de
dados. Os questionarios sdo submetidos a um determinado grupo de pessoas a fim
de se obter informacgdes especificas sobre um determinado assunto.

Pesquisa quantitativa: metodologia que tem por objetivo quantificar os dados
e generalizar os resultados das amostras para a populagédo-alvo, com base
em um grande numero de casos; além disso, lanca mao de amostras
representativas, coleta de dados estruturada e analise estatistica dos dados.
(CROCCO; TELLES; GIOIA, ROCHA; STREHLAU, 2013, top. 3.2.2).

O relatério de pesquisa € atualizado automaticamente de acordo com as novas
respostas, permitindo o acompanhamento de forma instantdnea, esses serao
tabulados e apresentados em graficos, onde sera possivel realizar posteriormente o

cruzamento de dados da pesquisa para analise e busca por resultados.

66



2.7. APLICACAO DA PESQUISA

Para a aplicagdo da pesquisa relaciona-se os principais locais para uma
abordagem especifica e de facil persuaséo, como a principal area de coleta é a cidade
de Cuiaba-MT, onde a concessionéria Trescinco atua, as entrevistas aconteceram de
forma fisica em parques da cidade e também dentro da loja showroom, além disso foi

impulsionada nas redes sociais segmentada apenas para o target da pesquisa.

Kotler (2013) afirma que os entrevistados latino-americanos por exemplo,
podem se sentir mais a vontade e assimilar melhor a entrevista quando realizada
pessoalmente, pois interagem com elementos que se aproximam no ambito de uma

pessoa real, guando comparados com as pesquisas da internet.

Estabelecer os pontos de coleta faz com que a aplicacdo da pesquisa aconteca
de forma mais precisa e cria-se um ponto importante para o primeiro contato com os
possiveis publicos-alvo, sendo o questionario formulado com perguntas especificas
para a analise e mensuracdo dos resultados, como alguns deles citados: cidade,
género, idade, renda, op¢cbes de compra, veiculos automotores com maior interesse,

lembranca de marca, preferéncia de usabilidade entre outras.

2.8. TABULACAO E ANALISE DOS DADOS

O processo de tabulacdo foi desenvolvido para otimizar a investigacdo de
dados e assim categorizar as respostas de pesquisa de forma qualificada e detalhada.
Nesta etapa da pesquisa, tabulam-se todos os dados coletados e por meio destas,

organiza-se as informac0fes para seguidamente busca de respostas para os objetivos.

A tabulacao dos dados pode envolver perguntas simples, mdltipla escolha,
perguntas abertas e com escalas de juizo de valor (do tipo 6timo, bom,
regular, ruim e péssimo). Embora seja muito importante analisar as respostas
relativas a cada pergunta [...]. (CASTRO; HADDAD; NUNES; PINHEIRO,
2018, cap. 10)
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Para a compreensédo dos dados obtidos no formato de pesquisa quantitativa,
gue se deu através de um questionario aplicado para os clientes e publico-alvo, a
tabulacdo de dados manifesta a sua importancia para que os resultados obtidos
sirvam de base para as andlises. Dias (2012) atesta que a tabulacdo avalia os dados
de maneira individualizada e concentra as informac6es varidveis calculando de forma

organizada os resultados.

Em outras palavras, tabulacdo € um procedimento técnico que organiza e
sintetiza os dados de cada variavel, determina sua disposi¢do empirica —
distribuicdo de frequéncia — e calcula a estatistica descritiva, particularmente
a média ou as porcentagens. (DIAS, 2012, p. 239)

Sendo assim, o estudo obtera uma anadlise de dados, referente a distribuicdo
da pesquisa encaminhada ao publico-alvo da amostragem e posteriormente sera feito

um planejamento de acdes que gerem resultados reais a empresa Trescinco.

2.8.1 Cruzamento de Dados e Resultados

A conclusao de pesquisa ocorre apds o cruzamento de dados e andlise das
respostas do questionario de pesquisa. O cruzamento trara maior entendimento a
respeito das informacfes coletadas no estudo realizado e assim concluindo em

conformidade com Kotler:

A pendltima etapa no processo de pesquisa de marketing é tirar conclusdes a
partir dos dados coletados. O pesquisador tabula os dados e monta
distribui¢Bes de frequéncia. Médias e medidas de dispersdo sdo computadas
para cada uma das principais variaveis. O pesquisador também aplica algumas
técnicas estatisticas e modelos de apoio a decisdo avancados, na esperanca
de obter conclusfes adicionais. (KOTLER, 2000, p. 136)

Portanto, o autor expressa que os dados colhidos pelo questionario necessitam
ser preparados em tabelas antes de serem submetidos a analise, em seguida essas
informacdes serdo codificadas em ajustes estatisticos dos dados, esses dados serdo

cruzados para que haja assim maiores entendimentos para a concluséo final.
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Este processo de tabulacdo cruzada fornece um diagnostico sobre a relacéo
existente entre duas ou mais variaveis, gerando assim novos insights para a resolucéo
do problema levantado pela pesquisa e um ponto de vista mais apurado sobre o0s
habitos do publico-alvo. Para concretizagdo dessa tabulacdo encontram-se
disponiveis diversas plataformas que facilitam e auxiliam esse processo. Para a
pesquisa em questdo foi utilizado o cruzamento disponivel no site Survey Monkey,
gue possui filtros que possibilitam resultados mais assertivos e € onde foi realizada a

pesquisa.

Analisando os dados da pesquisa, encontrados no apéndice deste, foi possivel
identificar que o publico € composto de 94% cidaddos do municipio de Cuiaba em
Mato Grosso, sendo que 96% do género masculino com faixa etaria entre 38 a 49
anos. 58% desse grupo pertence a classe social B, recebendo uma média entre
R$12.121,00 (doze mil e cento e vinte e um mil reais) até R$ 24.240,00 (vinte e quatro

e duzentos e quarenta mil reais) em sua renda familiar.

Grande parte do publico possui o costume de fazer a troca de veiculos de 3a 4
anos, totalizando 49% do total da pesquisa, ou seja, quase metade do grupo de
entrevistados. No questionamento do quanto estdo dispostos hoje a pagar em um
veiculo, as porcentagens apresentadas foram bem préximas entre uma resposta e
outra: 32% disse entre R$115.000,00 (cento e quinze mil reais) a R$130.000,00 (cento
e trinta mil reais) e 31% disse ter a disponibilidade de pagar entre R$110.000,00 (cento

e dez mil reais) a R$115.000,00 (cento e quinze mil reais).

Dessa forma € possivel compreender que as caracteristicas das disposi¢coes
de tempo de troca de veiculo e os valores que estédo dispostos a pagar se encontram
dentro de um publico que corresponde a 42% do total. Publico esse definido como o

target da pesquisa.

Os resultados da pesquisa que se encontram no anexo, apontam que um dos
fatores que mais influéncia na compra desses consumidores, em sua maioria, com
65% de pessoas que responderam que “sempre” a condi¢gdo de conforto influencia em
sua compra. Em seguida esta a seguranca com 60,36% e o fator de preco do produto
com 60,44% dos entrevistados optando por “sempre”, e as condicbes de pagamento

influenciam 85,77% das pessoas no momento da compra.
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Nos conceitos de conhecimento sobre a marca, um total de 76,73% ja teve um
veiculo da marca Volkswagen. Quanto ao atendimento, esse foi considerado regular,
visto que apenas 13,09% se declararam muito satisfeito, 0,73% muito insatisfeito e
45,09% responderam como neutro. Sendo o Gol o carro mais conhecido, seguido do
Polo e Amarok. O carro menos conhecido é o SUV Nivus, apontado como estrela pela

empresa em seu briefing.

Em relagdo aos acessos as midias sociais, um total de 52.35% passa, em
média, de 3 a 4 horas online, utilizando sempre o Whatsapp e o Instagram, muitas
vezes 0 Facebook e as vezes o Youtube. Os 38,97% ou 106 consumidores da
pesquisa disseram ver “muitas vezes” as propagandas da marca Chevrolet, ja os
anuncios da Volkswagen foram vistos raramente por 138 pessoas e nunca por 54
pessoas 0 que equivale a 70% do entrevistado. Quando se analisa a midia off-line
nota-se que o publico entrevistado tem uma menor frequéncia em utilizar estes meios,
apenas 19,34% assistem muitas vezes ou sempre a televisdo, enquanto 9,49% ouvem

muitas vezes ou sempre o radio.

O publico-alvo da pesquisa sdo homens de 38 a 43 anos que residem em
Cuiaba, pertencentes a classe B, que em sua grande maioria, mais especificamente
75,64% ja teve ou tem veiculo Volkswagem. Porém, mesmo com esse numero
elevado, constata-se uma grande falha no conhecimento do produto estrela, o veiculo
SUV Nivus que retratou 38,46% pessoas que alegam conhecer “nada” sobre o carro
e interrogacdo, o veiculo Taos com 30,66% de desconhecimento, além do pouco
impacto pelo anunciante nas redes sociais. Confirmando assim a hipétese levantada
pela pesquisa, de que o publico desconheca os produtos por ndo haver uma
publicidade efetiva. Portanto a pesquisa conseguiu responder 0s objetivos propostos
e servird de base efetiva para as estratégias. Focalizando assim os esforcos nas
midias mais consumidas, resolvendo os problemas encontrados e otimizando a verba

e 0 objetivo de marketing.

2.9. SUGESTOES PARA O CLIENTE E PARA A CAMPANHA

Apoiando-se na pesquisa realizada com o publico-alvo, pode-se chegar a
resultados que possibilitam alavancar a performance da empresa. As informacdes de
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pesquisa comparadas com o briefing viabilizam um diagnostico preciso acerca dos
planos a serem elaborados. A investigacao a respeito da utilizacdo das midias sociais
e engajamento nas publicidades pelo cliente, expde informac¢des que justifiguem as
devidas mudancas, tais como outras estratégias de campanhas e direcionamento do
produto estrela e interrogacao para o conhecimento do target.

Sendo assim, é necessario que a empresa possibilite um maior investimento
para o setor de marketing, de modo a possibilitar a insercdo de campanhas com foco
em um alcance maior da populacao cuiabana. Visto que segundo o briefing a empresa
trabalha apenas com o trafego em suas redes sociais voltado para a geracédo de
leads. Os objetivos e filtros utilizados pela empresa em seus anuncios faz com que
seu conteudo seja entregue apenas ao publico que realmente tem o objetivo de
compra mais imediata, porém acaba deixando de lado os potenciais compradores a
longo prazo, dessa forma caindo no desconhecimento de seus produtos como

comprovado pela pesquisa.

Devem ser elaboradas acdes direcionadas para promover os produtos e
servicos da empresa Trescinco e sua relacao efetiva na abordagem e atendimento
com o cliente nas midias on-line, juntamente com o trabalho de divulgacdo com
influencers regionais. As analises obtidas através da pesquisa, reconhecem que o
publico se faz presente nos meios digitais, entretanto a pesquisa apresentou a falta
de conhecimento sobre produtos. A¢des com pecas off-line se fazem necessarias para
gue a empresa fortaleca o relacionamento com o0s seus clientes e consumidores
atuais, algumas como: eventos de divulgacéo para o publico-alvo, apresentacfes de
novos veiculos em grandes pracas, participacfes e exposicdo em grandes eventos,
provocando assim o marketing de experiéncia e atraindo novos publicos fora de seu
PDV.

Além disso, deve a Trescinco otimizar o PDV de forma que consiga colocar em
destaque os produtos que precisam de maior exposicao, além de disponibilizar
variedades de versdes e cores dos veiculos estrela (Nivus) e interrogacéo (Taos). Os

tests drives devem estar sempre disponiveis.
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3. PLANEJAMENTO

7

O processo de planejamento de marketing € utilizado para que as marcas
estabelecam as estratégias visando atingir suas metas e objetivos tracados, que estao
relacionados a marcas ou a seus produtos individuais. Deve-se pensar e examinar
cada acao a ser realizada, considerando fatores que podem influenciar de forma direta
ou até mesmo indireta, atentando aos aspectos como publico alvo, canais de
comunicacao, prazos, investimentos, entre outros, para que assim gere resultados e

alcance o sucesso almejado.

Para John e Martin (1984), o planejamento é a maneira com que a organizacao
encara seu futuro. Dessa forma, analisa-se a importancia do planejamento de
marketing, pois durante seu processo € possivel observar causas e efeitos entres as
acles e suas influéncias no mercado, se tratando de uma funcéo organizacional e

sistémica.

Enquanto o plano de Marketing é todo o resultado concluido do
desenvolvimento de planejamento e pode ser considerada como uma ferramenta
estratégica de apoio, contribuindo na gestdo das acOes. De acordo com as
circunstancias, Leeflang e Mortanges (1996) defendem que os planos de marketing,
ou documentos, sdo o resultado do processo de planejamento, e formalmente

traduzem as decisbes que devem ser executadas para o alcance de objetivos.

O planejamento de marketing é um conjunto de acdes taticas de marketing
gue devem ser atreladas ao planejamento estratégico da empresa. Mais do
gue um documento estatico, ele deve constituir-se em um roteiro dinamico de
procedimentos coerentes com os objetivos estratégicos. (COBRA, 1991,
p.145).

Portanto, o planejamento de marketing e o plano de marketing buscam
identificar as oportunidades do mercado, mapear suas estratégias, tracar metas e se

posicionar em suas agoes.

72



3.1. ANALISE MACROAMBIENTAL

Uma das principais etapas do planejamento de marketing € a andlise
macroambiental, pois conhecendo o mercado é possivel identificar as ameacas e
oportunidades, ja que existem alguns fatores externos que podem influenciar
diretamente o marketing da marca. Segundo Tavares (2007), toda empresa existe
dentro de uma complexa rede de forcas ambientais como os sistemas politico-legais,

econdmicos, tecnoldgicos, sociais, entre outras. Como demonstra a figura 10:

Demografico

Forgcas Sociais

maiores que afetam

[ orico [ o
Tecnoldgico

Figura 10 - Macroambiente de uma empresa.

Com a constante evolu¢cdo do mercado é de primordial importancia que as
marcas acompanhem suas variantes e os fatores que estéo influenciando o mercado,
durante o planejamento de marca a equipe de estratégia de marketing precisa
entender as forcas e agentes de modificacdes para desenvolver acdes da empresa.
Para Kotler (2000):

Analise de macroambiente é a atividade de levantamento e analise dos
principais fatores ambientais externos que afetam a empresa, de sua provavel

evolucédo e dos novos fatores que poderdo ocorrer, causando impacto sobre
as operacdes da organizacéo. (KOTLER, 2000)
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3.1.1 Ambiente demografico

A andlise de ambiente demografico € de suma importancia para entender o
publico da empresa, pois ele permite compreender os fatores que influenciam as
escolhas do consumidor, captar os costumes e habitos de um grupo especifico.
Segundo Hitt (2002), o ambiente demogréafico diz respeito ao tamanho, idade,
estrutura, distribuicdo geografica, composto étnico e distribuicdo de renda de uma
populacao.

Além disso, os aspectos culturais possuem uma grande influéncia no comércio,
0s grupos detém um conceito formado sobre as organizacbes e seus
posicionamentos. De acordo com as mudangas nos ambientes sociais, 0 mercado
passa constantemente por uma atualizagdo, promovendo uma rotagéo de servigos e
produtos propostos ao cliente, os tornando cada vez mais exigentes quanto as suas
escolhas.

Varidveis também afetam os planos estratégicos das empresas. Mudancas
nos indices de natalidade, habitos de compras, envelhecimento da

populacdo, entre outros, sdo fatores que influenciam as estratégias a longo
prazo das empresas. (LAS CASAS, 2017)

Considerando o cenario demografico da empresa segundo dados do IBGE?®
onde estima-se que a populacdo de Cuiabd em 2021 seja de 623.614 (seiscentos e
vinte e trés e seiscentos e quatorze mil) pessoas, porém no ultimo censo de 2010 a
populacdo era de 551.098 (quinhentos e cinquenta e um e noventa e oito mil)

habitantes, tal distribuicdo pode ser observada no grafico abaixo.

28Disponivel em: <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/mt/cuiaba/panorama> Acesso em: 15 de abr. de
2022.
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Figura 11 - Faixa etéria da populacéo cuiabana.

Como a loja da Trescinco esta localizada em Cuiaba-MT, pode-se afirmar que
a cidade é seu maior polo de distribuicdo do produto. Para restringir ao seu target,
segundo o IBGE constata-se que Cuiaba possui 269.204 (duzentos e sessenta e nove
e duzentos e quatro mil) homens, sendo que a cidade possui uma amostra média de
39.336 (trinta e nove e trezentos e trinta e seis mil) pessoas, correspondente ao seu
publico-alvo, composto por 20.862 (vinte e oitocentos e sessenta e dois mil) homens
com idades entre 35 a 39 anos e 18.474 (dezoito e quatrocentos e setenta e quatro

mil) homens entre 40 a 44 anos.

w 35 A30ANOS 43,333
w SEXO0

Masculino 20.862

Feminino 22.471

w 40 A44 ANOS 33.848
v SEX0

Masculino 15.474

Feminino 20.374

Figura 12 - Grupos de idade da populagdo cuiabana.
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Ainda segundo o censo do IBGE de 2010 pode se observar que os rendimentos
mensais domiciliares da cidade acima dos 10 salarios minimos equivalem a 28.473
(vinte e oito e quatrocentos e setenta e trés mil) domicilios, substanciando o
rendimento masculino individual mensal acima dos 10 salarios minimos a 11.578
(onze e quinhentos e setenta e oito mil) homens que é compativel com a média salarial

do publico-alvo da marca.

~ MAIS DE 10 A 15 SALARIOS MiNIMOS 7414

» Condicdo de atividade

w SENO
Masculino 4. 270
Feminino 3144
» MAIS DE 15 A 20 SALARIOS MINIMOS 5237

» Condicdo de atividade

w SENO
Masculing 3. 454
Feminino 1.782
w MAIS DE 20 A 30 SALARIOS MINIMOS 3.082

» Condicdo de atividade

w SENO
Masculino 1.787
Feminino 1.285
» MAIS DE 30 SALARIOS MINIMOS 2.845

» Condicdo de atividade
w SENO
Masculing 2067
Feminina

Figura 13 - Classe de rendimento nominal mensal de Cuiaba.

Em 2019 estimou-se que o municipio tem uma média de salario mensal dos
trabalhadores formais de 3,9 saldrios minimos, o que demonstra um aumento
significativo comparado ao ano de 2010, porém o namero também justifica o porqué

de uma amostra restrita no nimero do publico-alvo.
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3,9 saldrios minimos
Comparando a outros municipios
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5570°

No Estado
141° 1°

Na regido geografica imediata
14° 10

Acessar pagina de ranking
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Legenda
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Percgntual da po_pulagao com ats 2,1 salarios 2te 2,2 salarios ateé 2.5 salarios mais que 2.5 saldrios
rendimento nominal mensal per minimos minimos minimos minimos
capita de até 1/2 salario minimo
[2010] >

30,7 =% Q Local selecionado

Dado inexistente para este munic’pio

Figura 14 - Salario médio mensal da populagéo cuiabana.

No entanto, a pesquisa 20212° constata que a frota de veiculos presente na
capital € de 460.141 (quatrocentos e sessenta e cento e quarenta e um mil) veiculos,
sendo eles 223.911 (duzentos e vinte e trés e novecentos e onze mil) automoveis e
7.223 (sete e duzentos e vinte e trés mil) utilitarios, tais veiculos se enquadram nos
produtos oferecidos pela empresa. Conclui-se entdo que, mesmo que a média salarial
da populacao residente no municipio seja menor que a definida como target, o publico
tem o habito de consumo variavel a sua renda pela importancia do automével como
um bem de consumo duravel que possibilita a locomogéo. Essa variavel deve-se a
facilidade de pagamento como financiamento, consércio, planos sazonais, descontos

corporativos entre outros.

29pisponivel em: <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/mt/cuiaba/pesquisa/22/28120> Acesso em: 10 de
jun. de 2022.
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3.1.2 Ambiente Econ6mico

O segmento econdmico se trata de um grande influenciador do mercado, pois
€ através dele que as oscila¢gdes sdo analisadas, sendo possivel entender o quanto o
setor esta progredindo ou se ele esta passando por um retrocesso. Segundo Kotler e
Armstrong (2015) o ambiente econémico consiste em fatores que afetam o poder de

compra dos consumidores.

O ambiente econdémico é constituido de fatores que afetam o poder e os
padrdes de compra. Ele é caracterizado por consumidores mais cautelosos
em termos financeiros, que estdo buscando valor superior - a combinacéo
certa de produto de qualidade e bom servigco a um preco justo. (KOTLER,
2015, p.98)

Desta forma compreender as variacbes permite a equipe de planejamento
prever possiveis situacdes e desenvolver os planos de marketing com maior

eficiéncia, entendendo as variaveis econdmicas dentro dos setores.

Conforme o IBGE, estima-se que o PIB Brasileiro no ano de 2021 alcangou um
total de 8,7 trilhdes, crescendo 4,6% comparado ao ano anterior em consequéncia aos
efeitos da COVID-19, que fizeram com que a economia reduzisse em 3,9%. Em
relacdo a 2019, o estado de Mato Grosso obteve um aumento de 1,4% em seu PIB
em 2021. Este notavel impacto trouxe uma instabilidade em toda economia local da
capital Cuiabana, principalmente ao setor automobilistico, que obteve uma queda no
seu percentual de vendas em 26% referente ao ano de 2019, como ja demonstrado

na tabela 04.

Para o ano de 2022, segundo o Ministério da Economia®® ha uma previsédo
otimista de crescimento de 1,5% no Brasil, influenciando também o setor de
automoveis, que prevé um avanco de 12% no ano atual, isso se deve ao aumento da
producdo das montadoras comparado ao ano de 2021. De acordo com o
SINDIPECAS?! (Sindicato Nacional da Industria de Componentes para Veiculos

30 Disponivel em: <https:/iwww.cnnbrasil.com.br/business/ministerio-da-economia-indica-que-podera-
elevar-projecao-do-pib-de-2022/> Acesso em: 02 de abr. de 2022

31Dispom’vel em: <https://www.sindipecas.org.br/area-atuacao/?co=s&a=autoveiculos> Acesso em:
02 de abr. de 2022
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Automotores) as montadoras no Brasil devem fechar o ano com 2,6 milhdes de
veiculos produzidos, facilitando e suprindo a demanda dos consumidores que
enfrentavam atrasos demasiados pela falta de matéria prima necessaria para a pronta

entrega dos veiculos as concessionarias.

3.1.3 Ambiente politico

Um dos principais setores que devem ser compreendidos para um
planejamento de marketing, € o cenario politico-legal. A compreensao das leis que
regem o sistema governamental é de total influéncia para o condicionamento da
performance de uma empresa. Tais fatores podem interferir no comportamento dos
consumidores, aquecimento da economia e gestdo politica. Lupetti (2007)
complementa que o ambiente politico € composto pelas leis e regulamentacdes que

determinam e influenciam as organizacdes.

Quanto ao cenario politico da Trescinco, apoiando-se no Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, a empresa visa sempre buscar a seguranca de
seus clientes através das informacgfes coletadas e armazenadas em seu banco de
dados, tudo isso resguardado pela LGPD (Lei Geral de Protecdo de Dados),
garantindo a integridade destas informacdes para o0 uso em estratégias de venda e
expansdo no mercado, como atesta no Art. 1° da Lei n° 13.709, de 14 de agosto de
2018 (Brasil, 2018).

Art. 1° Esta Lei dispde sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive nos
meios digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito publico ou

privado, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e
de privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural.

A regulamentacédo na industria automotiva afeta de forma direta na fabricacéo
e venda dos veiculos automobilisticos, seja através dos seus componentes, métodos
de seguranca e da performance em geral. As regras sobre as emissdes de gases
poluentes também interferem no rendimento do fabricante de automéveis e
mecanismos construidos, ja que para diminuir a quantidade de emissées do veiculo é
necessario investimento, custo esse que normalmente é dividido com o consumidor

final.
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Ha leis que impactam o mercado automotivo, normalmente elevando os custos
de producédo e limitando o formato de comercializacdo dos carros. Essas normas
visam preservar o consumidor e proteger o meio ambiente, causando penalidades as
montadoras que n&o as cumprirem conforme descrita no Art. 1° da Lei n° 8.723 de 28
outubro de 1993 com as exigéncias do Programa de controle da poluicdo do ar por

veiculos automotores.

Art. 1° Como parte integrante da Politica Nacional de Meio Ambiente, os
fabricantes de motores e veiculos automotores e os fabricantes de
combustiveis ficam obrigados a tomar as providéncias necessarias para
reduzir os niveis de emissdo de monéxido de carbono, 6xido de nitrogénio,
hidrocarbonetos, alcoois, aldeidos, fuligem, material particulado e outros
compostos poluentes nos veiculos comercializados no Pais, enquadrando-se
aos limites fixados nesta lei e respeitando, ainda, os prazos nela
estabelecidos.

A marca estabeleceu novos padrdes para seus produtos, incluindo a reducéo
de gases poluidores e economia no combustivel. No Brasil, a marca oferece o maior
portfélio de produtos, que inclui 10 modelos entre veiculos leves, caminhonetes e
SUV’s, sendo eles: Gol, Voyage, Polo, Virtus, Nivus, T-Cross, Taos, Jetta, Saveiro e
Amarok, incluindo assim 90% dos segmentos de mercado no Pais®2.

Um exemplo do controle e conscientizacdo na reducéo dos gases emitidos € o
langamento do app “Meu VW”, que ensina e auxilia o consumidor para os cuidados
com o meio ambiente, através de uma calculadora digital presente no aplicativo, para
saber quanto sera emitido em CO2 (diéxido de carbono) de acordo com o combustivel

escolhido3s.

3.1.3 Ambiente tecnoldgico

O desenvolvimento do mercado acontece em paralelo com o avango de novas

tecnologias. Com o passar dos anos, 0 mercado automobilistico apoia-se nos novos

32 Disponivel em: <https:/iwww.vwnews.com.br/news/1375> Acesso em: 05 de jun. de 2022.

33 Disponivel em: <https://www.vwnews.com.br/news/1147> Acesso em: 05 de jun. de 2022.
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desenvolvimentos para o aprimoramento de veiculos, tais recursos sao aperfeicoados
constantemente, fazendo com que agreguem aos novos veiculos maiores funcgoes,

tecnologias e seguranca para 0s usuarios.

A relagéo da tecnologia com pequenas e grandes empresas sempre fez da
evolucdo do mercado uma constante condicdo de crescimento e busca por novos
produtos que despertem novas necessidades. Segundo Kotler (2015) o ambiente
tecnolégico é condicionado com forcas que aceleram o futuro do mercado e seus
consumidores, sendo a tecnologia responsavel pela criacdo de remédios, auxilio de
rob6s na medicina e produtos eletrdnicos portateis e menores, por outro lado, a
tecnologia pode ser utilizada para sentidos negativos, como guerras e ataques digitais,
conclui-se que a tecnologia esta diretamente ligada ao fato da impressdo do mundo

perante o seu avanco.

Outro ponto, € o aumento do uso das midias sociais e a aplicacdo do marketing
digital. Conforme Gabriel (2010), este processo de transformacédo da internet leva a
melhorias das tecnologias moveis, ascendendo o uso das redes sociais, buscando a
informacdo e interacdo em tempo real. Esses fatores sdo fundamentais para a

transformacao deste ambiente.

A principal ferramenta utilizada atualmente para captacdo de contatos da
Trescinco € o0 uso dos impulsionamentos feitos pelo Facebook. Tais fatores
contribuem para a busca de novos clientes com anuncios pagos por essa plataforma
digital. Essa ferramenta foi fundamental para a criagdo de um novo setor da empresa,
gue desde o ano de 2018 trabalha com colaboradores no chamado setor de leads,
onde toda a captacdo de dados coletados é repassada a equipe e posteriormente
entram em contato com os consumidores que se cadastraram e criam algum interesse

sobre os produtos Volkswagen oferecidos.

A Volkswagen tem entre os seus objetivos a fungéo de exercer o avango
tecnoldgico em seus veiculos e produtos ofertados, relacionando o mercado atual com
0 que ha de mais moderno e inovador para a usabilidade real dos consumidores, e ao
mesmo tempo mantendo uma abordagem efetiva com seu publico de maneira que
integrem a venda e despertem o interesse por seus carros dentro do segmento

automotivo atual, como mencionado no site G1 (2021).
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A indastria  automotiva vem experimentando uma das maiores
transformacBGes dos Ultimos tempos. E a inovacdo tecnoldgica colabora
diretamente para isso, ja que nunca conseguiu proporcionar tanta
diversificacdo e tantas funcionalidades ao consumidor em tdo pouco tempo
como agora.

Uma compreensdo desse cendrio € a necessidade de novas ferramentas de
uso dos veiculos que proporcionam ao usuario uma nova experiéncia, como a linha
SUV Volkswagen que possui tecnologias de seguranca, como frenagem de
emergéncia, alerta de batida, sensores de aproximacéao e air-bags, sendo ofertadas
as funcdes de midia com pareamento no smartphone, central multimidia e computador
de bordo; também destacam-se os espacos e comodidades para alocamento dos

passageiros e bagagens com mais praticidade e conforto.

3.1.4 Ambiente cultural

O comportamento da populacdo é de extrema importancia para o estudo e
elaboracdo de estratégias que compdem resultados efetivos e mais préximos do
publico-alvo. Entender sobre mudancas de comportamentos faz parte de toda a
andlise que se pretende para conquistar a atencdo e se comunicar de formas mais
efetivas. Las Casas (2017), conclui que o grau de conhecimento e 0s aspectos
culturais séo fatores que determinam hébitos de compra de consumidores locais e que

grupos formam opinides sobre seus comportamentos.

Pode-se considerar que a pandemia de COVID-19 trouxe para a populagdo um
repentino e forcado isolamento social, cabendo a empresas e consumidores se

adequar as medidas protetivas e mudando os aspectos do comportamento cultural.

Mas, o mundo foi surpreendido por uma pandemia, causada pelo novo
Coronavirus. Um evento inédito neste século, que ndo deixou alternativas, a
nao ser um isolamento social e em consequéncia, um periodo de fechamento
do comércio fisico, cuja atividade econémica era considerada ndo essencial.
As restricbes a abertura dos comércios locais desencadearam duas
situacdes: muitas empresas fisicas, que ainda ndo atuavam de forma online,
precisaram se adequar e ingressar no comércio eletrénico, na tentativa de
manterem seu faturamento. Na outra ponta, consumidores que até entdo
eram relutantes ao e- commerce, se viram sem outra op¢ao para efetuarem
suas compras durante este periodo. (RODRIGUES, 2020, p.19)
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A populacéo regional comporta-se da mesma forma e em Cuiaba somam-se
medidas e comportamentos que afastam o consumidor das lojas, ou seja, as
necessidades dos consumidores locais mudaram e esses passaram a relacionar a
importancia dos seus lares, o conforto e seguranca para seu deslocamento,
considerando a compra de automéveis para isso, como publicado no site da revista
VEJA (Eduardo Ghirotto, 2020)3* em que a prefeitura de Cuiaba anuncia um decreto
para o isolamento social, determinando toque de recolher e instruindo a populacéo a

permanecer em suas casas com horarios restritos.

No ano de 2022 com a diminuicdo de casos de COVID-19 e reabertura do
comeércio local, a populacéo reage saindo de suas casas. Segundo o site do G1 MT
(2021)3® a Camara de Dirigentes Lojistas (CDL Cuiabd), em comunicacao direta com
a assessoria juridica, decidiu a retomada do comércio com a reabertura das portas
que nao afetaria a atual deciséo judicial do decreto municipal que previa a quarentena
obrigatéria em Cuiaba. Com essa retomada dos consumidores as ruas, 0 mercado
precisou se adequar com novos comportamentos, utilizando mascaras, uso de alcool
em gel e efetivando a maioria dos contatos e abordagens de vendas remotamente,

por telefone e aplicativos de mensagens.

A Trescinco atua efetivamente em tais transformacdes. Para efetuacdo e
captacdo das vendas, sua comunicagdo colabora com seu desenvolvimento,
utilizando abordagens que tratam diretamente com o publico, sem a necessidade do
primeiro contato com a loja fisica, entendendo que esse novo cenario comportamental,
busca recursos que garantam a seguranca dos consumidores e colaboradores,
proporcionando acbes efetivas que atendam a necessidade dos clientes, com

experimentacdes, brindes e atendimento integrados aos os produtos Volkswagen.

34 Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/brasil/cuiaba-cogita-toque-de-recolher-para-forcar-

pessoas-a-cumprirem-quarentena/> Acesso em: 31 de mai. de 2022.

35 Disponivel em:

<https://gl.globo.com/mt/mato-grosso/noticia/2021/03/30/apos-decisao-da-justica-comercio-de-

cuiaba-abre-as-portas-e-cdl-orienta-esperar-decreto-da-prefeitura.ghtml> Acesso em: 06 jun. de 2022.
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3.2. ANALISE DA SITUACAO DO MERCADO

Saber o mercado em que a empresa esta inserida inclui fazer um levantamento
sobre o macroambiente com dados e informacdes, seus concorrentes, seus clientes
e ainda considerar as expectativas de microambiente e fatores decisivos do sucesso.
A andlise de mercado permitira explorar quais oportunidades podem ser aproveitadas
e quais ameacas podem ser evitadas, a partir dos pontos fracos e fortes da empresa.
Essa andlise permitird entender o ambiente onde a empresa e produto se localizam,
pela concorréncia e pelo perfil do consumidor. Segundo Gobe a andlise da situagéo

do mercado visa:

Aproveitar oportunidades e evitar ameacas depende da situacdo econdmica e
mercadoldgica da empresa, o que difere bastante de uma para outra. O que é
oportunidade para uma empresa pode ser ameaga para outra, mas empresas
bem preparadas podem transformar ameacas em oportunidades. (GOBE,
2007, p.18)

A partir das consideracdes € possivel observar que as informacdes levantadas
anteriormente pela FENABRAVE (como demonstra a tabela 04), indica que o Brasil
ocupava, em 2013, o 42 lugar no ranking mundial de vendas de automodveis e
comerciais. JA em 2021 ocupava o 82 lugar, representando assim o impacto que o
mercado automobilistico vem sofrendo no Brasil. Tal impacto deve se a grandes
variaveis, algumas delas sado as grandes taxas de impostos sobre o produto e periodo

pandémico.

Ainda que as vendas de veiculos em 2021 no Brasil tenham tido um total de
1,16% em comparacdo com 2020, se comparado com 0s niveis pré-pandemia, as
vendas cairam em média 26% ante os 2,4 milhdes de automoveis e comerciais
registrados em 2019. Uma reportagem da InfoMoney3® mostra que o més de janeiro
de 2022 registrou o pior resultado do setor automobilistico nos ultimos 17 anos. O que

confirma que mercado tem se demonstrado instavel, porém, é possivel observar que

36Disponivel em: https://www.infomoney.com.br/colunistas/o-mundo-sobre-muitas-rodas/numeros-de-
janeiro-mostram-que-mercado-automotivo-continua-
definhando/#:~:text=Com%20116%2C5%20mil%20carros,m%C3%AAs%20Nn0s%20%C3%BAltimos%
2017%?20anos! >Acesso em: 17 de abr. de 2022.
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em alguns paises como a China esse mercado néo foi tdo afetado, mesmo no periodo
pandémico. Segundo a Motor 1 da Uol®’, isso deve-se a um forte impulso do governo,
gue tornou os carros elétricos no pais mais acessiveis que em qualquer outra parte
do planeta. Justificando assim a tendéncia do mercado automobilistico aos carros
elétricos.

Atualmente a marca Volkswagen adota a tecnologia de carros elétricos, com
forte influéncia no exterior, porém, mesmo com a predisposicdo do consumidor
brasileiro em obter veiculos com essa inovacéo, infelizmente o Brasil ainda ndo possui

estrutura qualificada para atender a demanda.

Em contrapartida, para atender ao anseio do consumidor, veiculos autbnomos
e carros conectados séo as tendéncias tecnolégicas para o setor nacional, afirmado

pelo site do G138,

3.3. ANALISE COMPARATIVA DA CONCORRENCIA

7

O mercado automotivo em Cuiaba ja € estabelecido entre as grandes
empresas, havendo uma competitividade acirrada entre elas. Os principais
concorrentes da marca se encontram bem posicionados nessa disputa, pois
apresentam uma qualidade semelhante aos produtos da Trescinco e oferecem valores
inferiores aos carros da linha de entrada, que sé&o atualmente conhecidos como

populares pelos clientes.

Como foi apresentado anteriormente, entre 0s concorrentes diretos da
Trescinco, destacam-se as empresas Fiat Domani e o Grupo Saga (grupo que possui
concessionarios das marcas Chevrolet, Renault, Hyundai e Nissan). Fazendo uma
analise de benchmarking, verifica-se que a Fiat Domani, Saga Chevrolet e Saga

Hyundai predominam no mercado automotivo regional. E que se constata na pesquisa

3"Disponivel em: https://motord.uol.com.br/news/578574/brasil-oitavo-maior-mercado-
2021/#:~text=Desde%20ent%C3%A30%2C%200%20pa%C3%ADs%20despencou,posi%C3%A7%C
3%A30%20para%200%20Rein0%20Unido.>Acesso em: 23 de abr. de 2022.

38Disponivel em: <https://gl.globo.com/especial-publicitario/mapfre/noticia/2021/12/02/5-tendencias-
gue-devem-transformar-o-setor-automotivo-nos-proximos-anos.ghtml> Acessado em: 09 de jun. 2022
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realizada, que apresentou grande reconhecimento por parte do publico-alvo da

Trescinco, em relacdo aos anuncios e publicidades destes concorrentes.

A Fiat Domani € uma concorrente forte devido ao seu catalogo de produtos que
conta com a Fiat Strada, a campea de vendas no Brasil, entre os veiculos
comerciais leves no ano de 2021, segundo ao Site Motor 1 Uol®. E Fiat Toro, que
ocupa o0 segundo lugar neste podio. Ja o Fiat Argo ficou em 2° lugar entre os
carros de passeios mais vendidos neste mesmo ano. Assim a Fiat Brasil
dominou as vendas de 2021 e atingiu o titulo de 1° lugar em participacéo do
mercado representando 21,83% do segmento automotivo brasileiro. Em Mato
Grosso, o resultado ndo poderia ser diferente com a picape Fiat Strada, que

ocupou o posto de carro mais vendido no ano.

A Saga Chevrolet também deixa claro o porqué de ser uma concorrente direta
tdo forte da empresa Trescinco. A Chevrolet ocupou o 3° lugar em participagdo no
mercado Brasileiro em 2021, com uma taxa de 15,31%, ficando atras apenas da Fiat
e Volkswagen, apresentado no Site Motor 1 Uol?°, Os seus veiculos que tém maior
destaque sdo: Chevrolet S10, que foi 0 42 lugar entre os veiculos comerciais leves
mais vendidos e o Chevrolet Onix (lider no pais entre 2015 e 2020), leva a 42
posicao entre os carros de passeios mais vendidos do Brasil em 2021. Assim como
no ambito nacional, 0 mercado possui estes 2 produtos eleitos entre os 7 carros mais

vendidos no estado de Mato Grosso.

Ja a Saga Hyundai, surpreende a cada ano com sua crescente participacao do
mercado. A empresa se apresenta em 42 lugar na colocag&o nacional no ano de 2021,
isso deve-se ao Hyundai HB20 que foi o veiculo mais vendido de 2021. No mercado
regional esse resultado € ainda mais positivo, pois se somado a venda dos 2 veiculos
Hyundai mais vendidos, que ocupam o 32 e 42 lugar em Mato Grosso, sendo eles
respectivamente Hyundai HB20 e Hyundai Creta, ultrapassam as vendas dos demais

concorrentes.

39Dispom’vel em: <https://motorl.uol.com.br/news/559348/vendas-estados-2021/> Acesso em: 09 de
jun. de 2022.
40 Disponivel em: <https://motorl.uol.com.br/news/559348/vendas-estados-2021/> Acessp em: 07 de
jun. de 2022.
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A partir do levantamento dos concorrentes € possivel constatar que o setor
automotivo € muito competitivo e busca efetivamente a inovacéo e tecnologia como
forma de fortalecer e estabelecer seus produtos no mercado. A Trescinco apresenta
concorrentes de certa forma bem posicionados, com grande poder de investimento e
reconhecimento de sua comunicagdo. Por isso a Trescinco precisa estar
comprometida em fazer andalises de seus concorrentes com frequéncia, para que
assim, se construam estratégias de inovacdes e se conquistem novas oportunidades

para alavancar cada vez mais a marca. E o que afirma Gobe:

As empresas devem estar sempre analisando a concorréncia para saber
qguais sdo suas vantagens (pontos fortes ou potencialidades), suas
desvantagens (pontos fracos ou fragilidades) e em que equivalem (posi¢éao
neutra). Para isso, € preferivel utilizar como parametro principal um
concorrente, e ndo Varios deles, para hdo correr o risco de apresentar apenas
situacbes de fraquezas. O objetivo € aproveitar-se dos pontos fortes,
maximizando-0s, e minimizar ou eliminar os pontos fracos. (GOBE, 2007,
p.20)

3.4. ANALISE DA SITUACAO DO PRODUTO

A Trescinco possui atualmente 8 modelos de carros que séo divididos por
categorias, Hatcha1, Sedanaz, Picapess e SUVa4, dentre os 10 modelos disponiveis pela
Volkswagen Brasil. O produto estrela SUV Nivus no ano de 2021 obteve um total de

13% dos lucros.

Porém, através dos dados obtidos pela pesquisa, é perceptivel a fraca
presenca e conhecimento dos novos modelos entre o publico que ja conhece e

consome a marca, e principalmente entre o publico que a desconhece. Isso denota

41 Veiculo com a tampa do porta-malas incorporado no vidro traseiro, formando uma ampla visdo de
acesso ao compartimento integrado.

42 veiculo com o porta-malas localizado em um compartimento separado do interior, onde a tampa
ndo envolve o vidro traseiro.

43 Vejculos destinados ao transporte de carga que possui uma cabine para o motorista, passageiros e
uma carroceria traseira.

44 Veiculo Utilitario Esportivo
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urgéncia para expansao do publico-alvo da empresa, para o consumo dos produtos

da nova linha e também, para melhor divulgacédo desses produtos.

Em comparacéo ao mercado, a linha de novos produtos, como identificado pelo
conhecimento e popularidade dos veiculos novos por parte do target da pesquisa,
além de ser evidente o desconhecimento, também traz a atencdo quanto a
precificacdo, que em paralelo aos demais produtos ofertados pela concessionaria, a
linha de novos produtos encontra-se com maior valor de venda pela entrega nas
gualidades e custo beneficios que as linhas de produtos anteriores ndo ofertam, como
a tecnologia, sistema de seguranca, design e etc.

Portanto, € possivel identificar que, por mais que a linha de novos produtos
agregue no mercado e aos seus consumidores com uma vasta categoria de
vantagens, a mesma néo esta sendo amplamente divulgada com campanhas de
impacto (on e off). Sendo assim, os consumidores (potenciais e atuais) ndo conhecem
0s novos produtos, pela falta de campanhas e/ou andncios publicitarios de produtos
de lancamentos da marca que apresentam grande potencial de vendas, mesmo com

seu valor de venda sendo maiores que outros produtos oferecidos.

Deste modo, € necessario que sejam criadas estratégias de divulgacdo para
gue a linha de produtos se torne conhecida pelo publico, preservando a percepcao
dos consumidores com o0 que a marca pretende passar, seguindo assim suas
caracteristicas de missédo, visdo e valores da qual a concessionaria integra junto a

marca.

3.5. ANALISE DA SITUACAO DA DISTRIBUICAO

De acordo com as informag@es fornecidas pelo José Junior, encarregado de
LGPD da Trescinco, para a carteira de carros, a Volkswagen exige que as
concessionarias comprem uma determinada quantidade de modelos que sao

distribuidos por regides, esse tipo de compra é obrigatorio por cada loja.

Dentro dos modelos de distribuicdo as concessionarias representantes da

Volkswagen nacional possuem uma carteira obrigatéria de veiculos que precisam ser
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comprados. Quando alguma concessionaria fica com estoque de algum produto cheio,
esse mesmo modelo de produto fica disponivel para outras lojas Volkswagen poderem
compra-las. As vendas de showroom dispdem de produtos a pronta entrega ou

solicitados para a fabrica, chegando a prazos longos para o recebimento.

Lucas Abreu, gerente de marketing, afirma que as vendas e entregas de
veiculos acontecem de segunda-feira a sexta-feira das 07h30 as 17h30, contudo
durante a utilizac&o do site o cliente consegue visualizar e personalizar o modelo de
sua preferéncia faciltando as vendas a serem majoritariamente efetuadas
virtualmente, e grande parte dos consumidores comparecem presencialmente na loja
ao sabado das 08h as 12h. A marca proporciona ao publico a exposi¢cao do showroom,
com abordagens de vendas e opc¢des para realizar o test-drive®, e posteriormente fica
disponivel aos consumidores e convidados um coffee break?*®, para conquistar cada

vez mais os clientes.

3.6. ANALISE SWOT

Dentro do estudo do mercado como um todo, um dos processos fundamentais
€ a analise de SWOT. A estruturacdo dessa matriz permite compreender o cendrio da
empresa de forma abrangente, entendendo suas forcas, os pontos fracos, as

oportunidades dentro dos nichos e as ameacas que as empresas sofrem.

Uma analise SWOT, por meio da qual avalia os pontos fortes (strengths - S),
0s pontos fracos (weaknesses - W), as oportunidades (opportunities - O) e as
ameacas (threats - T) gerais da empresa (veja a Figura 2.7). Os pontos fortes
incluem competéncias internas, recursos e fatores situacionais positivos que
podem ajudar a empresa a atender a seus clientes e atingir seus objetivos.
Os pontos fracos incluem limitacdes internas e fatores situacionais negativos
gue podem afetar o desempenho da empresa. As oportunidades sdo fatores
ou tendéncias favoraveis no ambiente externo que a empresa pode conseguir
explorar a seu favor. E as ameacgas sdo fatores ou tendéncias externas
desfavoraveis que podem apresentar desafios ao desempenho. (KOTLER,
2015, p. 59)

45 Experimentacéo dos clientes nos carros da concessionaria

46 Tradugao literal para o portugués “Pausa para o café”
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Durante o processo de criagdo de SWOT e compreenséo de seus produtos e
servigos, € colocado em pauta e questionados os seus diferenciais e também suas
fraguezas, onde serdo listados suas potencialidades e fragilidades em uma tabela,
como demonstra a Figura 14. Essas informacdes poderdo ser utilizadas para
elaboracdo de estratégias, seguindo os principais objetivos e metas que a marca

possui.

AJUDA ATRAPALHA
o
4
m
w
= Fraquezas
£ Forgas q

o [ T

EXTERNO

Oportunidades Ameacas

Figura 15 - Amostra de uma tabela SWOT.

3.6.1. Tabela SWOT

A analise de cada fator condiz com as informacdes coletadas internamente da
empresa Trescinco e a relacdo do mercado local em que esta inserida. Cada
estratégia é relacionada em forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, de forma
gue fiquem organizadas, para posteriormente serem analisadas e efetuar os

cruzamentos onde as estratégias serdo elaboradas de acordo com cada necessidade.
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- Atendimento de qualidade; - Falta de investimento nas midias off;
- AcGes e eventos para clientes; - Baixa verba para marketing;
g - Assisténcia técnica especializada; - Fraco investimento no setor de leads;
El - Produtos com tecnologia de ponta; - Disponibilidade de produtos a pronta entrega
E - Localizagéio do PDV: em todas as versdes;
- Financiamento facilitado com o Banco Volkswagen; - Falha da comunicagdo interna;
- DDX (Digital Dealer Experience) TV interna para - Falta de informacges dos clientes;
simulagéo de produtos e vendas ;
- Aumento de uso de veiculos SUV; - Aumento do valor dos combustiveis;
© - Necessidade de deslocamento da populagéo; - Aumento do valor de veiculos:
% ) Bus.ca de veiculos E)ar confor‘ta’e-locomogéo; - Pandemia de COVID-19 (Falta de componentes,
; - Malor.busca por veiculos t?C.”°|09|C.°.5; paralisa¢do das fabricas e concorrentes;
w - Cresmmt.en.to do uso das midias sociais durante - Paralisacio das fabricas ¢ componentes;
a pandemia;

- Possibilidade de vendas a frotista, governo - Baixo prego do seu concorrente;
e produtores rurais;

- Disponibilidade de créditos em bancos e cooperativas.

- Novos modelos concorrentes;
- Novas tecnologias de concorrentes;

- Forca de mercado dos concorrentes.

Tabela 11 - Analise SWOT.

3.6.2. Diagnostico

A partir das informacdes coletadas para elaboracéo da matriz SWOT e dados
da pesquisa, constata-se como uma das principais dificuldades da empresa a falta de
divulgacgéo efetiva do produto estrela, o0 SUV Nivus, seja por comunicagdo em midias

digitais e/ou offline.

Como analisado no briefing do cliente, observa-se uma falha a ser considerada
de estudo como baixo investimento em marketing e a falta de mensuragcao de dados
dos consumidores que compram na loja. Fica claro apds analise de pesquisa que é
necessario a construcao de estratégias de comunicagao para que 0s novos produtos
sejam divulgados com éxito, fazendo o consumidor de fato conhecer o produto
oferecido e despertar o seu interesse de compra.
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Identifica-se que a concorréncia tem uma forte presenca nas ameacas externas
da empresa, pelos precos baixos, novas tecnologias e novos modelos inseridos ao
mercado. Desta forma, a empresa deve-se manter atenta as tendéncias dos modelos
em alta e as novas tecnologias do setor automotivo sendo ofertadas no mercado, para

gue assim nao perca sua notoriedade e participacdo em vendas na regiao.

Além disso, as variaveis externas como crises sanitarias, alto custo de
combustiveis e queda na economia, podem afetar de forma significativa a empresa.
Causas como as citadas acima se agravaram em razao da pandemia, sendo assim,
novos consumidores surgiram em busca de seguranca e conforto, explorando e
conhecendo novos métodos de compra através da internet e a tecnologia ofertada
pelas empresas, entre elas a decisdo de compra pelo uso, personalizacdo e demanda

dos produtos da Volkswagen através do site.

Portanto, tendo em vista as variaveis incontrolaveis presentes no mercado, é
necessario que a empresa consiga prever e estar preparada para crises presentes no
setor.

3.7. OBJETIVOS DE MARKETING

Apo6s a finalizacdo do diagndstico, o préximo passo é determinar quais
objetivos de marketing seréo desenvolvidos seguindo o conceito de marketing mix,

componentes dos 4 P 's: Praga, preco, promocéao e produto. Desta forma, os

objetivos séo:

Objetivo 1: Ampliar a visibilidade e reconhecimento dos novos veiculos Volkswagen em
10% em toda regiéo da capital de Mato Grosso no periodo de 1 ano.
(promocéao)

Objetivo 2: Alcancar o indice de satisfacdo do cliente no PDV em 60%. (praca)

Objetivo 3: Ampliar em 50% o indice de pessoas que conhecem e se interessam pelos
produtos SUVs da marca, ampliando consequentemente o nimero de
veiculos vendidos no periodo de um ano. (produto)

Objetivo 4: Otimizar esforgos para a ampliacéo do indice de vendas em 10% a mais que
0 ano anterior. (preco)

Tabela 12 - Objetivos de Marketing
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De acordo com Kotler (2015), um programa de marketing integra o
desenvolvimento de estratégias e objetivos para ter eficacia no objetivo de
comunicacao.

Um programa de marketing eficaz combina os elementos do mix de marketing
em um programa integrado desenvolvido para atingir os objetivos de
marketing da empresa por meio da entrega de valor para os consumidores.
O mix de marketing constitui o conjunto de ferramentas taticas da empresa

para estabelecer um forte posicionamento nos mercados-alvo. KOTLER,
2015, p. 58)”

3.7.1. Estratégia de Marketing

Apo6s a definicdo dos objetivos, serdo estabelecidas as estratégias para atingi-
las. Para Kotler (2015, p.61), sdo necessarias trés etapas para uma estratégia de
marketing, sdo elas: posicionamento, mix de marketing e niveis de despesas com
marketing, um resumo de como um negaocio deve criar valor para os clientes a fim que

haja uma troca entre eles.

QUADRO 01 — PROMOGAO

OBJETIVO 1 Ampliar a visibilidade e reconhecimento dos novos
veiculos Volkswagen em 10% em toda regido da
capital de Mato Grosso no periodo de 1 ano.

ESTRATEGIA 1.1 Participar de eventos na capital e regido.

PROGRAMAS DE ACAO e Veiculagdo nas midias, utilizando de spots em
radios com Band, Conti, Gazeta e Centro América e
VTs em emissoras como Centro América e Cidade
Verde;

e Veiculagdo nos espacos internos dos Shoppings de
Cuiaba-MT;

e Participar de eventos esportivos e encontro de
carros da regido como patrocinador.

93



AVALIACAO DE CONTROLE e Acompanhar o nimero de acessos nas midias
sociais durante o periodo de cada agédo atravées do
Facebook Ads/Bussiness/Meta;

¢ Realizar acompanhamento de satisfacdo pds-venda
através do aplicativo Meu VW.

ESTRATEGIA 1.2 Criar uma campanha institucional, com objetivo de
mostrar a relacdo de proximidade da Volkswagen
e Trescinco com 0s consumidores.

PROGRAMAS DE ACAO e Criar VT de 60” contando uma histéria de
passado, presente e futuro com os veiculos
Volkswagen em Cuiaba, veiculado TV Centro
América e TV Cidade Verde;

e Divulgar nas midias internas dos principais
shoppings de Cuiabé;

e Divulgar em outdoor, busdoor, empena e outros;

e Criar Spot de 30” para radios Band, Conti, Villa
Real, Centro América e Gazeta;

e Anunciar em midias sociais como Facebook e
Instagram

e Anunciar nas midias internas no Showroom da
Trescinco.

AVALIACAO DE CONTROLE e Acompanhar o indice de satisfagao 5 estrelas no
App Meu VW;

e Mensurar o volume das pesquisas de interesse na
marca Trescinco, realizadas no periodo de 01 ano
através da ferramenta Google
Ads/Bussiness/Meta;

e Realizar pesquisa interna no Showroom para
avaliar o indice de satisfacao do atendimento.

Tabela 13 - Objetivo de Promocgao



QUADRO 02 - PRACA

OBJETIVO 2 Proporcionar experiéncias que potencializam a
satisfacéo do cliente no PDV em 60%.

ESTRATEGIA 2.1 Promover acdes de experimentacdo que
potencializam a converséo de vendas.

PROGRAMAS DE ACAO e Encaminhar Whats MKT com cAdigos especiais
para base clientes convidando-os a um test drive;

e Disponibilizar mais versdes e cores para 0s
consumidores experimentarem;

e Acdes de bonificacéo salarial para os vendedores
da assisténcia técnica.

AVALIACAO DE CONTROLE e Analisar quantidade de clientes que compraram
utilizando os codigos especiais;

e Analisar quais carros foram preferéncia em versoes
e cores;

e Comparar porcentagem de vendas advindas do
PDV do mesmo periodo do ano anterior a execucao
dessas acoes.

ESTRATEGIA 2.2 Promogéo para a assisténcia técnica

PROGRAMAS DE ACAO e Programa de pontos para os servi¢os vendidos;

e Melhorar o tempo de atendimento e avaliacdo dos
veiculos;

e Material de divulgacéo interno explicando sobre a
importancia dos cuidados com o veiculo (Banner,
panfleto e outros).

AVALIACAO DE CONTROLE e Acompanhar o indice de satisfacdo dos clientes com
pesquisas na assisténcia técnica;

e Elaborar uma pesquisa qualitativa e quantitativa
interna que avalie o feedback dessa a¢éo junto ao
atendimento.

Tabela 14 - Objetivo de Praca



QUADRO 03 - PRODUTO

OBJETIVO 3

ESTRATEGIA 3.1

PROGRAMAS DE ACAO

AVALIACAO DE CONTROLE

ESTRATEGIA 3.2

PROGRAMAS DE ACAO

Ampliar em 50% o indice de pessoas que conhecem
e se interessam pelos produtos SUVs da marca,
ampliando consequentemente o nimero de veiculos
vendidos no periodo de um ano.

Criar um planejamento de comunicacgéo focado no
produto estrela (Nivus) com o objetivo de impactar o
maior nimero de pessoas.

Descontos para servicos de assisténcia para quem
realizar o Test Drive do Nivus;

Parceria com influenciadores de redes sociais de
Cuiaba e Mato Grosso;

Veiculacdo da campanha do Nivus em outdoors
localizados em pontos estratégicos da capital
(Avenida do Historiador Rubens de Mendoncga (Av. do
CPA), Avenida Miguel Sutil, Avenida Manoel José de
Arruda (Av. Beira Rio) e Avenida Fernando Corréa da
Costa);

Veiculacdo de anuncios no Facebook e Instagram do
Nivus.

Realizar nova pesquisa de satisfacdo e conhecimento
do produto estrela no showroom da Trescinco;
Mensurar as vendas realizadas em 3 meses apos 0
inicio da campanha em comparativo ao mesmo
periodo do ano anterior.

Criar experiéncias do publico com os veiculos SUV’s.

Acdes de sorteio, prémios, descontos para as
seguintes datas sazonais: Dia das Maes, Black
Friday e Natal;

Showroom com possibilidade de Test Drive para o
publico-alvo;
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o Divulgar nas midias sociais experiéncias de
consumidores com os veiculos.

AVALIACAO DE CONTROLE e Mensurar a quantidade de cupons e cadastros das
campanhas de sorteio;

e Avaliar o engajamento com as publicacdes nas
redes sociais através da ferramenta de mensuracao
de dados no facebook Ads/Business/Meta.

Tabela 15 - Objetivo de Produto

QUADRO 04 - PRECO

OBJETIVO 4 Otimizar esfor¢os para a ampliagdo do indice de
vendas em 10% a mais que o0 ano anterior.

ESTRATEGIA 4.1 Facilidade de compra na linha de veiculos novos

PROGRAMAS DE ACAO e Facilidade de financiamento no Dia do Agricultor,
Black Friday e Natal;

e Programa Clube Trescinco, revertendo pontos em
descontos para produtos da marca;

e Retirada de documentacdo sem custo em todos os
veiculos do portfdlio.

AVALIACAO DE CONTROLE e Comparar as vendas do trimestre da aplicacao da
campanha com o mesmo periodo do ano anterior;

¢ Identificar quais planos de financiamento que foram
ofertados e faturados.

ESTRATEGIA 4.2 Descontos para produtos menos vendidos nos ultimos
2 meses.
PROGRAMAS DE ACAO e Parcelamento em até 50x para clientes do Banco

Volkswagen;



e Possibilidade de financiamento em mais de 7 bancos.

AVALIACAO DE CONTROLE e Através do sistema interno da empresa, verificar o
aumento nas vendas em comparagdo ao mesmo
periodo do ano anterior.

e Realizar enquetes pds-vendas, via telefone ou
WhatsApp, onde se possa identificar os motivos da
compra e a satisfacéo dos clientes.

Tabela 16 - Objetivo de Preco

4. ESTRATEGIA DE CRIACAO

Para Kotler (2000), o planejamento estratégico orientado para o mercado é o
processo gerencial de desenvolvimento e manutengdo de uma adequacdao viavel entre
objetivos, habilidades e recursos da organizacdo e suas oportunidades em um

mercado em constante mudanca.

No processo de definicdo do plano de marketing da empresa séo levantados
0S objetivos que a marca busca alcancar, tracando assim os métodos e também

ressaltando possiveis obstaculos que podem vir a acontecer futuramente.

De acordo com a pesquisa de mercado deste presente trabalho, notou-se entre
0 publico-alvo o desconhecimento em relacdo aos veiculos langados nos ultimos 2
anos pela empresa, como o SUV Nivus. Além disso, a marca possui como pontos de

fraquezas a falta de investimento em midias off e baixa verba para marketing.

No entanto, analisando o setor do macroambiente da matriz SWOT, é possivel
observar que houve um aumento no consumo de veiculos SUV e a maior procura por
veiculos tecnoldgicos, observa-se também que tem ocorrido um crescimento do uso
das midias sociais durante o periodo de pandemia, no ambiente interno. Durante a
analise da SWOT, destacam-se como forcas da Trescinco o atendimento de

gualidade, acdes e eventos para os clientes.
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Desta forma é possivel identificar a necessidade de uma campanha publicitaria,
gue possa ressaltar os atributos complementares da empresa e que traga maior

visibilidade, conhecimento e consciéncia dos novos veiculos da Volkswagen.

4.1. Problema que a Propaganda Devera Resolver

No decorrer de todo o processo de andalise da empresa Trescinco, estruturas
de pesquisas e estratégias de marketing aqui relacionadas, analisa-se a importancia
de sua etapa final como uma das varidveis do marketing: a promogé&o, que tem por

objetivo comunicar e divulgar pontos estratégicos de abordagem junto ao seu target.

Promover se relaciona com a funcéo de informar, persuadir e influenciar a
decisédo de compra do consumidor. Por isso, € mais abrangente que a
promogdo de vendas. Além desta, consideram-se como promogdo as
atividades de Propaganda, Rela¢Bes Publicas, Venda Pessoal ou qualquer
outra forma de comunicagéo. (LAS CASAS, 2015, p. 377)

Analisando as informagdes levantadas, manifesta-se a necessidade de maior
divulgacao para alcance de marca e destacar os diferenciais da empresa em relacao
aos seus concorrentes. Essa criacdo midiatica, devera atingir os consumidores em
respectivo, por diversos canais, como redes sociais e midias offline. Assim, através
da repeticdo e constancia em diferentes meios para fortalecimento e posicionamento

da marca.

4.2. Objetivo da Campanha

Para atingir o objetivo principal é necessario elaborar estratégias eficientes
dentro do plano de comunicagédo, com canais bem definidos e que seja passivel de
um controle de avaliagcdo. Conforme Marcelo Publio (2013), quando se tem clareza
sobre qual o problema de comunicagcao que devera ser resolvido, automaticamente &

definido também o objetivo. O autor ainda destaca que as empresas contam com
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diversos problemas a serem resolvidos, porém, é preciso definir prioridades e focar

especificamente em qual sera o problema que a comunicacao pretende resolver.

Baseado no objetivo de marketing de ampliar a visibilidade e reconhecimento
dos novos veiculos Volkswagen em 10% em toda regido da capital de Mato Grosso
no periodo de 1 ano, para a acdo em questao serd utilizada a estratégia de criar uma
campanha institucional, com propésito de mostrar a relacdo de proximidade da

Trescinco com 0s consumidores.

Com o planejamento de comunica¢gdo bem definido, a campanha tem como
objetivo levar ao publico-alvo mais interacao e afinidade com a Trescinco, mostrando
0s beneficios de um bom atendimento, relacdo familiar para entender a real

necessidade dos consumidores e divulgar produtos e servigos da empresa.

4.3. Posicionamento

O mercado e os consumidores de modo geral buscam por tomadas de decisdes
gue levam a estimulos que atribuem aos atos de troca; cada vez que o mercado cresce
e novas tecnologias sao implementadas a acdo dos consumidores mudam e
consequentemente as marcas buscam pela atencéo do publico desejado, desta forma

€ importante dizer que o fato de se posicionar nas percep¢cdes do mercado.

O conceito de marca estad intimamente associado ao posicionamento da
marca. Desde a década de 1980, o posicionamento da marca tem sido
reconhecido como a batalha pela mente do consumidor. Para criar um valor
de marca forte, é preciso ter um posicionamento claro e coerente, bem como
um conjunto auténtico de diferenciacdo que apoie esse posicionamento.
(KOTLER, 2017, p. 74)

Desta forma, relaciona-se o que vai além da necessidade mais basica da
locomog&o automotiva, a real necessidade ampliada do consumidor com veiculos
mais seguros e tecnoldgicos que sao associados em uma dedicacdo de atendimento

e entendimento durante e apoés a realizacdo da venda.
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Quando o posicionamento é inserido no ambito empresarial, o principal objetivo
€ destacar-se no mercado diante de seus concorrentes. Os autores Kotler (1996) e
Corréa & Gianesi (1994) definem que a qualidade em servicos € definida pelo grau de
satisfacao do cliente diante do servico prestado. Ainda afirmam que essa percepgao
parte de elementos essenciais como: confianga construida com o cliente diariamente,

ambiente seguro e agradavel, atendimento imediato a imprevistos, entre outros.

Dessa maneira, a Trescinco se posiciona como uma marca humanizada que
procura compreender o seu publico de modo que o respeito e ética estejam atrelados
a conhecer e atender o seu cliente, destacando-se como uma marca profundamente
engajada socialmente as necessidades reais de seus clientes e amigos. A empresa,
gue conta com mais de 50 anos de atuacdo em Cuiaba, traz consigo uma historia de
sucesso e confianca pelo publico. Contudo, a marca visa reforcar junto ao seu publico
a ideia de tradicdo e confiabilidade aliada a seu desenvolvimento tecnoldgico,
buscando assim um maior alcance e destaque na mente do cliente diante desses

atributos.

4.3.1. Promessa Béasica

Para o planejamento de uma campanha € imprescindivel que as caracteristicas
e beneficios de um produto ou servico seja de total conhecimento do target, a fim de

entender os atributos no momento da decisdo de compra. Segundo Corréa:

Também chamada de proposi¢édo bésica, argumento de compra, proposicao
Unica de venda. E uma descricdo sucinta da base de argumentos sobre a
qgual a mensagem estara apoiada para convencer o target group a preferir a
marca ou simplesmente é o beneficio que sera oferecido ao consumidor.
(CORREA, 2008, p. 169)

Portanto, a promessa basica é: Atendimento de confianca que conecta e

aproxima.
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Essa promessa estabelece um reforco da marca com relacdo aos seus
consumidores, onde o principal intuito sempre foi a garantia de boas relagdes e ligacéo

com as necessidades de seus clientes.

4.3.2. Justificativa

A justificativa deve estar alinhada a promessa basica ao publico alvo, para que

a marca ofereca confiangca e transmita ao target intengcdo a ser consumida. As

promessas tém de ser justificadas de forma compreensivel e ética que ampare o0s

atributos, caracteristicas ou vantagens dos servicos e produtos oferecidos. Para
Corréa (2013) desenvolve como justificativa tem de ser realizada:

Também chamada de razdo, por que (reason why), validagao, argumento de

apoio ou suporte da proposicao basica. E a razao que sustenta a promessa

apresentada como o beneficio prometido na proposicdo basica,

transformando-o em algo convincente e com credibilidade. (CORREA, 2013,
p. 169)

Portanto, a importancia da justificativa ressalta que o consumidor precisa se
identificar com a marca e mais do que entender seus produtos, mas sim estabelecer
um elo de comunicacao que obtenha melhores entendimentos do produto aplicado em

sua vida.

Desde a sua fundacéo em 1972, a Trescinco trabalha com uma abordagem
mais proxima de seus clientes e colaboradores, garantindo as boas relacfes e criando
cada vez mais proximidade. Como identificado na pesquisa deste projeto, tanto nos
aspectos sociais quanto nos cientificos, o publico-alvo tem um grande conhecimento
sobre a existéncia da empresa, mas pouco se conhece sobre sua abordagem,
servicos e produtos, pois a empresa oferece um parametro de qualidade Volkswagen,
mas aplica uma postura de bem-estar e dedicacdo com os consumidores, 0 que

possibilita mais aproximacao e conexao.

4.3.3. Atributos Complementares da Imagem Desejada

Com boas estratégias de comunicacao a promessa basica nos leva a chegar

mais proximo dos consumidores em relacdo aos objetivos desejados neste projeto,
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mostrando os diferenciais da Trescinco em relacdo ao seu mercado regional e
principalmente com seus concorrentes diretos, sendo assim € importante destacar

seus principais atributos:

e Exceléncia em atendimento;

¢ Umas das melhores concessionarias Volkswagen do Brasil em nimeros de
vendas;

e Servicos de pos-venda especializados;

e Técnicos equipados e treinados;

e Abordagem sutil e objetiva;

¢ Incentivo de vendas para colaboradores;

¢ Incentivo de compra para consumidores;

e Equipe pronta para atender e resolver os principais problemas de seus

clientes.

4.4. Tema

O tema ou mote da campanha define a ideia principal que ir& transmitir uma
mensagem e como ela sera expressada, ele serd o elemento fundamental para
criacdo de midias, tornando possivel que todas as pecas da campanha sejam
identificadas a partir de um meio em comum. Todos 0s materiais devem apresentar
uma ideia central e que permita a fragmentacdo de conteudo, porém, que tenha a

mesma sintese da mensagem central. Segundo Sant’/Anna (2009):

A campanha deve obedecer a um tema (neste caso, tema refere-se a
argumento principal), porque assim a mensagem fica limitada, concentrada
abreviada, com forca de penetracdo na mente da massa. O tema é, pois, uma
forma de concentrar os argumentos de venda do produto, selecionando o
argumento que maior influéncia possa ter sobre 0 consumidor
tipico. (SANT'ANNA, 2009, p.155.)

Desta forma, toda a construcdo de uma campanha ira possuir caracteristicas
em comum, como estilo de abordagem, slogan, cores, identidade visual e linguagens

verbais e néo verbais, criando um posicionamento na mente dos consumidores. O
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tema deve provocar impacto e estabelecer uma empatia entre publico-alvo e produto,
pela exploracdo de simbolos que compdem o seu imaginario (HOFF; GABRIELLI,
2004, p. 37).

Portanto, o tema escolhido é: “O que te faz ir além?”, um questionamento que
remete ao target a reflexdo sobre o que realmente lhe faz progredir, questionamento
esse que ja se responde pela prépria campanha. Quando associado a empresa e a
troca mercante existente, referéncia ao o que o consumidor valoriza na hora de
adquirir seu veiculo em uma concessionaria. Sendo assim, o intuito da Trescinco, que
se atenta a compreender o seu publico € de fixacdo de seus valores e melhora da

conexao, possibilitando a humanizacéo dessa relagao.

4.5. Abordagem

A abordagem remete em demonstrar na comunicacdo as caracteristicas de
uma campanha, seja para um produto ou servico, disposto a expor os beneficios reais.
Além de cativar o target com caracteristicas e histérias que compdem o universo da
marca e alinha-se diretamente ao conceito visual criado. Para Martins (1997), durante
0 processo de criacdo e definicdo de abordagem, a ideia central € o estopim que
desencadeia uma série de acdes que culminam na elaboracdo do anuncio. Esta ideia

sera sempre 0 proprio assunto a ser transmitido no ato da comunicacao.

A relacéo de realidade e campanha origina-se a criar uma historia de conexao
entre os clientes, trazidos em momentos e circunstancias associados a diferentes
aspectos de suas vidas, sonhos, conquistas, produtos e servicos prestados pela
Trescinco. A acdo ndo é destinada apenas aos veiculos com que a marca oferece,
mas o seu principal objetivo € entender o atendimento da Trescinco que se estende

guando se fala de pés-venda.
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4.6. Slogan

Martins (1997) afirma que o slogan € de facil percepcédo e fixagdo, a ideia
principal de uma mensagem, uma expressao arrojada, simples e sucinta que deve
despertar um grau elevado de interesse. Kotler (2013) complementa que o slogan
funciona como “ganchos” que faz com que o consumidor compreenda o que € a marca
e porque ela é especial. Sendo assim o slogan determinado para a campanha da

concessionaria Trescinco é: Realizando sonhos, construindo histérias.

A intencdo do slogan criado € destacar o tema da campanha e fazer com que
0 target entenda que a marca Trescinco € mais que uma simples concessionaria,
demonstrar e evidenciar que a tradicéo atrelada a ela se estende com seu atendimento
personalizado e cuidado em entender o que de fato € a real necessidade e desejo do
cliente. Este slogan traz para o presente o que a Trescinco fez e ainda fara para o seu
publico, fazendo uma correlagéo entre os “sonhos” que indicam o futuro e “histérias”

que remete ao passado.

5. PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

7z

Com a definicho do tema para a campanha, € necessario estabelecer
estratégias que irdo atingir e impactar o target da marca/campanha. Portanto, o projeto
deve determinar os meios de comunicacéo necessarios para o devido éxito esperado.
Pretendendo atingir o publico, apresenta-se a possibilidade de trabalhar as pecas
elevando a personalidade e tradicdo da concessionaria com produtos especificos.
Sendo assim, ndo fard que a acédo contenha exagero de informacfes comuns que

ocasionam na baixa eficiéncia da campanha.

N&o é possivel mostrar todos os beneficios do produto ou servico em apenas
um anudncio. Os motivos principais de compra [...] ficariam ocultos e a
campanha de propaganda seria um desastre. Mas é possivel ter promocdes
diferentes para cada um dos nichos que o produto ou servico atrai.
(LINNEMAN; STATON, 1993, p.71)
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Apoés analises feitas a respeito do cendrio da marca e suas necessidades, foi
identificado que o planejamento da campanha trara resultados com estratégias
voltadas para promocéao, que atinjam o problema apontado pela pesquisa de mercado.
Portanto, foi apurado quais os melhores meios que realmente atendem ao objetivo da
campanha de modo eficiente. A verba disponibilizada sera empregada em programas

gue realmente correspondem ao objetivo.

Os autores Jack Sissors e Lincoln Bumba (2001), complementam, conhecido
como comunicacdo de marketing integrado, os diferentes meios de comunicacao
devem ser complementares e integrados, sem emendas, de modo a fixar uma
mensagem principal, para que assim consiga atingir a eficiéncia maxima de uma

campanha publicitaria.

Sendo assim, a ideia principal é um (1) VT de 45", apresentando-se como peca
chave dessa campanha. As demais pecas ainda serdo descritas e detalhadas, tais

como titulos, sinopse e justificativa.
A campanha ainda sera veiculada em outros meios de comunicagao:
| — Midia Eletrénica — Tv e Radio;

Il — Midia Digital — Organica: Facebook, Instagram e site da empresa; Paga:

Facebook Ads, Google Ads e influencers digitais regionais;

[Il — Midia Out Of Home (OOH) — Comunicacao interna em shopping center e

Outdoors nas principais avenidas da cidade;
IV - Midia Alternativa — Painel digital interno Big Lar.

Serdo apresentadas duas (2) diferentes propostas ao cliente: Planejamento de
Midia Comfort e Highline. A primeira, busca seguir o orcamento anual (12 meses) real
disponibilizado pela empresa de R$336.000,00 (excluso a verba para grandes
feirdes). Ja a segunda proposta envolve todos os meios citados anteriormente, porém
como prioridade atingir o objetivo principal em fortalecer o Brand Awareness da
concessionaria e aumentar o reconhecimento da marca e os novos veiculos e em 10%

em toda regido da capital de Mato Grosso no periodo de 1 ano.
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5.1 Avaliacédo e controle

O programa de agdo apoia-se na avaliacdo e controle de suas estratégias, o
controle estratégico serve para certificar que os resultados esperados sejam
alcancados de fato, portanto, sdo metodologias que auxiliardo a avaliar a eficiéncia do

investimento.

A finalidade de promocdo para a campanha traz diferentes avaliacoes e
controle, definidas e alinhadas ao plano de acdo definido, tais como efetuar pesquisas
internas no showroom da concessionaria para avaliar o indice de satisfacdo do
atendimento do cliente na loja com objetivo de assegurar a eficacia da campanha no
momento. Esse processo servira de direcionamento para avaliar e adequar as
estratégias. De igual modo, mensurar o volume das pesquisas de interesse realizadas
para a Trescinco e analisar a variagbes de visitas na loja durante o periodo de
campanha, de forma que haja um acompanhamento sobre a efetividade do plano de

comunicacao.

5.2 Campanha Institucional

A escolha de uma campanha institucional deu-se a partir do problema
identificado ao longo dessa pesquisa, referente a relagédo do atendimento de confianca
gue a empresa pretende estabelecer com seu target. Dessa maneira, "O que te faz ir
além?”, foi o tema escolhido como foco da campanha, tema esse que conversa com

seu publico, gerando a oportunidade de uma resposta do mesmo.

Segundo Lupetti (2002) uma campanha institucional divulga a empresa como
um todo, conceitua a marca, fixa uma imagem de boa reputacédo de uma organizagao

e auxilia para a melhoria de relacionamento e rela¢gdes publicas.

A campanha “O que te faz ir além?”, visa promover o0 posicionamento que a
Trescinco ja traz, como seguranca, conectividade, tradicdo e atendimento

humanizado. Desta forma, sendo possivel estreitar lagcos entre empresa, consumidor
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e colaboradores, demonstrando que cada qual é de maior importancia para a

organizacao.

5.3. Titulo

O titulo tem por caracteristica chamar a atencéo do receptor sobre o que quer
ser expresso na peca publicitaria. A partir de Gonzales (2003), o titulo € uma forma
de comunicagao geralmente criativa e tem como sua fungéao provocar o interesse no
leitor, podendo ser utilizado de forma indireta que desperte o interesse e curiosidade

na campanha da marca.

Sendo assim, o titulo da campanha apresentada da concessionaria Trescinco
segue o tema do projeto, que sera “O que te faz ir além?”, uma pergunta que estimule
o target a se questionar de forma positiva 0 que ou quem o incentiva a ir mais adiante.
Um processo saudavel de autoanalise sobre os valores do consumidor, um convite
para o cliente refletir e descobrir em si 0 que faz uma concessionaria diferente da

outra.

O titulo sera de uso geral da campanha, porém serdo utilizadas diferentes
indagacdes que permitam refletir sobre diferentes aspectos, todos esses que levam a
um processo de evolucao e confianca. Isso aplica-se tanto na elaboracédo das pecas

graficas, quanto das midias audiovisuais.

5.4. Sinopse

A sinopse ira transmitir de forma resumida a histéria, de modo que apresente a
sentenca, desenvolvimento e solucdo. A fim de expressar a ideia principal do VT

Publicitario. Neste sentido, Barreto (2010) afirma:

Sinopse é uma narragdo breve, um resumo, um sumario, uma sintese. E um
roteiro sem as divisdes de cenas, as falas, as locucdes. [...] Apesar do seu
principio ser a sintese, para que o leitor compreenda a histdria por completo é
necessario que a sinopse contenha quatro elementos:

e Temporalidade: identificacdo da época em que se passa a histdria.

e Localizagdo: Onde estamos? Toda histéria se passa em algum lugar.
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e Percurso da acdo: os acontecimentos devem ser interligados,
colocados em sequéncia logica.

o Desfecho:se a concluséo do filme for uma frase redija-a da melhor
maneira possivel. Se o produto ainda nédo tiver uma assinatura, ja faca
um ensaio. (BARRETO, 2010, p.48)

Para a campanha sera produzido um VT audiovisual de 45 segundos, que ira
abordar as qualidades da empresa Trescinco, seguido nosso slogan: “Realizando

sonho, construindo histoérias"

O VT ocorre dentro da concessionaria Trescinco, apresentando cada etapa de
um cliente que vai até a concessionaria adquirir seu veiculo, mostrando como um
atendimento de qualidade e a confianga em uma empresa pode melhorar cada detalhe
da realizagao de um sonho.

5.5. Roteiro

Durante o processo de criacdo e elaboracdo de roteiro € de primordial
importancia que exista uma concordancia e uma coesado entre a parte de criagdo e 0
setor de redacao, para que todo o projeto possua a mesma linguagem e coeréncia.
Doc Comparato (1995) cita a existéncia de 2 variagdes no tipo de definir roteiro, uma

maneira simples e direta, que seria como: a forma escrita de um projeto audiovisual.

Dentro deste projeto (VT) serdo definidos em conjuntos como funcionara as
filmagens, os planos e angulos da captagéo, ocorrendo da maneira mais especifica
possivel, incluindo também detalhes como o audio a ser reproduzido, os textos da
locucdo para acompanhar as cenas e os efeitos que irdo acontecer no audiovisual,
essas pré definicdes auxiliaram para que a equipe de producdo e direcdo consiga

entregar o projeto finalizado conforme necessario ou conseguir realizar ajustes.

CENA VIDEO AUDIO

Mostrando estacionamento, Trilha: on- Fade in
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Homem de aproximadamente 30 anos,
andando pelo patio da Trescinco.
Homem observa um Fusca estacionado

Homem continua andando até a porta da
Trescinco

Porta da frente da Trescinco abrindo

Homem cumprimentando o vendedor dentro da

loja, aperto de méo

Vendedor indica onde o homem deve ir, e
segue para entrega técnica

Homem sendo atendido na entrega técnica,
consultor mostrando o carro

Homem entrando dentro do carro

Homem conectando celular com o VW Play

Homem acena, agradecendo e despedindo do
vendedor

Travelling vertical em plano aberto, mostrando
0 carro e a parte externa da Trescinco

Cena ampliada com carro passando por baixo
a logo Trescinco

Locugéao: O que te
lembra...

Trilha: on
Locucéo: tradicdo?

Trilha: on

Locucéo: off

Trilha: on

Locucéao: O que te
traz...

Trilha: on

Locucédo: seguranga?

Trilha: on

Locucéo: off

Trilha: on

Locucéo: off

Trilha: on

Locugao: O que ...

Trilha: on

Locucéo: te conecta?

Trilha: on

Locucéo: off

Trilha: on

Locucéo: O que ....

Trilha: on

Locucéo: te faz ir
além?
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Locugéo: para
trescinco é ir com
voceé!

Tabela 17 - Roteiro VT

5.6. Ficha Técnica

PECA: VT Publicitario 30’ CLIENTE: Trescinco
DATA: 08/10/2022 ON\VIZAN[EPASN O que te faz ir além?

CRIACAO: Alisson Alencar, Guilherme TITULO: O que te faz ir além?
Haas, Julia Tomborelli,
Marinara Lemes e Meisom
Barros.

Tabela 18 - Ficha Técnica VT

PREVISAO DE PRODUCAO GERAL 09/10/2022
PREVISAO DE DIARIAS DE GRAVACAO 3 Diarias

PREVISAO DE DIARIAS DE EDICAO 7 Diérias
Tabela 19 - Tempo de Gravagdo VT

DIRECAO DE PRODUCAO - EQUIPE

Gravacéo de Alisson Alencar e Meisom Barros. Parceria
Cenas

Apoio Geral Guilherme Haas e Marinara Lemes Parceria
Producdo e Alisson Alencar Parceria
Direcao

Maquiagem e Marinara Lemes Parceria
Figurino

P6s Producéo Julia Tomborelli e Meisom Barros. Parceria
Atores Guilherme Haas, Marinara Lemes e Parceria

Hugo Capistrano.
Tabela 20 - Diregao de Producao - Equipe VT

DIRECAO DE PRODUCAO - CENARIO
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Camera 1 Empréstimo

Extensao de energia 2 Empréstimo
Refletor 1 Empréstimo
Gravador 1 Empréstimo
Drone 1 Empréstimo

Tabela 21 - Dire¢ao de Producéo - Cenario VT

DIRECAO DE PRODUCAO - LOCACAO

Concessionaria Trescinco Guilherme Empréstimo

Tabela 22 - Direcao de Producgao - Locacéo VT

DIRECAO DE ARTE - OBJETOS DE CENA

Fusca 1 Empréstimo
Nivus 1 Empréstimo
Placa do Nivus 1 Empréstimo
Laco de Carro 1 Empréstimo

Tabela 23 - Direcdo de Arte - Objetos de Cena VT

DIRECAO DE ARTE - FIGURINO

Uniforme 1 Empréstimo

Tabela 24 - Direcdo de Arte - Figurino VT

5.7. Justificativa

A justificativa serve para firmar as razdes de empregar o conceito da campanha

ao material, através dela se torna possivel entender como a mensagem sera entregue
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de forma assertiva ao objetivo da mesma. O autor Orides Mezzaroba descreve que o

momento da justificativa serd aquele em que vocé conseguira vender sua campanha:

Neste momento apresentam-se os motivos, as razdes que ensejaram a
pesquisa, 0 estagio atual da problematica envolvida e o interesse na sua
investigacdo. Na justificativa devemos utilizar todos os argumentos
indispensaveis para 'vendermos o nosso peixe'. Devemos demonstrar a
necessidade e a importancia da pesquisa [...]. (MEZZAROBA, et al, 2014 p.
182)

As pecas publicitarias que serdo desenvolvidas seguirdo o tema que
questiona “O que te faz ir além?”, dessa maneira o VT trara diversas indagac¢des, que
faca seu publico refletir sobre quais valores os impulsionam. O objetivo das pecas é
demonstrar que a Trescinco se importa com os desejos e sonhos de seus clientes,
preocupacao essa que é tao importante quanto a venda, € de uma realizac&o pessoal

de cada um de seus consumidores, valorizando e respeitando-o.

Desta maneira, o VT busca retratar a experiéncia de um cliente a
caminho de realizar o sonho de adquirir um veiculo novo, durante o seu percurso até
arecepcao daloja, o personagem se depara com um Fusca anos 80 e admira o quanto

a tradicao traz uma memoria afetiva.

Unindo essas caracteristicas em uma producao totalmente voltada a gerar no
telespectador uma lembranca de tradicdo que o envolve. Durante o decorrer da peca
audiovisual, entrara questionamentos que serdo respondidos visualmente fazendo
com que o cliente possa idealizar a resposta ideal, s mensagens tera caracteristicas
gue conversem com a marca, sendo exclusividade o ponto principal. O final do VT
contard com a marca cliente e finalizando com a assinatura de audio institucional

determinada pela propria Volkswagen.

5.7.1VT - O que te fazir além?

Foi escolhido o VT comercial como a peca principal para que possa ser

transmitido ao publico-alvo os objetivos a serem conquistados através desta
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campanha. Assim como o VT, e o Spot em complemento segue como uma extensao
criativa do que sera exposto ao target, além disso toda a campanha terd seu
desdobramento para as demais midias digitais pertinentes, ndo deixando também de

usufruir as midias off necessérias para o sucesso da campanha.

A extensdo das ideias trabalhadas e construidas no VT, Spot e midias on e off,
seguem respeitando a linha narrativa e visual apenas com algumas adaptacfes

pertinentes a ideia criativa de cada peca.

Na construcéo do VT “O que te faz ir além?”, foram trabalhados o tom visual,
estético, musical e emocional de acordo com o0 que a concessionaria mantém em
respeito e preservacao da identidade visual da marca, utilizando das fontes, logo,
cores e demais detalhes usuais e necessarios para manter e transmitir a ideia de que
a marca e a concessionaria estdo completas e presentes na campanha e vida do

target impactado.

O VT trabalha com a importancia do cliente e seu elo com a marca, mas
principalmente com o elo do cliente e a concessionaria. Seguindo o roteiro, ao decorrer
do VT é utilizado uma trilha adequada e inspiradora a nossa proposta, mostrando a
experiéncia de um cliente visitando a Trescinco e sua trajetdria pelo local sendo
narrada com questionamentos relevantes ao publico-alvo, lhes trazendo as respostas
com as imagens captadas; tudo isso em conjunto com um lettering de apoio a
premissa geral, “O que te faz ir além?”, mensagem esta que finaliza o VT com o slogan

da marca aliada a nossa campanha.

5.8. Peca Conceito

A direcdo de arte para as pecas da campanha tem a proposta de construir uma
identidade visual Unica que se entenda durante todo o periodo da campanha, dessa

forma, foram definidos padrbes que unificam todo o planejamento.

A tipografia definida foi uma como Sans Serif Basica que pertence a propria
identidade visual da empresa Volkswagen, e devera se manter em todas as pecas

definidas. Juntamente com ela, emprega-se elementos que trazem prestigio e
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exclusividade a marca e aspectos que enriquecem o layout, sendo assim o recurso
visual utilizado € minimalista e o design acaba por ser elegante. A ideia € buscar algo
esteticamente atualizado e que converse com o publico, a tradicdo e

contemporaneidade estampado na criacao e desenvolvimento para as midias.

Os elementos percorrem toda a campanha unificando desde o VT até as midias
OOH. A logo esté presente no canto inferior direito para ser visualizada, encerrando o

bloco visual de forma que seja construido o entendimento do inicio ao fim.

O que

_te faziralem?

Tre i
e S

Assisténcia Técnica

Realizando sonhos, construindo historias... <\,‘O, Trescinco -

Figura 16 - Peca conceito da campanha

A paleta de cores é baseada nas préprias cores da marca quando o cliente
pensa na empresa Trescinco. A peca conceito tem predominancia de cores frias e
azuladas, sendo que, essa paleta apresenta grande contraste com a cor branca
presente na tipografia da mensagem. Em uma visao onirica, o background apresenta
gradientes suaves além de ser uma grande tendéncia para o universo do design
grafico. Com uma estética etérea e texturas, esse gradiente podera ser observado em
diversos meios, desde publicacdes em redes sociais e até no branding da empresa.

A cor é uma ferramenta mercadol6gica muito importante. De certo modo, as
cores sdo uma espécie de cddigo facil de entender e assimilar, e por isso
pode e deve ser aplicado estrategicamente como um instrumento didatico. As
cores formam uma linguagem imediata, que tem a vantagem de superar
muitas barreiras idiomaticas com os problemas de diferentes formas de
interpretacdo dos textos. (FARINA, PEREZ, BASTOS, 2006).
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Em relacdo a tendéncia de design nos proximos anos, ndo foi estabelecido
regras, mas sim podera ser evidenciado elementos que funcionaram durante a
campanha, uma tendéncia ndo surge a base de nada, além de estudos a de ser
comprovada por experimentacdo de modo gradual ao longo de um periodo.

Sabendo o mote principal, a pega conceito aplica-se a diferentes imagens e
mensagens, a ideia central € mostrar 0 que a empresa desperta em seu cliente. O
mote da campanha, ao trabalhar questionamentos ao cliente, da a liberdade de
replicar as pecas com diferentes indagacdes aplicadas em diferentes midias, mas

sempre se referindo ao mesmo conceito.

6. PLANO DE MIDIA

Apés a etapa de plano de trabalho criativo, é preciso estipular quais o0s
melhores canais, veiculos, taticas a serem adotados para que o target seja impactado
pela campanha de forma assertiva. Esse estagio € denominado de plano de midia e
segundo Paiva (2016) deve ser criteriosamente analisado para garantir a entrega da

mensagem de forma efetiva de acordo com a verba disponivel:

Chamamos de plano de midia o estudo prévio que baliza o plano de
investimentos em veiculos e suas estratégias por um determinado periodo,
incluindo os meios, os veiculos e se a programacgdo sera continua ou em
periodos, bem especificos, denominados "flights”. (PAIVA, 2016, p.107)

Sissors e Bumba (2001) complementam que esse planejamento se baseia em
diversas decisdes de maneira que responda a pergunta, “Quais sao os melhores
meios de se fazer chegar anlincios a compradores em potencial deste meu produto
ou servigco?”. Consequentemente, para conduzir esse processo foram elaborados os

seguintes objetivos, estratégias, justificativas e taticas.
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6.1. Objetivo de Midia

Os autores Willian B. Goodrich e Jack Z. Sissors (2002) afirmam que o primeiro
passo ao planejar uma estratégia de midia € identificar seus objetivos e entender bem
gual a conexéo deles com o plano de marketing. Os objetivos apontam o que se
espera do plano de midia realizado e devem ser limitados ao que pode ser alcancado.
Portanto, com isso, torna-se possivel definir quais serdo os canais, veiculos,

plataformas em que a campanha sera veiculada.

Entdo, os objetivos de midia da campanha “O que te faz ir além?” € ampliar a
visibilidade da marca e produtos, assim, melhorando a percepc¢éo do publico sobre a
empresa e reforcando a sua imagem. Seguindo o objetivo de marketing de promocao,
gue é de ampliar a visibilidade e reconhecimento da marca e novos veiculos

Volkswagen em 10% em toda regido da capital de Mato Grosso no periodo de 1 ano.

Sendo assim, através de canais e programas selecionados nas midias
eletrbnicas (Tv e Radio) e impulsionamento das midias digitais (Facebook Ads e
Google Ads) o objetivo serd impactar o maior alcance possivel do target da campanha.
As midias digitais organicas (Instagram, Facebook, Youtube e Site) seguirdo sendo
utilizadas para gerar a autoridade da empresa e produzir conteddo que estimulem o

engajamento necessario para gue a mensagem seja melhor ranqueadas e propagada.

J& as midias Out of Home (OOH) o que se aplica a veiculagdo em Shopping
Center e Supermercado, sera possivel impactar o publico-alvo de maneira a estar
presente na memdria e ampliar a visibilidade da marca, pois € possivel por meio
desses canais segmentar o perfil demogréfico do target que veicula por esses locais.
Da mesma forma o Outdoor e Empena que ira se dispor em vias de alto trafego, nas
principais avenidas da cidade e Busdoor para exposicédo da midia vigente na parte de
tras das principais linhas de 6nibus de Cuiaba. Reforcando assim a mesma campanha

em diferentes canais.

O inicio da campanha contard com alta frequéncia, sendo alternados em
momentos de flight com o decorrer de semanas, porém mantendo com média
frequéncia nos meses decorridos da campanha. A sua duracdo total sera de 12

meses, tendo assim uma continuidade desejada, nos dois primeiros meses que sera

117



o periodo de lancamento, sera explorado o maior volume de inser¢cdes e alcance. Na

segunda etapa, a divulgacéo tera o papel de manutencao, nutricdo e maior fidelizacao.

6.2. Estratégia de Midia

As estratégias de midia sdo resultadas dos objetivos de midia e devem
reproduzir um plano de acéo detalhado que alcance a concretizacdo dos objetivos pré-

estabelecidos. Dessa maneira o autor John Philip Jones (2002) explica:

As estratégias definem acbes que resultam em decisdes especificas e
respostas as perguntas. Essencialmente, as estratégias servem para
estabelecer as metas que o comprador de midia devera visar em termos de
cobertura (quantos participantes do publico-alvo precisam ser expostos as
mensagens) e de frequéncia (quantas vezes serd necessario), dentro da
verba disponivel. (JONES, 2002 p.113)

Determinado o objetivo de midia da campanha, foram desenvolvidas 2
estratégias distintas, que sera designada pelo cliente de acordo com a verba

disponibilizada para a veiculacdo da mesma.

PROPOSTA COMFORT - Essa estratégia busca seguir o orcamento ja
disponibilizado pela empresa para o ano (12 meses) de R$336.000,00 mais o valor
disponivel para grandes feirbes que € de R$30.000,00, totalizando um valor de
R$366.000,00. Essa proposta tera sua maior base de investimento e foco nos meios
digitais, visto que esse canal sera o de melhor custo em relacdo ao alcance. Embora
esse valor ndo seja o recomendado para atingir o total potencial da campanha, ele
sera otimizado estrategicamente nos canais visando atingir a maior porcentagem
possivel de propagacdo da mensagem na regido metropolitana. Esse plano além de
contar com diferentes meios de comunicacdo, ird contar com um menor numero de

inser¢cdes do que a proposta Highline.

PROPOSTA HIGHLINE- Essa proposta envolve a utilizacdo do mix de midias,
como: midia eletrénica, midia digital, midia out of home e midia alternativa, com a

prioridade de atingir o objetivo principal em fortalecer o Brand Awareness da
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concessionaria e aumentar o reconhecimento dos novos veiculos Volkswagen em
10% em toda regido da capital de Mato Grosso no periodo de 1 ano. Ela contard com
um orcamento, mas oneroso, porém se justifica pelos maiores numeros de canais e

mais inser¢oes, 0 que resultara em um maior alcance.

Os autores Jack Z. Sissors e Lincoln J. Bumba (2006) definem, o mix de midia
€ a utilizacdo de um plano que mistura varias classes de midia para alcancar certas
audiéncias-alvo, tal fato ocorre porque um Unico meio ndo consegue alcancar o
mercado-alvo em numero suficiente ou com impacto suficiente para alcancar os
objetivos de midia. Ja os autores Arnold M. Barban, Steven M. Cristol e Frank J. Kopec
(2001) agregam que por meio do mix de midia os anunciantes podem se comunicar
com o mesmo cliente em diferentes contextos psicolégicos, mantendo assim o

interesse do cliente por mais tempo do que de sua exposi¢do a uma sé midia.

Portanto, a proposta apresenta o mix de midia onde a verba sera otimizada em
diversificados canais, de forma ordenada para que a campanha consiga atingir o
melhor resultado possivel e conquistar o0 objetivo proposto. Maximizando a

possibilidade de alcance e impacto junto ao target.

6.3. Justificativa dos Meios Selecionados

Conseguir o alcance desejado é resultado de um planejamento de midia bem
estruturado e da selegcéo dos canais ideais, 0s meios de comunicagao transmitem a
mensagem da campanha para o publico que se deseja atingir. A escolha desses

canais sera o determinara o resultado de uma campanha, segundo Veronezzi (2009):

Na busca de justificativas bem elaboradas para os meios que integrardo a
campanha é possivel encontrar informagdes importantes sobre a eficacia de
cada meio para o produto a ser anunciado, recorrendo ao cartesianismo:
argumentos que tenham clareza, objetividade e, na medida do possivel
raciocinio matematico. (VERONEZZI, p. 165, 2009).

Ainda, é imprescindivel compreender que existem diversos fatores que

colaboram para a precisdo do resultado de uma campanha. Segundo Nunes (2011),
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conseguir cobrir o publico pelos meios e suportes, impactando-o com frequéncia e
adequando a mensagem aos canais € um dos fatores. Ou seja, fazer-se sempre

presente sem sobrecarregar 0 seu target.

Os meios selecionados para esta campanha sédo midia eletrénica (tv e radio),
midia digital (organica e paga), midia out of home (comunicacao interna em shopping
center, outdoors e empena) e midia alternativa (painel digital interno super mercado
Big Lar). Todos foram escolhidos baseados em sua forma de atingir o target e objetivo
principal da campanha, isto €, meios de comunicacdo de massa aliados a canais de

comunicacao pessoal.

O plano de midia est& direcionando uma otimizacéo de verba, visando atingir o
publico-alvo de forma eficaz, direta e sem ruidos. Os meios selecionados séo

justificados de acordo com os tépicos abaixo.

Ainda, segundo Kotler e Keller (1998) o planejador de midia precisa conhecer
a capacidade dos principais tipos de midia de conseguir cobertura, frequéncia e
impacto. Os tipos de midia mais importantes, bem como seus respectivos custos,
vantagens e limitagOes, além dos mais eficazes em termos de custo, dentro de cada

meio escolhido.

6.3.1. Midias Eletronicas

A midia eletrénica € formada por um grupo de meios de comunicacdo que
necessita de recursos eletromecanicos, eletrdnicos ou analdgicos para que seja
disseminada. Isto significa que para que o telespectador receba o conteudo de 4udio
e/ou video, tanto gravado quanto transmitido em tempo real, € necessaria uma
maquina que propague esse conteudo, como definido pela Instituicdo Google Arts &
Cultura®’. Os principais exemplos de midias eletronicas séo: televisao, radio, telefone,

computador pessoal, videogame e etc.

47 Midia eletronica. Disponivel em: <https://artsandculture.google.com/entity/m068w_y?hl=pt> Acesso
em: 15 nov. de 2022.
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Segundo Nakamura (2009) as principais caracteristicas deste tipo de midia é
ser um meio de grande impacto e demonstrar “status”, trazendo a possibilidade de
varias formas de se comunicar com o publico e diferentes tipos de anuncio como:
insercdo de comercial, patrocinio de programas ou parte da programacao,
merchandising; E ainda contam com métricas que ajudam na escolha do meio, gracas

aos Indices de audiéncia. O autor também cita como pontos positivos:

Carater informativo e de prestacéo de servigos; Como toda midia de massa,
tém muita credibilidade; Publico formador de opinido, na maioria das vezes;
Instantaneo: a mensagem tem a duracdo do anuncio; Possibilidade de
Segmentacao demografica (sexo, idade, classe social etc.), geogréfica (local,
regional ou nacional, por exemplo) e por assunto (economia, esportes,
noticias, etc.). (NAKAMURA, 2009, p.82)

6.3.1.1. Televisao

A escolha da televisdo ainda é vista como uma forma de impactar o publico de
maneira mais abrangente, posicionando a campanha em uma grade da programacao
local para atrair a atenc&o do publico. Este foi e continua sendo um dos maiores meios
de comunicagcdo em massa, capaz de viabilizar excelentes estratégias para o

lancamento da campanha e todo o seu decorrer.

Segundo a andlise da PNAD Continua*® (Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua) de dados levantados pelo IBGE, constatou-se que em 2018, dos
71.738 mil domicilios particulares permanentes do Brasil entrevistados, em 96,4%
havia televisdo, quando analisado esse fator em relacdo a regido Centro-Oeste este
nimero é de 96,3%. Ainda, de acordo com a ABAP#® (Associacdo Brasileira de

Agéncias de Publicidade), o painel do 1° semestre de 2022 do Cenp-Meios enfatiza

48 Acesso a Internet e a televisdo e posse de telefone mével celular para uso pessoal. Disponivel em:
<https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/17270-pnad-
continua.html?edicao=27138&t=resultados> Acesso em: 16 nov. de 2022.

49 Investimento em publicidade no pais chega a R$ 8,3 bilh6es no 1° semestre
. Disponivel em: <https://www.abap.com.br/investimento-em-publicidade-no-pais-chega-a-r-83-
bilhoes-no-1o-semestre/> Acesso em: 16 nov. de 2022.
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gue o veiculo que lidera o Investimento em publicidade no pais é a TV aberta: sdo

46,1% do bolo total de investimento em publicidade no Brasil, ou seja, R$3,81 bilhdes.

Analisando a pesquisa realizada neste projeto junto ao publico alvo, foi possivel
detectar que 43,07% dos entrevistados assistem TV as vezes, muitas vezes ou
sempre, enquanto apenas 1,46% assistem raramente. Sendo assim, € imprescindivel
se fazer presente neste meio, que além de ter tamanho alcance é ideal para gerar

autoridade. Aliado aos outros veiculos ira potencializar a fixacdo da mensagem.

6.3.1.2. Radio

O radio ainda é um meio de comunicac¢ao muito utilizado pelas empresas locais
do cliente Trescinco e se trata de uma midia um pouco mais barata em relacdo a
televisdo. Sua eficacia esta relacionada com a possibilidade da maioria dos ouvintes
poder utiliza-lo durante compromissos do dia a dia ou trajetos em veiculos

automotivos.

Nesse sentido, Nakamura (2009) define o veiculo radio como peculiar, visto
gue o consumidor tem o habito de ouvi-lo enquanto esta realizando outros afazeres,
por exemplo, dirigindo, trabalhando, malhando, passeando pelas ruas, limpando a
casa, etc. Por isso, esse meio conta com grande potencial de assimilagcao subliminar
da mensagem, visto que nem sempre o receptor esta focalizando 100% da sua

atencdo no som.

Em uma edigdo especial de 2022 do Kantar IBOPE®® do Inside Radio afirma-se
que o rédio foi consumido por 83% da populacdo das 13 regibes metropolitanas
auditadas de abril a junho de 2022, revela-se também que 57% dos brasileiros
consideram o radio como uma boa forma de informacgéo. Ainda, nota-se que o perfil
predominante de ouvintes sdo individuos da classe AB, o0 que representa 44% e que
tém entre 30 a 49 anos (42%). Esses dados apontam exatamente o perfil do publico-
alvo da campanha em questéo, portanto, o radio pode ser considerado um instrumento

assertivo para impactar o target.

%0 |nside Réadio 2022 revela detalhes sobre consumo, preferéncias e atividade publicitaria no Radio.
Disponivel em: <Inside Radio 2022 revela detalhes sobre consumo, preferéncias e atividade
publicitaria no Radio - Kantar IBOPE Media> Acesso em: 16 nov. de 2022.
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6.3.2. Midias Digital

A midia digital € um veiculo de comunicacdo que se baseia na internet para a
distribuicdo de conteudo, dessa forma, contraria a midia analégica, a midia digital tem
como possibilidade uma comunicacao bilateral, ou seja, o receptor deixa de ser
passivo e pode responder um contelddo. A Internet por sua vez, segundo Nakamura
(2001):

E a estrutura de rede de computadores, em que varios deles séo interligados
para troca de informa¢bes, com tecnologia especifica, conhecida como
TCP/IP (Transfer Control Protocol, Internet Protocol, que é o protocolo de
controle de transferéncia de arquivos, ou seja, um conjunto de regras que
definem como os arquivos eletrdnicos trafegam nesta rede). E também
conhecida como “Grande Rede. (NAKAMURA, 2001, p.100)

Como esse canal de comunicacdo € exclusivamente pela internet, séo
oferecidas inUmeras possibilidades em relacdo aos tipos de conteudo, podendo a
midia digital assumir abundantes formas, esse canal tem como caracteristica estar
submetido a interacbes ativas em tempo real, possibilitando respostas, opinides,

davidas, criticas, elogios e até cocriacao.

Esse meio de comunicacdo traz como pontos positivos um baixo custo de
producdo e veiculacdo se comparado com outros tipos de meios, agilidade de
propagacao, colocacdo e substituicdo da mensagem. Também possibilita direcionar
seu conteudo por filtros de interesse e sociodemograficos, além de muitos outros que

serdo observados nos subtopicos abaixo.

6.3.2.1. Orgéanicas (Instagram e Facebook)

A midia organica é uma midia propria, dessa maneira ndo conta com custo para
a veiculacdo de suas divulgacdes. Sendo assim, sdo conteudos de facil veiculacao,
também é um canal onde seu publico ira te procurar para conferir sua autoridade e
confiabilidade, por isso é uma otima ferramenta para melhorar a credibilidade e
reputacdo da empresa.
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Por contar com a facil interacdo com o publico, tem como pontos positivos a
fidelizacdo e engajamento, além de ser uma forma de divulgacdo menos violenta, visto
gue vocé ndo estara invadindo a rede de usuarios nao interessados, como € o caso
dos anuncios. Sendo assim, a midia organica servird como amparo a todos os demais

veiculos pagos.

A ABEINFO®! (Associacdo de Empresas e Profissionais da Informacéo) aponta
em um levantamento feito pela empresa NordVPN, servi¢co popular de VPN, que das
91 horas semanais conectadas aferidas pela NordVPN, em 10h35m os brasileiros
estao online acessando redes sociais como o Facebook e Instagram. Isso justifica 0
fato do Brasil se encontrar em 5° colocado entre os paises que mais usam a internet

no mundo, possuindo 165 milhdes de usuarios, segundo a Forbes Tech®2.

6.3.2.2. Trafego Pago (Google Ads e Facebook Ads)

Quando alguém realiza uma pesquisa na internet, procura-se por um produto
especifico ou por uma solug¢do a sua dor, isso demonstra que a pessoa ja esta no
estagio de interesse, dessa forma é essencial que nessa pesquisa a sua empresa seja
encontrada. Para isso surge a alternativa de midias pagas, por meio deste
impulsionamento € possivel que o anuncio aparega a um potencial cliente no momento

em gue ele esta procurando por seu produto ou por produtos semelhantes.

Esse tipo de midia é capaz de aumentar a visibilidade, gerar mais trafego para
um site ou até mesmo aumentar as vendas. Além de ser muito assertivo, pois conta
com plataformas inteligentes, capazes de segmentar interesses, publicos, palavras
chaves, perfis e etc. O Google Ads é uma das ferramentas mais utilizadas para fazer
anuncios pagos, visto que faz parte do maior buscador do mundo, o Google, por ele
ainda é possivel fazer diferentes tipos de anuncios, como 0s que serdo utilizados na

campanha, Rede de Pesquisa e Rede Display.

51 On nas redes: 10h35 é a média que o brasileiro fica nas redes sociais. Disponivel em:
<https://abeinfobrasil.com.br/on-nas-redes-10h35-e-a-media-que-o-brasileiro-fica-nas-redes-sociais/>
Acesso em: 16 nov. de 2022.

52 Brasil ja é o 5° pais com mais usudrios de internet no mundo. Disponivel em:
<https://forbes.com.br/forbes-tech/2022/10/brasil-ja-e-0-50-pais-com-mais-usuarios-de-internet-no-
mundo/> Acesso em: 16 nov. de 2022.

124



O Facebook Ads por sua vez é a plataforma de impulsionamento de redes
sociais mais utilizada, através dela vocé consegue anunciar tanto no Facebook quanto
no Instagram e, assim como o Google Ads, direciona o conteudo a perfis com maior
afinidade, sendo possivel atingir diferentes objetivos de campanha. Esse tipo de
veiculagdo tem como principais pontos positivos a total metrificagdo da campanha,
possibilidade de ajuste durante a veiculacdo, verba controlada, além da rapidez e

custo apenas por resultado.

Dessa maneira, 0s anuncios serdao confeccionados com base na mensagem
principal da campanha, podendo passar por ajustes em seu decorrer, a fim da melhor
otimizacdo de resultados. Serdo realizados testes AB e um acompanhamento

semanal detalhado visando atingir de forma eficiente o interesse do publico-alvo.

6.3.2.3. Site

O site da Trescinco jaA serve como um catalogo da empresa, pessoas
interessadas tendem a entrar no site para conferir os modelos de veiculos disponiveis.
Logo, esse acesso também possibilita maior proximidade com o cliente, diante da
campanha institucional. Além de ser um 6timo canal de autoridade e conversao. O site
sera nutrido como uma rede de amparo aos demais meios. Ainda, visa-se otimizar a

presenca do site nos mecanismos de busca.

Segundo o Mundo do Marketing®® Estudos da AdReaction de 2018, aponta-se
gue as campanhas com contetdo adaptado para diversos canais tém quase 60% mais
funcionalidade e 45% dos consumidores dizem que campanhas publicitarias em
midias distintas os ajudam ainda mais a lembrar da marca. Dessa forma, a empresa

visa essa integracdo em todos seus canais proprios.

53 Integracdo de canais fortalece campanhas multimidia. Disponivel em:
<https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/37775/integracao-de-canais-fortalece-
campanhas-multimidia.html> Acesso em: 16 nov. de 2022
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6.3.3. Midia Out Of Home

Midia Out-of-Home, em portugués, midia fora de casa ou midia exterior é
constituida por todos os anuncios exibidos fora do domicilio do consumidor.
Abrangendo tanto espacos abertos como fechados como: outdoors, anuncios em
mobiliarios urbanos (bancos ou pontos de 6nibus) e anancios em um ponto especifico
(estadios, sagubes de aeroportos, cinemas, terminais rodoviarios/ferroviarios,

supermercados). Em sua tese de mestrado Joubert Brito de Araujo explica:

De acordo com as defini¢des internacionais, a midia digital out-of-home pode
ser dividida em trés setores: Alto Impacto: enormes LCD, atingindo pedestres
e pessoas em transito. Ponto de Venda: monitores instalados em
supermercados, lojas, restaurantes e shopping centers. Audiéncia cativa:
comunicacao exibida em locais especificos, com publicos definidos, incluindo
elevadores, aeroportos, maternidades, hotéis, trens, metr6 e &nibus.
(ARAUJO, 2012, p. 13)

Este meio € um canal de informacdo essencial para mensagens simples e
rapidas que podem ser exploradas de forma criativa para atrair a atencdo do
consumidor. Também possibilita a captura de um nicho de publico ou regido,
permitindo cortes em locais que garantam maior retorno econémico do investimento
em comunicacdo. Uma grande qualidade deste meio € sua grande cobertura e

potencial de se fazer presente e percebida.

6.3.3.1. Outdoor

Um outdoor € uma midia exterior, exposto em areas publicas, formando um
cartaz de rua pela colagem de 32 folhas. Esse tipo de midia convencional tem como
caracteristica uma alta frequéncia de exposicdo, com uma mensagem continua e
grande impacto visual, podendo atingir uma cobertura regional, local e nacional.
Sendo assim, o outdoor é um otimo veiculo para gerar “Brand awareness’,
considerando o seu grande alcance, impacto visual, cobertura em tempo integral e

possibilidade de segmentacdo geografica.
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De acordo com Inside OOH 2022 da Kantar IBOPE®>* Media houve um aumento
de 29% nas insercfes publicitarias em OOH pos-pandemia, ainda, destaca-se que
54% da populacdo notam outdoors e painéis. Em outra pesquisa realizada pela
mesma fonte em 2019, dentre os lugares onde mais séo vistas publicidades OHH,
99% séo ruas e avenidas dentro da cidade, demonstrando o poder de cobertura deste

veiculo.

6.3.3.2. Comunicacao Interna em Shoppings Center

A selecdo desta midia deve-se ao objetivo de gerar brand awareness no
publico-alvo da campanha, segundo a ABRASCE®® (Associacdo Brasileira de
Shopping Centers), as vendas em shopping centers tiveram uma recuperagao
consideravel no periodo pés-pandemia, sendo que o volume de vendas de 2021
chegou a casa dos R$ 159,2 bilhdes, o que significa uma elevacdo de 23,6% em
comparacao com 0 ano anterior, 0 que significa maior circulacdo de pessoas com

poder aquisitivo transitando em shoppings centers.

Dessa maneira, o marketing em shoppings € uma G6tima ferramenta para
entender o comportamento do consumidor, fortalecer a marca e atrair novos clientes
através de acdes. Tudo isso se deve ao fato dos shoppings contarem com grande
volume de frequentadores todos os dias. Outro fator importante é a oportunidade de
segmentar o perfil do consumidor, visto que cada shopping tende a ter
majoritariamente um puablico consumidor. Portanto, a estratégia de divulgacdo em

shopping centers se justifica pela presenca do publico-alvo nesses locais.

Ademais, quando analisado e comparado esse tipo de veiculagdo com as

diferentes midias OOH, se nota um maior potencial de impacto, jA& que o0s

>4 Kantar IBOPE Media: Investimentos em midia OOH s&o retomados com avango da vacinacao.
Disponivel em: <https://www.cidademarketing.com.br/marketing/2022/02/20/kantar-ibope-media-
investimentos-em-midia-ooh-sao-retomados-com-avanco-da-vacinacao/> Acesso em: 16 nov. de
2022.

%5 Inside OHH. Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/inside-ooh/> Acesso em: 16 nov.
de 2022.

%6 Conheca as 8 melhores estratégias de marketing para shoppings. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/br/blog/estrategias-de-marketing-para-shoppings/> Acesso em: 16 nov. de
2022.
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consumidores dentro de um centro de compras estdo mais atentos a olhar, analisar e
avaliar opcdes de produtos. Além disso, se comparado a um outdoor visto de dentro

de um carro, neste tipo de midia o target passa mais tempo exposto ao anuncio.

6.3.4. Midia Alternativa

As midias alternativas ndo se encaixam nos formatos tradicionais, elas
possuem formatos criativos para ampliar a divulgagdo de uma campanha, sao
estratégias diferenciadas dos anuncios habituais. Mesmo tendo um menor poder de
impacto que 0s meios convencionais, sdo excelentes em direcionar sua mensagem a

um publico especifico, de acordo com o local veiculado.

A midia alternativa na maioria das vezes nado sera a principal escolha de um
planejamento de midia e deve estar aliada as midias "classicas" para uma divulgacéo
mais variada e assertiva junto ao publico-alvo. A midia alternativa pode ser téo
agressiva quanto suave e poderosa, apresentando todo o contetdo de forma dinamica

e inteligente e, dependendo do formato do anuncio, altamente envolvente.

Midia alternativa de divulgacdo, que, um pouco como as midias, organiza o
maior numero possivel de impactos (cobertura ideal), embora utilize outros
veiculos de distribuicdo, talvez melhor controlados diretamente pela empresa;
e a midia alternativa de fixagéo (“ponto a ponto”), a qual, em um tempo e lugar
determinados, permitira um conjunto de relacionamentos individuais ou
coletivos que, sem ela, ndo teriam podido existir. (DORDOR, 2007, p.25)

O autor Xavier Dordor (2007) explica que, na verdade, as midias alternativas,
se distinguem em duas familias. E possivel notar que essa variacéo se da mediante
um veiculo de comunicacdo como mailing, folhetagem, embalagem, telefone,
propaganda no ponto-de-venda; E de um momento especifico como eventos,

conferéncias.

6.3.4.1. Painel Digital Interno Big Lar

A escolha dessa midia se deve ao perfil de seus consumidores revelado pelo

Midia Kit (em anexo) oferecido por essa empresa. O publico do supermercado Big
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Lar® (supermercado mais conceituado da cidade de Cuiaba) se qualifica como 43%
homens de classes A/B com alto poder aquisitivo, com idade superior aos 25 anos. A
loja ainda conta com uma circulagdo mensal de mais de 300 mil pessoas ao més, e

uma média de 10 mil pessoas ao dia.

Divulgar em mercados € uma 6tima oportunidade visto que o0s painéis se
posicionam junto aos caixas, lugar onde sao formadas filas de esperas, que podem
ser consideradas entediantes. Ou seja, € um 6timo momento para chamar a atencéo
do consumidor, pois ele se encontra parado. Segundo dados da Oemkiosks®® 69% do
publico entrevistado disse que fica frustrado e irritado com filas de espera de um
supermercado. Nesse sentido, 84% dos clientes disseram que assistir a contetdo em
painéis digitais diminui a percepc¢do do tempo de espera, parecendo que 0 tempo
passa mais rapido. Esses dados demonstram o grande poder de atracao desse meio,
em sintese com a grande movimentacdo desse comeércio e publico alvo do mesmo,

valida-se o potencial alcance dessa midia para a campanha.

6.4. Tatica de Midia

Apés a definicdo das midias estabelecidas é possivel entender o planejamento
como um todo. Entretanto, para que possa ser comprovado a eficacia dos meios
selecionados, as taticas devem ser realizadas dentro do periodo de veiculacdo da

campanha. Segundo Paiva (2016):

Na fase de lancamento da campanha, vamos buscar alta cobertura com alta
frequéncia procurando levar ao conhecimento do publico as vantagens da
linha de produtos. J& na fase de sustentacdo, trabalharemos com média
cobertura e frequéncia a fim de dar continuidade ao trabalho desenvolvido na
fase de langcamento, ndo deixando o nome do produto ser esquecido pelo
publico, mantendo assim o recall da marca. (PAIVA, 2016, p.109)

5"Big Lar diferente para vocé. Disponivel em: <https://www.biglar.com.br/> Acesso em: 16 de nov. de
2022.

%8 Estudo revela a importancia da digital signage. Disponivel em: <https://oemkiosks.com/blog/study-
reveals-importance-digital-signage/> Acesso em: 16 de nov. de 2022
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Para a campanha “O que te faz ir além?” da marca Trescinco, foram
estabelecidas as taticas de trés (3) flights para a veiculagcdo da campanha, de modo
gue potencialize budget, com objetivo de impactar o publico-alvo com diferentes
midias durante a veiculacdo da campanha, evitando assim a repeticdo exaustiva da

mesma campanha.

De acordo com VERONEZZI (2005), a definicao de flight é “periodo continuo
de veiculagao”. No caso da campanha em questao, o padrao de exposicdo empregado
€ o Linear, caracterizada por esforco de midia continuo durante o tempo de duracdo
da campanha, empregando um langamento mais intenso e se mantendo em fase de

sustentacao durante o decorrer dos 11 meses.

(ENSie]gie Campanha 1 (principal) - Janeiro, Fevereiro, Margo, Junho, Julho, Setembro e
Institucional Outubro.

ZalS(e]fie 8 Campanha 2 - Carros Abril, Maio, Agosto e Setembro.

< =llegie Campanha 3 - Servigos Junho e Outubro.

Tabela 25 - Flights Campanha

6.4.1. Midias Eletronicas

A midia eletrbnica permeia como auxiliar dos demais veiculos e faz um papel
fundamental e diferenciado para o desenvolvimento das estratégias elaboradas, a
inclusdo dessa midia fica por parte dos veiculos de shopping centers que utilizam de

totens digitais em seus corredores.

6.4.1.1. Televisao

As definicbes de programas e horérios televisivos foram definidos a partir dos
hébitos comportamentais do target, sendo assim foi desenvolvido uma programagéao
de acordo com o perfil do publico-alvo, cruzando os dados com a programacao
estabelecida. A Rede Globo em relacdo as demais emissoras brasileiras € a de maior
impacto relacionado ao target da campanha, sendo assim a atribuicao foi com a TV

Centro América afiliada da Rede Globo no estado.

130



O programa Fantastico € um programa jornalistico em formato de revista
eletrbnica que vai ao ar todos os domingos as 20:00 horas na televisdo de canais
abertos, o programa apresenta matérias sobre denuncia, esporte, dramaturgia,
ciéncia, entre outros. Os numeros abrangem aproximadamente 281.108 espectadores
do estado de Mato Grosso na regidao de Cuiaba-MT, onde 39,08% sdo homens e
60,92% mulheres, bem como idade e classe social: 27,06% de 35 a 49 anos, 25%
classe C1. CPM: 12,10 de alcance.

A novela 3 € um potencial de entretenimento de forma extremamente acessivel,
sendo ao mesmo tempo um forte agente publicitario pelo fato de gerar audiéncias
elevadas com o entretenimento da dramaturgia, além de sua importancia cultural e
social para a populacéo brasileira, a novela 3 da programacéao vai ao ar de segunda-
feira a sabado as 20:20 horas, com um publico de 396.258 espectadores, sendo
41,09% homens e 58,52% mulheres. 29,20% de 35 a 49 anos, 29,77% classe C1.

Conversa com Bial é um programa de entrevistas e muito bem descontraido,
apresentado pelo jornalista Pedro Bial, leva os principais assuntos dos momentos com
um grande elenco de entrevistados, o programa vai ao ar as 00:00h de segunda a
sexta-feira, com um publico de 47.297 espectadores sendo 41,19% homens e 58,81%
mulheres entre as faixas de idade estdo de 35 a 49 anos 20,39% e classe social AB
com 22,75%. CPM: 15,52.

O portal de noticias esportivas o0 Globo Esporte tem horario de 11h50 indo ao
ar de segunda a sdbado, abrangendo aproximadamente 135.206 pessoas, sendo 42%
homens e 57,81% mulheres. O custo por mil € de 9,88, a faixa etaria de idade

apresentada € de 35 a 49 anos e representa 24,02% e 30,98% do perfil da classe AB.

MT2 é o segundo principal programa de noticias do estado dentro da
programacao da TV Centro América, indo ao ar as 18:20h de segunda a sabado,
atingindo um publico de 269.743 pessoas sendo 41% homens e 58,07 mulheres,
dentro da faixa etaria entre 35 a 49 anos sendo 27,43% e 32,26% classe AB. CPM:
7,70.

A Novela 2 da programacao ja segue a primeira estratégia para demonstrar o

planejamento a partir do més de fevereiro, com seu dominio de entretenimento
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dramatirgico a emissora entrega regionalmente as 18h40h de segunda-feira a
sdbado. O numero de espectadores € de 308.015 pessoas de audiéncia, contém a
parcela de 41,20% do sexo masculino e 58,80% feminino, com idade entre 35 a 49
anos compondo 30,29%. CPM de 7,4

O programa Encontro vai ao ar nas manhas de segunda a sexta-feira 9:30h,
entregando para um publico de 90.249 pessoas um conteudo de informacdes,
entrevistas e entretenimento, sendo 41,61% homens e 58,39 mulheres com 22,07%
de 35 a 49 anos, e 35,61% classe AB. CPM: 6,17.

MT1 é um telejornal dindmico e informativo, levando as principais noticias do
dia referente a todo o estado de Mato Grosso, indo ao ar as 10:50h de segunda a
sdbado com um publico estimado de 122.337 pessoas sendo 38,82% homens e
61,18% mulheres, onde 28,01% s&o de 35 a 49 anos com 32,26% classe social AB.
CPM: 10,67.

O objetivo principal é provocar o target de forma assertiva, trazendo algo fora
do convencional em relacdo a publicidade audiovisual de outras concessionarias,

desta forma o VT tera o tempo de duracgao de 45”.

6.4.1.1. Radio

Como um dos principais veiculos de midia, a utilizacdo da radio auxilia na
construcdo do planejamento para atingir rapidamente o acesso a informacéo da
campanha, com vasta abrangéncia seréo utilizados para o lancamento da campanha
em janeiro a inclusao do spot de 30" das emissoras Radio Centro América FM 99.1
0s programas Primeira Pagina as 06:30h, Sequéncia de Classe as 14:00h e Classicos
do Ouvinte as 18:40h e nos seguintes do ano de 2023 o programa Sequéncia de
Classe, a segunda radio serd a Band FM 101.1, com inser¢Bes determinadas em
programas que sao sucesso de audiéncia por parte do publico, sendo o planejamento
de janeiro o programa Hora do Ronco as 05:00h, Kid Noel as 15:00h e Band Love as
21:00h, e para a continuidade da campanha a partir de fevereiro os programas Kid

Noel e Band Love.
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6.4.2. Midias Digital

6.4.2.1. Instagram, Facebook e Site.

Sendo hoje uma das midias mais aproveitas e vistas no pais, o publico tem
passado inumeras horas em plataformas digitais, tais como o Instagram e Facebook.
Muitas vezes a utilizacdo ndo € necessariamente para vendas, entretanto cada dia

mais esta se tornando ferramentas de captacéo de leads para as marcas.

A Trescinco encontra-se presente nessas plataformas e hoje apresenta
postagens para divulgacdes de produtos e servicos vigentes em seu PDV. Além disso,
sao 6timos meios para se investir em anuancios patrocinados com bom custo beneficio

comparado as outras midias.

6.4.3. Midia Out Of Home

Midias Out Of Home (OOH) foram definidas como midias irdo impactar o target
fora de casa, sendo quaisquer ferramentas publicitarias utilizadas nas ruas. Essas
midias sdo direcionadas a grandes massas, de forma que a comunicacdo da
mensagem tenha eficiéncia em quantidade. Podem ser citados como midias OOH

outdoors, empena, totens, comunicacdo em shoppings center, etc.

6.4.3.1. Outdoor e Empena

A veiculacdo das pecas em outdoors sera em forma de painel. Sabendo que
grande parte do publico passa muito tempo no transito ou trabalhando, a campanha
pretende impactar o publico-alvo em outros momentos, sendo eles fora de casa, com

isso esta midia impressa ganha destaque juntamente com a empena.

A empena sera outro tipo de midia impressa que contemplard a campanha, a
visibilidade e comunicacédo tem grande impacto pelo fato desse material ser veiculado
nas laterais de prédios. O uso desta comunicacgéo traz enorme destaque e conquista

a atencao de quase todo o publico que circula pelo local.
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6.4.3.2. Comunicacao Interna em Shoppings Center

A definicdo de midias internas em shoppings foi com base na pesquisa de
campo onde a localidade do PDV é na regido de Cuiaba. Desta forma o Shopping
Estacdo Cuiaba apresenta um bom investimento para otimizar a verba em relagéo ao
impacto com o publico. O Shopping Estacdo Cuiaba — Esté localizado na regiao de
Cuiaba-MT, detém o seu publico de classe A/B com faixa etaria de 35 a 49 anos.
Impacta o publico-alvo da campanha, bem como os clientes do shopping terem o perfil
do target da concessionéria.

A utilizacéo de totens de midias no shopping € cotada pois o plano oferece um
pacote de veiculacdo dois (2) totens, sendo um digital e outro estatico fixados
estrategicamente em um stand premium que contard& com um veiculo da
concessiondria para fazer a divulgacao e venda. Essas midias serdo personalizadas
para que haja a interacdo com o target da marca, juntamente com o stand da
concessionéaria identificado conforme a identidade visual da campanha, fazendo que

0 publico reconheca a Trescinco.

Além disso outras pecas serdo contempladas para o shopping, o combo de
midia Taste lab contém 2 totens digitais, 3 espelhos em banheiros feminino, 2 em
masculinos e 3 espelhos de lavabo, este tipo de midia é segmentada e bem aceito

pelo publico, pois interage e serve para aproximar o target da campanha.

6.4.4. Midia Alternativa

6.4.4.1. Painel Digital Interno Big Lar

A escolha da midia de painel digital presente no supermercado Big Lar foi feita
apos verificar que o seu publico correspondia ao perfil do publico da campanha. O
painel digital de LED se baseia principalmente no alto impacto e objetividade da
mensagem, a divulgacdo na midia do supermercado serda de 80 insercfes/ dia com
um fluxo de pessoas sendo de aproximadamente 10 mil/ dia e 43% homens, conforme

apresentado no midia kit entregue pelo fornecedor.
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6.5. Cronograma Geral de Veiculacao

O cronograma geral de veiculagéo servird como ilustrador das acdes de midias
gue serdo tomadas, de forma clara e organizada para se ter uma visdo ampla da
campanha, esse gréfico iré facilitar a realizacdo de todas as tarefas, entender de forma
cronoldgica como acontecera e o tempo que ira durar a veiculacdo. O autor Rodolfo
Nakamura (2009) afirma ainda, que a partir do gréfico confeccionado € possivel
compreender qual serd o padrao de exposi¢cao adotado (linear, concentrado, ondas

ou pulsacéo) e servird de guia orientativo para o projeto.

Dessa maneira, a campanha foi elaborada em modelo de flights, visando um
investimento com maior custo-beneficio, esses flights foram pensados de maneira
estratégica, sem que haja espagco muito largo entre as inserc¢des, para que assim néao

cai no esquecimento do publico alvo e ndo rompendo com a continuidade.

Sendo assim, as tabelas do cronograma geral de veiculac&o estéao divididas em
2 propostas (Comfort e Highline), cada uma delas com duracdo de 12 meses.
Analisando o objetivo e orcamento destinado ao planejamento de midias, a campanha
foi designada em flights de midia linear, visando oferecer uma entrega continuada ao

longo do tempo, de alto padréo para que consiga atingir melhor o target.

Ano 2023

. CRONOGRAMA DE VEICULAGCAO
@ Trescinco

Campanhas

Institucional
Produto
Servigo

Figura 17 - Cronograma Geral de Veiculacido

Sendo assim as tabelas de cronograma geral de veiculacdo a seguir estédo
separadas em suas 2 propostas, ambas sdo divididas em fase de langamento
referente ao més de janeiro e serdo continuadas com a fase de sustentacéo referente

ao més de fevereiro, o que sera replicado nos demais meses da campanha.

6.5.1. Proposta Comfort (1)
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CRONOGRAMA DE VEICULACAO

N° de Insergées
45" 18
30" 29
Lona 4
Post 17

Formato

N° de Insergdes

Figura 18 - Cronograma de Veiculagéo Janeiro (1)

CRONOGRAMA DE VEICULACAO

fev/i23

43"

12

30"

20

Outdoor Lona

1

Post

15

Figura 19 - Cronograma de Veiculagdo Fevereiro (1)
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PEDIDO DE INSERCAO

Contato :

.
Cliente: Trescinco Automoveis
@ Tresc I nco CHP.J: 03.021.847/0001-40

RAZADQ SOCIAL:
Contato MKT: José Junior Enderego:
Fomecedor : c ha: O que te faz ir além?
Periodo de veiculagdo: 01/01 A 31/01 PROGRAMACAO | HORARIOS JANEIRO N° INSERGOES UNITARIO TOTAL
Midia Social Ip{s/Tlalals|s[p|s{T]ala]s|s|o]s|T]aJas]s[p]s]T|afafs]s|o] s ||
Facebook/Instagram 8 R3 500,00 | R§ 6.400,00
0 que te faz ir além? Youtube N N A I 1 R$ 200000 |R$  2.000,00
Google ADS g R 200,00 | R$ 1.600,00
TOTAL| a7 R% 3.000,00 | R$ 10.000,00
Observagies: Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado | R$ 10.000,00
20% de comissdo | R$ 2.000,00
Total liguido R3 8.000,00

@ Trescinco

Figura 20 - Pedido de Insergcdo Midias Sociais — Janeiro (1)

PEDIDO DE INSERGAO

Cliente: Trescinco Automdveis

Contato :

CNP.J: 03.021.847/0001-40

RAZAO SOCIAL:

Contato MKT: José Junior Enderego:
Fornecedor : Campanha: O que fe faz ir além?
Periodo de veiculagdo: 01/02 A 28/02 PROGRAMA(;KO FEVEREIROC N*® INSERl;‘f)ES UNITARIO TOTAL
]
MdaSocial ] Jola]sfsipjs[T]ala]s|s[o|sfT]ajafs[s[D|s|T[aJafs[S|D[S[T]
Facebook/Instagram 6 R$ 400,00 | RS 2.400,00
O que te faz ir além? [ voutwe | [ | [ | [ | [ [ [ [ [ | 1 R$ 1.200,00 | RS 1.200,00
Google ADS a R3 100,00 | RS 800,00
TOTAL| 15 R3 1.700,00 | RS 4.400,00
Observagoes: Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado RS 4.400,00
20% de comissdo | R§ 880,00
Total liquido R§ 3.520,00

Figura 21 - Pedido de Inser¢ao Midias Sociais — Fevereiro (1)
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Cliente: Trescinco Automdveis

PEDIDO DE INSERGAO

Contato: Adriana

CNPJ: 03.021.847/0001-40

RAZAQ SOCIAL:

Contato MKT: José Junior

Enderego: Av. Manoel José de Arruda, 652 - Jd. Shangri-la

Fornecedor:

Campanha: O que te faz ir além? I LONA

Periodo de veiculagdo: 01/01 A 31/01 PROGRAMAGAO | HORARIOS JANEIRO N° INSERGOES UNITARIO TOTAL
Cuiaba pjs|{Tlaja|s[s|p|s|[T|ala|s]|s|[p[s|T|]alals]|s]|p[s|[T]alals|[s]p] s [T

Qutdoor 00:00 - 23:59 RS 1.200.00 | RS 2.400.00
Qutdoor 00:00 - 23:59 RS 1.200.00 | RS 2.400.00

O que te faz ir além? RS -

RS -

R$ -
TOTAL, RS 2.400,00 | RS 4.800.00

Observagoes: Ligraf Cuiaba. Empena: Avenida do CPA - Bairro: Bosque da Salde - Ed. Office Tower. Outdoor: Av Historiador Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto

Rubens de Mendonca, Av. Manoel José de Arruda, Av. Fernando Correa da Costa. Bruto negociado | RS 4.800,00
20% de comissdo | RS 960.00
Total liquido RS 3.840.00

Cliente: Trescinco Automoveis

Figura 22 - Pedido de Insercéo Ligraf Outdoor — Janeiro (1)

PEDIDO DE INSERCAO

Contato: Adriana

CNPJ: 03.021.847/0001-40

RAZAO SOCIAL:

Contato MKT: José Junior

Enderego: Av. Manoel José de Arruda, 652 - Jd. Shangri-la

Fornecedor:

Campanha: O que te faz ir além?

Periodo de veiculagdo: 01/02 A 28/02 PROGRAMA(};\O HORARIOS FEVEREIRO N° INSERGE)ES UNITARIO TOTAL
Cuiaba ola|[s|s|p|s|T|]a|a|[s|[s|[D|[s|T]a|afs|s|[p|s|T[a]als]|s|[D]s]|T

Outdoor 00:00 - 23:59 1 RS 1.200,00 | RS 1.200.00

RS -

O que te faz ir além? RS -

RS -

RS -
TOTAL 1 RS 1.200,00 | R$ 1.200,00

Observagdes: Ligraf Cuiaba. Outdoor: Av Historiador Rubens de Mendonga, Av. Manoel José de Arruda, Av. Fernando Correa da |Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto

Costa. Bruto negociado | R$ 1.200,00
20% de comisséo | RS 240,00
Total liquido RS 960,00

Figura 23- Pedido de Insercéo Ligraf Outdoor — Fevereiro (1)
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PEDIDO DE INSERGAO

.
@ Trescl nco Cliente: Trescinco Automaveis Contato: Femanda
CMNP.J: 03.021.847/0001-40 RAZAC SOCIAL:
Contato MKT: José Junior End go: Av. Archimedes Pereira Lima, 1.200 - Jd. Das Américas
Fomecedor : Campanha: O gue te faz ir além? SPOT 30"
G
Periodo de veiculagio: 02/01 A 31/01 PROGRAMAI;.ﬂO HORARIOS JANEIRO I';Il"(")FR UNITARIO TOTAL
op|ls|Tlala]ls]|s]|o|s|T]alals]|s]|o]s]T]a]als]s]ols|t]a]als]|s]o]s]T
Kid Noel 15:00h - 18:00h 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 RS 205,00 | R$ 2.050,00
Hora do Ronco | 05:00h - 08:00h 1 1 101 1 1 1 1 1 9 RS 205,00 | R$ 1.845,00
O que te faz ir além? Band Love 21:00h - 23:00h 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 RS 205,00 | R$ 2.050,00
o R$ -
R$ -
TOTAL 29 R$ 61500 | RS 5.945,00
Observagdes: Kid Moel (Segunda a Sexta), Hora do Ronco (Segunda a Sabado), Band Love { Segunda a Sexta e Domingo) Carimbol/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado R$ 5.945,00
20% de comissdo | R§ 1.189,00
Total liquido RS 4.756,00

Figura 24 - Pedido de Inser¢cdo Band FM — Janeiro (1)

PEDIDO DE INSERGAO

Contato: Femanda

RAZAQ SOCIAL:

1 Cliente: Trescinco Automoveis
@ Tres cinco CNPJ: 03.021.847/0001-40

Contato MKT: José Junior

Endereco: Av. Archimedes Pereira Lima, 1.200 - Jd. Das Américas

Campanha: O que tefazir alem? SPOT 30"
Periodo de veiculagio: 01/02 A 28/02 PROGRAMA{,‘.E«O HORARIOS FEVEREIRO I':(‘ﬁF‘i UNITARIO TOTAL
|  Cuibda | BandFM101,1 ala|ls|s|p[s|T|ala|s|s|p[s]T]a]Jals]|s|p[s|[T]ala[s][s]Dp]s][T
Kid Noel 15:00h - 18:00h | 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 R 205,00 | RS 2.050,00
Band Love 21:00h - 23:00h 111 111 111 111 11 10 R$ 205,00 | RS 2.050,00
0O que te faz ir além? RE -
RE -
R -
TOTAL 20 RS 410,00 | R$ 4.100,00
Observagbes: Kid Noel (Segunda a Sexta), Band Love ( Segunda a Sexta e Domingo) Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado | R$ 4.100,00
20% de comissdo | RS 820,00
Total liquido R% 3.280,00

Figura 25 - Pedido de Insercao Band FM — Fevereiro (1)
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Cliente: Trescinco Automéveis

PEDIDO DE INSERCAO

Contato : Cristiane

CHPJ: 03.021.847/0001-40

RAZAQ SOCIAL: TELEVISAQ CENTRO AMERICA LTDA

Contato MKT: Jose Junior

Enderego: Rua Marechal Decdoro da Fonseca, 504, Santa Helena.

Campanha: O que te faz ir alem? |

Fornecedor :
Periodo de veiculagio: 01/01 A 31/01 PROGRAMA.(}:\O HORARIOS JANEIRO CPM |N* INSER(,‘(fIES UNITARIO TOTAL
Praga | Veiculo
Cuiaba TV Centro América D|s|T|(QlQ 5| T S|Djs|T]ajals|s|jo]s|jT|ajals]s|jD)s|T
Globo Esporte 11:50 1 1 1 1 19388 5 R$ 133605 RS 6.680,25
MT2 18:20 1 1 1 1 742 4 RS 207810 [ RS 831240
0 que te faz ir além? Fantastico 20:00 1 12,1 2 R$ 340245 | RS 6.804,90
Movela Il 20:20 1 9,77 2 RS 3.86955 | R§ 7.739,10
Conversa com Bial 00:00 1 1 1 1 1 15,72 S RS 73395 | RS 3.669,75
TOTAL| 54,89 18 RS 11.420,10 | RS 33.206,40
Observagoes: Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado | RS 33.206.40
20% de comizsdo | R$ 6.641,28
Total liquido RS 26.565,12
Figura 26 - Pedido de Inser¢éo Centro América FM — Janeiro (1)

Cliente: Trescinco Automovels

PEDIDO DE INSERGAO

Contato : Cristiane

CNP.J: 03.021.847/0001-40

@ Trescinco

RAZAQ SOCIAL: TELEVISAQ CENTRO AMERICA LTDA

Contato MKT: José Junior

Endereco: Rua Marechal Deodoro da Fonseca, 504, Santa Helena.

Campanha: O que te faz ir alem? [ VT 45"
Periodo de veiculagdo: 01/02 A 28/02 PROGRAMAGAO | HORARIOS FEVEREIRO CPM INSERC UNITARIO TOTAL
| Cuaba | TV Centro América alals|s ala S|T|la]als|[s|D|S|T|Q|a|Ss]|s|D]S]|T
Encontro 09:30 1 1 1 1 1 6,17 5 RS 557,10 RS 2.785,50
MT1 10:50 1 1 1 10,67 4 RS 130590 | R 5.223 60
O que te faz ir além? Novela Il 18:40 1 1 742 3 R% 2286,00 [ R 6.858,00
RS -
R3 -
TOTAL 24,26 12 | R$ 4.149,00 | R$ 14.867,10
Observagoes: Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado R$ 14.867,10
20% de comissdo | R 297342
Total liquido R$ 11.893,68

Figura 27 - Pedido de Insergcdo Centro América FM — Fevereiro (1)
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6.5.2. Proposta Highline (2)

Formato

N° Insercdes

CRONOGRAMA DE VEICULACAO

jan/23

45"

28

30"

104

Lona

Lona

Lona

Post

Figura 28 - Cronograma de Veiculacéo Janeiro (2)

CRONOGRAMA DE VEICULAGCAO

fevi23

Outdoor

Digital

Lona

Lona

Post

Figura 29 - Cronograma de Veiculagdo Fevereiro (2)
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Contato: Valéria

\“.'/ - M) Cliente: Trescinco Automéveis

CNPJ: 03.021.847/0001-40

RAZAOQ SOCIAL:

Contato MKT: Jose Junior

Endereco: Av. Miguel Sutil, 9300 - Santa Rosa

Fornecedor: Campanha: O que te faz ir alem?
Periodo de veiculagao: 02/01 A 31/01 PROGRAMACAO | HORARIOS JANEIRO QUANTIDADE UNITARIO TOTAL
Cuiabé Shopping Estagao pls|Tlalals[s|p|s[T/ala]|s|[s|p]|s[T|a]a[s|[s|p[s|T]afa|s]|s[D] s | T]
Quiosque 10:00 - 22:00 1 R$ 17.500.00 | R$ 17.500,00
Combo Taste Lab | 10:00 - 22:00 1 R$ 19.000,00 | RS 19.000,00
0q R -
R
R$ -
TOTAL| 2 R$ 36.500,00 | R$ 36.500,00
Observagoes: Combo Taste Lab (2 totens digitais, 2 conjuntos porta de acesso (playground) 3 espelhos banheiro feminino, 2 espelhos banheiro [Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
masculino, 3 espelhos lavabo, ativagdo de display, vidro pier). Bruto negociado RS 36.500.00
20% de comissdo | R$ 7.300,00
Total liquido R§ 29.200,00

Figura 30 - Pedido de Insercao Shopping Estacao (2)

PEDIDO DE INSERCAO

Contato: Maria Helena

.
TrESC| nNnco Cliente: Trescinco Automéveis
CNPJ: 03.021.847/0001-40

RAZAO SOCIAL:

Contato MKT: José Junior

Endereco: Av. Brasilia, 650 - Jd. Das Américas

Fornecedor :

|Campanha: O que te faz ir além?

Periodo de veiculacao: 02/01 A 31/01 PROGRAMAGAO | HORARIOS JANEIRO QUANTIDADE UNITARIO
p|s|T|lalals|s|D|s|T|alals|s|p[s|T|ala|sS|[s|p|S|T|[alals]s|D] S | T
Painel Digital 06:00 - 22:00 2400 R$ 20,83 | R$ 49.992,00
R$ -
O que te faz ir aléem? R$
R$
R$ -
TOTAL| 2400 R$ 20,83 | R$ 49.992,00
Observacoes: Av. Brasilia. Bairro: Jardim das Américas. (Segunda - Domingo) Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado R$ 49.992,00
20% de comissdo | R$ 9.998,40
Total liquido R$ 39.993,60

Figura 31 - Pedido de Insercéo Big Lar (2)
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v PEDIDO RCAQ
‘-' - ) Cliente: Trescinco Automéveis Contato: Fernanda
CNPJ: 03.021.847/0001-40 |RAZAO SOCIAL:
Contato MKT: José Junior |Endereco: Av. Archimedes Pereira Lima, 1.200 - Jd. Das Américas
Fornecedor : |Camp O que te faz ir além? | SPOT 30"
Periodo de veiculagao: 02/01 A 31/01 PROGRAMACAO | HORARIOS JANEIRO : COES UNITARIO TOTAL
Cuiabd Band FM 1011 D|IS|T|Q|Q S S Q/Q|s|s|D|s|T|Q|Q|S|S|D|Ss|T|Q|Q]|S|s|D|sS|T
Kid Noel 15:00h - 18:00h 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 R 205,00 | R 2.665,00
Hora do Ronco | 05:00h - 08:00h 1 1 1 1 1 1 1 1 9 R 20500 | R 1.845,00
O que te é Band Love 21:00h - 23:00h 111 1 1 1 1 1 1 1 12 R 205,00 | R 2.460,00
0 R =
R$ -
TOTAL 34 R$ 615,00 | R$ 6.970,00
Observacoes: Kid Noel (Segunda a Sexta), Hora do Ronco (Segunda a Sabado), Band Love ( Segunda a Sexta e Domingo) Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado R$ 6.970,00
20% de comissao_| R$ 1.394,00
Total liguido R$ 5.576,00
Figura 32 - Pedido de Insercao Band FM — Janeiro (2)
' PEDIDO D RCACQ
V - ° Cliente: Trescinco Automéveis Contato: Fernanda
CNPJ: 03.021.847/0001-40 RAZAO SOCIAL:
Contato MKT: José Junior Endereco: Av. Archimedes Pereira Lima, 1.200 - Jd. Das Américas
Fornecedor : Campanha: O que te faz ir além? SPOT 30"
Periodo de veiculagdo: 01/02 A 28/02 PROGRAMACAO| HORARIOS FEVEREIRO Er'ﬁFl-‘. UNITARIO TOTAL
Cuiaba Band FM 101,1 Q|Q|s|s|D|(s|T|Q|aQ|S|(s|D|Ss|T|Qfa|S|S|D|s|T|jQ|Q|S|S|D|S|T
Kid Noel 15:00h-18:00h| 1 | 1 | 1 1 1 1 1 11101 1 11101 1 15 R$ 205,00 | R$ 3.075,00
Band Love 21:00h - 23:00h 111 1 1 111 1 1 11 10 R$ 205,00 [ R$ 2.050,00
O que R$ -
R$ -
R$ -
TOTAL! 25 R$ 410,00 | R$ 5.125,00
Observagoes: Kid Noel (Segunda a Sexta), Band Love ( Segunda a Sexta e Domingo) Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado | R$ 5.125,00
20% de comissao | R$ 1.025,00
Total liguido R$ 4.100,00

Figura 33 - Pedido de Inser¢cao Band FM — Fevereiro (2)

143



PEDIDO D RCAQ

\‘A_'/ - L Cliente: Trescinco Automdveis Contato : Cristiane

CNPJ: 03.021.847/0001-40 |[RAZAO SOCIAL:
Contato MKT: José Junior |[Endereco: Rua Marechal Deodoro da Fonseca, 504, Santa Helena.
For dor : c O que te faz ir além? | SPOT 30"
Periodo de veiculagao: 02/01 A 31/01 PROGRAMAGAO | HORARIOS JANEIRO N UNITARIO TOTAL
Cuiaba Centro América FM 91,1 D|sS([T|Q|Q|s|s|Dfs|T|Q(Q|s|s|D|s|T|Q|Q|Ss|sS|D|s|T|Q|Q|S|sS]|D S T
Classicos do Ouvinte 18:40 1[(1]11]1|1 111 (11111 11 (11111 11 /1]11]1 1 1 22 R 339,63 | R 7.471,86
Primeira Pagina | 06:30 - 08:00 2|22 2122 21212 21212 2 2 28 R 289,00 | R 8.372,00
O que te fa alé Sequéncia de Classe| 14:00 - 18:00 5 5 5 5 20 R 299,00 | R 5.980,00
[ B
R -
TOTAL 70 RS 937,63 | RS 21.823,86
Observagoes: Classicos do Ouvinte (Segunda a Sexta). Primeira Pagina (Segunda a Sexta). Sequéncia de Classe (Segunda a Sabado) Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado | R$ 21.823,86
20% de comissdo | R$ 4.364,77
Total liquido RS 17.459,09

Figura 34 - Pedido de Inser¢do Centro América FM — Janeiro (2)

PEDIDO DE INSERCAO

Trescinco Cliente: Trescinco Automéveis Contato: Cristiane
CNPJ: 03.021.847/0001-40 RAZAOQ SOCIAL:
Contato MKT: José Junior Endereco: Rua Marechal Deodoro da Fonseca, 504, Santa Helena.
Fornecedor : Campanha: O que te fazir além? | SPOT 30"
Periodo de veiculagao: 01/02 A 28/02 PROGRAMACAO | HORARIOS FEVEREIRO EgcéEs UNITARIO TOTAL
alals|s|p|s|T|ala[s|s|p[s|[T]afa[s[s[p[s|[T[aJa|s|s|p]|sS]|T
Sequéncia de Classe|[14:00-18:00) 1 | 1 |1 | 1 1011 /1]1 1111111 11111 1]1 111 22 R$ 299,00 | R$ 6.578,00
R$ -
O que te faz ir além? R$ -
R$ -
R$ -
TOTAL 22 R$ 299,00 | RS 6.578,00
Observacdes: Sequéncia de Classe (Segunda a Sabado) Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado R$ 6.578,00
20% de comissdo | R$ 1.315,60
[Total liquido RS 526240

Figura 35 - Pedido de Insercéo Centro América FM — Fevereiro (2)

144



Cliente: Trescinco Automdveis

PEDIDO DE INSERGCAO

Contato: Adriana

CNPJ: 03.021.847/0001-40

@ Trescinco

Contate MKT: José Junior

RAZAO SOCIAL:
Endereco: Av. Manoel José de Arruda, 652 - Jd. ShaTgri-Ié

Fornecedor : |Campanha: O que te faz ir além? LONA
- A o .
Periodo de veiculagao: 01/01 A 31/01 PROGRAMACAO | HORARIOS JANEIRO 3 UNITARIO TOTAL
p[s|T|a|a|s|[s|p[s|[T|a|a|s|[s]|p|[s]|T|a]a[s]|s|p]|s|[T]a]a[s][s|[p] s |T
Qutdoor 00:00 - 23:59 4 R$ 1.200,00 | R 4.800,00
Empena 00:00 - 23:59 1 R$ 28.500,00 | R 28.500,00
O que te faz ir além? R -
R$ -
R$ -
TOTAL 5 R$ 29.700,00 | R$ 33.300,00
Observagoes: Ligraf Cuiaba. Empena: Avenida do CPA - Bairro: Bosque da Salde - Ed. Office Tower. Qutdoor: Av Historiador Rubens de |Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Mendonga, Av. Manoel José de Arruda, Av. Fernando Correa da Costa Bruto negociado | R$ 33.300,00
20% de comissao_| R$ 6.660,00
Total liquido R$ 26.640,00

Cliente: Trescinco Automéveis

Figura 36 - Pedido de Insercao Ligraf Outdoor — Janeiro (2)

PEDIDO DE INSERCAO

Contato: Adriana

CNPJ: 03.021.847/0001-40

RAZAO SOCIAL:

@ Trescinco

Contato MKT: José Junior

Endereco: Av. Manoel José de Arruda, 652 - Jd. Shangri-la

Fornecedor:

Campanha: O que te faz ir além?

Periodo de veiculacao: 01/02 A 28/02 PROGRAMAGAO | HORARIOS FEVEREIRO N° INSERGCOES UNITARIO TOTAL
lalals[s{p|s[T|ala[s]|s]|p][s|T]a]a]s]|s[p]s|[T][ala]|s][s[D]|S]T]
Outdoor 00:00 - 23:59 2 R$ 1.200,00 | R$ 2.400,00
R$ -
O que te faz ir além? R$
R$
R$ -
TOTAL! 2 RS 1.200,00 | RS 2.400,00
Observagoes: Ligraf Cuiaba. Outdoor: Av Historiador Rubens de Mendonga, Av. Manoel José de Arruda, Av. Fernando Correa da Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Costa. Bruto negociado | R$ 2.400,00
20% de comissao | R$ 480,00
Total liquido R$ 1.920,00

Figura 37 - Pedido de Insercéo Ligraf Outdoor - Fevereiro (2)
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Cliente: Trescinco Automoveis

PEDIDO D RCAQ

Contato: Carilene

CNPJ: 03.021.847/0001-40

RAZAO SOCIAL:

Contato MKT: José Junior

Endereco: Rua A46. Sagrada Familia, n° 894 - Rondonopolis - MT

Fornecedor: C ha: O que te faz ir além?
Periodo de veiculagao: 01/02 A 28/02 PROGRAMAGCAO | HORARIOS FEVEREIRO N° INSERCOES UNITARIO TOTAL
Cuiaba MT Outdoors lalals[s|o[s[Tlalals|s|p[s|T]afa|s|s[p|s[T[a]as[s|D[s[T]
MT Qutdoors | 05:00 - 23:00 2 RS 960,00 | R 1.920,00
R -
offy R -
R! -
R -
TOTAL 2 R$ 960,00 | R$ 1.920,00
Observagdes: Linhas: 313, 319 e 024 Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado RS 1.920,00
20% de comissdo | R$ 384,00
Total liquido R$ 1.536,00
Figura 38 - Pedido de Insercao MT Outdoors — Janeiro (2)
' PEDIDO D RCAO
w = L Cliente: Trescinco Automéveis Contato: Carilene
CNPJ: 03.021.847/0001-40 RAZAO SOCIAL:
Contato MKT: José Junior Enderego: Rua A46. Sagrada Familia, n® 894 - Rondondpolis - MT
Fornecedor : [+ QO que te faz ir além?
Periodo de veiculagao: 01/01 A 31/01 PROGRAMAGAQ | HORARIOS JANEIRO N° INSERGOES UNITARIO TOTAL
Cuiaba MT Outdoors ip/s/tlalals[s|pls|T|alals|s|p|s|[T[alals|s|p[s[T]afa]s[s D] s | 1]
MT Outdoors | 05:00 - 23:00 4 R$ 960,00 | R$ 3.840,00
R -
0Oq R -
R! -
R$ -
TOTAL 4 R$ 960,00 | R$ 3.840,00
Observagdes: Linhas: 313, 319 e 024 Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado RS 3.840,00
20% de comissdo | R$ 768,00
Total liquido RS 3.072,00

Figura 39 - Pedido de Insercao MT Outdoors — Fevereiro (2)
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) Trescince

Cliente: Trescinco Automéveis

AQ

Contato : Cristiane

CNPJ: 03.021.847/0001-40

RAZAO SOCIAL: TELEVISAO CENTRO AMERICA LTDA

Contato MKT: José Junior

Enderego: Rua Marechal Deodoro da Fonseca, 504, Santa Helena.

Fornecedor : Camy, O que te faz ir além? VT 45"
Periodo de veiculagao: 01/01 A 31/01 PROGRAMAGAO | HORARIOS JANEIRO CPM |N° INSERGOES UNITARIO TOTAL
Praca | Veiculo
Cuiabd TV Centro América S[T|Q[Q|Ss|s|D|s|T|QfQ]|s|s|D|s|T|Q|a]|s]|s T|Q]Q]|s D|S|T
Globo Esporte 11:50 1 1 1 1 1 1 1 1 1[988 9 R$ 1.336,05 | R 12.024 45
MT2 18:20 1 1 1 7,42 4 R 207810 | R 8.312,40
O que te faz ir além? Fantastico 20:00 1 12,1 2 R! 3.402,45 | R 6.804,90
Novela lll 20:20 1 1 9.77 2 R 3.869,55 | R 7.739,10
Conversa com Bial 00:00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15,72 11 R 733,95 | R 8.073,45
TOTAL| 54,89 28 R$ 11.420,10 | R$ 42.954,30
Observagoes: Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado R$ 42.954,30
20% de comissdo | R$ 8.590,86
Total liquido RS 34.363,44

Cliente: Trescinco Automdveis

Figura 40 - Pedido de Insergao TV Centro América — Janeiro (2)

PEDIDO DE INSERGAO

Contato : Cristiane

CNPJ: 03.021.847/0001-40

RAZAO SOCIAL: TELEVISAO CENTRO AMERICA LTDA

Enderego: Rua Marechal Deodoro da Fonseca, 504, Santa Helena.

Contato MKT: José Junior

Forr T ha: O que te faz ir além? VT 45"
3
Periodo de veiculagao: 01/02 A 28/02 PROGRAMAGAO | HORARIOS FEVEREIRO CPM |N;ERC UNITARIO TOTAL
Praca [ Veiculo
Cuiaba TV Centro América QlaQ|s|s|pD|s|T|Q|Q|s D|s|T|Q|Q|s|[S|D|S Qlal|s|s S|T
Encontro 09:30 1 1 1 1 1 1 1 6,17 8 R$ 557,10| RS 4.456,80
MT1 10:50 1 1 1 1 10,67 4 R$ 1.305,90 | R$ 5.223,60
O que te faz ir além? Novela Il 18:40 1 1 1 742 3 RS 2.286,00 | R 6.858,00
R -
R -
TOTAL 24,26 15 R$ 4.149,00 [ R 16.538,40
Observagoes: Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado | R$ 16.538,40
20% de comisséo_| RS 3.307,68
Total liquido RS 13.230,72

Figura 41 - Pedido de Inser¢ao TV Centro América — Fevereiro (2)
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) Trescince

Cliente: Trescinco Automdveis

PEDIDO U 2107:10

Contato :

CNPJ: 03.021.847/0001-40

RAZAO SOCIAL:

Contato MKT: José Junior

Fornecedor :

Endereco:
Campanha: O gue te faz ir além?

Periodo de veiculagdo: 01/01 A 31/01 PROGRAMAGAO | HORARIOS JANEIRO N° INSERCOES UNITARIO TOTAL
Cuiaba Midia Social D|[s[Tlala[s]|s|p|s|T]ala|s|[s|p[s[T]afa]s]|s|p]|s|T]ala|s|s[D] S [T]
Facebook/Instagram 8 R! 800,00 | R$ 6.400,00
O que te fa Youtube -t r -t rrr &1 1 R 2.00000 | RS 2.000,00
Google ADS 8 R 200,00 | R$ 1.600,00
TOTAL) 17 R$ 3.000,00 | R$ 10.000,00
Observagdes: Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado | R$ 10.000,00
20% de comissao | R$ 2.000,00
[Total liquido RE 8.000,00
Figura 42 - Pedido de Insergcdo Midias Sociais — Janeiro (2)
' FEDIDO D 2107:10
"' - L Cliente: Trescinco Automaveis Contato :
CNPJ: 03.021.847/0001-40 |[RAZAO SOCIAL:
Contato MKT: José Junior |Endereco:
Fornecedor : |Campanha: O que te faz ir além?
Periodo de veiculagao: 01/02 A 28/02 PROGRAMACAO FEVEREIRO N° INSERCOES UNITARIO TOTAL
Cuiaba Midia Social Q|la|s|Ss|(D|s|(T|a|la|Ss|[Ss|D|S|T|Q|Q|S|S|D|S|T|Q|Q|S|S|D|S|T
Facebook/Instagram 6 R$ 400,00 | R$ 2.400,00
0 q Youtube 1 R$ 1.200,00 | R: 1.200,00
Google ADS 8 R$ 100,00 | R 800,00
TOTAL| 15 R$ 1.700,00 | R 4.400,00
Observacgoes: Carimbo/Assinatura do cliente: Assinatura da agéncia: Desconto
Bruto negociado | R$ 4.400,00
20% de comissdo | R$ 880,00
Total liquido R$ 3.520,00

Figura 43 - Pedido de Insercao Midias Sociais — Fevereiro (2)

148



6.6. Resumo de Verba

As duas propostas apresentadas a este projeto buscam uma maior diversidade
de canais, dentro do valor disponivel e destro do alcance estimado, sendo assim, a
proposta Comfort contempla da veiculacdo de Midias Sociais, TV, Outdoor e Ré&dio,
por um valor total de R$357.131,54 para o ano de 2023. Ja a proposta Highline tem
um valor total de R$656.524,88 para toda a campanha, e consegue abranger mais
locais e veiculos, sendo eles: de Midias Sociais, TV, Outdoor, Empena, Midia Interna
em Shopping, divulgacdo em supermercado e Radio.

O orcamento esta dividido em valores referente producéo, criacéo e veiculacéo
das pecas. Consequentemente as propostas sdo melhor detalhadas de acordo com

as tabelas a sequir.

6.7. Orcamentos

O orcamento proposto para campanha foi organizado em tabelas detalhadas e
separados em 2 propostas, os valores estipulados para a parte de criacao foi extraido
dos valores pré-estabelecidos da SINAPRO MT, ja no que diz respeito aos valores de
midia e producédo, foram solicitados orgcamentos diretamente com cada um dos
representantes regionais. De acordo com Paiva (2016) uma campanha bem-feita deve

fechar com a ideia do bom aproveitamento da verba do cliente:

Quando uma verba é bem aproveitada, ndo sobra nada (ou o que sobra nao
é suficiente para fazer outras inser¢cdes em midia, por exemplo). Se houver
um estouro no or¢camento, ele deve ser percentualmente muito pequeno, de
modo que seja possivel negociar com os veiculos e fornecedores no caso do
aceite da proposta e abaixar o preco para chegar ao valor disponibilizado pelo
cliente. (PAIVA, 2016, p.109)

7

Sendo assim, é importante lembrar que esse orcamento contempla uma

campanha de 1 ano, e o valor ndo sera pago de uma vez, ele sera gradativo, de acordo
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com os flights e momentos de producdo e veiculacdo. Se dispondo da maneira

demonstrada abaixo:

6.7.1 Proposta Comfort

A proposta Comfort, esta dentro do orcamento ja oferecido pelo cliente de
R$366.000,00/ano, propondo um valor total de R$357.131,54 e focaliza sua
veiculacdo em midias digitais. Todavia, este valor € consideravelmente baixo, para
gue consiga ter o alcance desejado da campanha, ndo conseguindo assim atender a

todos os canais.

O QUE TE FAZ IR ALEM? (2023)

ESTIMATIVA DE PRODUGAO

. TOTAL CJ
MATERIAL ESPECIFICAGOES QTDE TOTAL HONORARIOS
(8%])
Filme 60 segundos 1 RS 12.000,00| R$ 12.960,00
Spot 30 segundos 1 RS 359,00 RS 387,72
Post midia social Feed e Story 26 RS 3.35400|RS 3.622,32
Criagio Outdoor 1 RS 5.808,00 | RS 527264
TOTAL DE PECAS SOLICITADAS:| R$ 16.970,04

VALOR DE PRODUGAD FINAL (solicitadas) R$ 16.970,04
ESTIMATIVA DE {:Rmci{)
DESCRIGAQ QTDE TOTAL C/ DESC.
FilmervT Institucional de até 60 segundos 1 RS 12.923,00
Spot de até 30 segundos (Roteiro) 1 RS 3.049,00
TOTAL DE PECAS SUGERIDAS::| RS 15.972,00)

VALOR DE CRIACAD FINAL (solicitadas) R$ 15.972,00
VALOR TOTAL DE VEICULAGAO
DESCRIQﬁO Janeiro 11 meses TOTAL

TV Centro América R$ 33.206,40 | RS 163535,10| RS 196.744,50
Radio Band R$ 5.94500| R 45.100,00| RS 51.045,00
Outdoor R$ 4.800,00 | R$ 13200,00| RS 18.000,00
Social Media R$ 10.000,00 | R§ 48.400,00 | RS 58.400,00
TOTAL DE PEGAS SUGERIDAS::| RS 324.189,50

VALOR DE CRIACAO FINAL (solicitadas) R$ 324.189,50

RESUMO GERAL

Produgdo RS 16.970,04
Criagéo RS 15.972,00
Veiculagio R 324.189,50
TOTAL RS 357.131,54

Figura 44 - Total do orcamento (proposta Comfort)
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6.7.2 Proposta Highline

A proposta Highline é de R$656.524,88, valor esse necessario para incluir

multicanais a veiculagdo da campanha, como VT em canais de televisdo e midias

alternativas como a midia interna das lojas Big Lar. Assim, a campanha atingira seu

maior nivel

de desempenho e tera um maior alcance.

@ Trescinco

O QUE TE FAZ IR ALEM? (2023)

ESTIMATIVA DE PRODUCAO

Figura 45 - Total do orcamento (proposta Highline)

TOTAL C/
MATERIAL ESPECIFICACOES QTDE TOTAL HONORARIOS
(8%)
Filme 60 segundos 1 R$ 12.000,00| R$ 12.960,00
Spot 30 segundos 1 R$ 359,00 R$ 387,72
Post midia social |Feed e Story 26 R$  3.354,00| R$ 3.622,32
Criagéo de adesivo |Porta Shopping Estacao 1 R$ 5.200,00 | R$ 5.616,00
Criag@o Empena 1 R$ 5.566,00 | R$ 6.011,28
Criagao Outdoor 1 R$ 5.808,00 | R$ 6.272,64
Criag@o Busdoor 1 R$ 4.066,00 | R$ 4.391,28
Adesivo Escada Escada rolante Shopping Estacdo 1 R$ 3.388,00 | R$ 3.659,04
Adesivo Banheiro |Espelho de banheiro Shopping Estagao 1 R$ 1.447,00 | R$ 1.562,76
TOTAL DE PECAS SOLICITADAS:| R$ 28.597,32
VALOR DE PRODUCAO FINAL (solicitadas) R$ 28.597,32
D R AO
DESCRICAO QTDE TOTAL C/ DESC.
Filme/VT Institucional de até 60 segundos 1 R$ 12.923,00
Spot de até 30 segundos (Roteiro) 1 R$ 3.049,00
TOTAL DE PECAS SUGERIDAS::| R$ 15.972,00|
VALOR DE CRIAGAO FINAL (solicitadas) R$ 15.972,00
O O D O
DESCRICAO Janeiro 11 meses TOTAL
TV Centro América R$ 42.954,30 | R$ 181.922,40| R$  224.876,70
Radio Centro América R$ 21.823,86 | R$ 72.358,00| R$ 94.181,86
Radio Band R$ 6.970,00| R$ 56.375,00| RS 63.345,00
Shopping Estagao R$ 36.500,00 R$ 36.500,00
Supermercado Big Lar R$ 49.992,00 R$ 49.992,00
Outdoor R$ 4.800,00 | R$ 26.400,00| R$ 31.200,00
Bussdoor R$ 3.840,00| R$ 21.120,00| R$ 24.960,00
Empena R$ 28.500,00 R$ 28.500,00
Sacial Media R$ 10.000,00 | R$ 48.400,00 R$ 58.400,00
TOTAL DE PECAS SUGERIDAS::| R$ 611.955,56
VALOR DE CHIA(;AO FINAL (solicitadas) R$ 611.955,56

Produgéo R$ 28.597,32
Criacéo R$ 15.972,00
Veiculagdo R$ 611.955,56
TOTAL R$  656.524,88
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7. FUTURO DA CAMPANHA

A campanha institucional "O que te faz ir além?”, proposta neste projeto, reflete
um planejamento detalhado de como atingir de forma eficiente o target a fim de
promover maior consciéncia sobre os diferenciais da empresa. A empresa, ja
consolidada no mercado, busca o fortalecimento do seu reconhecimento como uma
instituicdo que preza pelo melhor atendimento ao cliente, aliada a tradigéo,

confiabilidade e desenvolvimento tecnolégico.

Sendo assim, foram elaboradas estratégias de midia de acordo com a
necessidade de divulgagéo da campanha e coerente com 0s meios ideais para atingir
0 publico-alvo, selecionando e justificando os melhores canais e periodos de
campanha, visualizando o alcance ideal pretendido. Diante da analise foi selecionado
um mix de midia para a veiculacéo, sendo elas: midias eletrénicas ( TV e radio), midias
digitais pagas e organicas (Instagram, Facebook, site, Facebook Ads e Google Ads),
midias OOH (Outdoor e Shopping Centers) e midia alternativa (midia interna Big Lar).
A campanha tem um periodo total de 12 meses e foi dividida em 3 diferentes temas:
institucional, produto e servico, sendo a campanha institucional a principal. Essa
contara com trés flights durante o periodo total da acédo, otimizando, assim, o uso da

verba disponivel.

Desse modo, foram elaboradas pecas graficas e audiovisuais seguindo a
mesma ideia central: unindo o lado emotivo e critico aos elementos textuais e
ajustando a mensagem de acordo com a necessidade de cada canal. Por se tratar de
uma campanha institucional, ndo foi inserido CTA nas pecas, visto que as
propagandas buscam néo ser invasivas, pois o0 objetivo principal € humanizar a marca

e aumentar o Brand Awareness de seu target.

Tanto durante quanto apos a veiculacdo da campanha, sera realizado o
monitoramento dos resultados por meio de uma avaliacdo de controle. Essa analise
se torna uma grande aliada para evitar o desperdicio de verba, aperfeicoar a tatica e,
assim, atingir o objetivo principal da campanha, visto que somente a partir dessa
observacgéo € possivel entender dados concretos e submeté-la a ajustes. Para isso

sera acompanhado o indice de satisfacdo dos clientes através do App Meu VW;
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Mensurado o volume das pesquisas de interesse na marca Trescinco, através da
ferramenta Google Ads/Business/Meta; Avaliados os indices de satisfagcdo do
atendimento e a variavel de niumero de clientes que visitam a loja durante todo o
periodo, através da pesquisa interna no Showroom. Para que, caso haja alguma
mudanca necessaria, a empresa possa solucionar rapidamente, sem comprometer a

eficacia da campanha.

8. CONSIDERACOES

No processo deste trabalho, para estabelecer um planejamento de marketing
para Trescinco, necessitou-se de uma investigacao profunda sobre a empresa e suas
funcionalidades, a fim de entender pontos positivos e negativos, a situacdo do

mercado no qual esta inserida e 0s seus comportamentos.

Através do briefing coletado no inicio, que ocorreu em meados de margo/2022,
foi possivel coletar diversas informagfes sobre a Trescinco, como o0 cenario atual
vivenciado pela marca, seu posicionamento no mercado, a analise comparativa junto
aos seus concorrentes diretos e a mensuracao de quaisquer tipos de problemas que
poderiam estar sendo enfrentados. Compreender o cenario mercadologico e a
concorréncia séo requisitos fundamentais para conseguir entender qual a Brand

Awareness da empresa e 0s objetivos que ela possui.

Partindo deste pressuposto, foi elaborada uma fundamentacdo teodrica,
baseada no briefing de pesquisa, onde foi possivel extrair informacfes de extrema
importancia para construcdo e realizacdo de uma ac¢do de um plano de marketing.
Com os dados da pesquisa, observou-se a grande importancia de obter conhecimento
sobre os consumidores e clientes em potenciais da marca, tendo sido analisado cada

resultado e efetuado o cruzamento dos dados.

Apdés a compreensao desta etapa, foi estabelecido a organizacdo do plano de
marketing, identificando dentro das informacgdes os pontos de melhoria, necessidades
da empresa e também pontos positivos, que podem influenciar diretamente nas taticas

adotadas. Apos estabelecer o plano de marketing, foi necesséria a criacdo de uma
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campanha de comunicacao para divulgar e resolver um dos problemas percebidos da
pesquisa. Com uma proposta de campanha institucional, foi elaborado um plano de
midia seguindo a necessidade de divulgar a agao "O que te faz ir além?” para seu

publico-alvo.

Utilizando dados da pesquisa desenvolveu-se o mote da campanha que
posiciona a empresa como humana, criando pecas ideais para essa comunicacao.
Foram selecionados meios viaveis para alcancar e impactar o target de forma
assertiva, o que, subsequentemente, levou a elaboragéo de duas propostas de midia
(Highline e Comfort), deixando a empresa decidir o que seria mais viavel a aplicacao,
propostas essas que contemplam midias eletronicas, digitais, alternativas e Out Of

Home.

Sendo assim, desde a criacdo do plano de marketing, foram implementadas
medidas de gestdo com o objetivo de apoiar essas taticas para que seja feita uma
andlise dos recursos e verificada a eficiéncia do investimento. Toda a estratégia de
marketing e comunicagao foi desenvolvida para aumentar a visibilidade da marca,
alcancar o maior indice de satisfacdo e ampliar a Brand Awareness. Portanto, esses
sao os principais objetivos que devem ser concretizados, para que ao final de um ano

a empresa consiga atingir o maior indice de venda.
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APENDICE

BRIEFING DE PESQUISA DE MARKETING DA EMPRESA TRESCINCO

As informagdes do briefing a seguir foram coletadas pelos profissionais
responsaveis pelos cargos de Gerente de Marketing (Lucas Abreu) , Diretor Geral
(Gilberto Goulart) e Gerente de Vendas (Marcos Aurélio), fazendo a tratativa das

devidas investigacdes sobre os dados da empresa cliente.
1. Histérico da empresa

Segundo levantamento feito para este projeto académico e como descrito no
livro de historia da empresa que estd anexado. Dentro dos contextos histéricos da
empresa e relacionando o mercado dos anos 70 no Mato Grosso, que por uma atitude
visionaria de empreender o Sr. Sango Kuramoti em 2 de outubro de 1972 fundou a
concessionaria Trescinco em Cuiabad — MT, Sango Kuramoti foi casado com a Sra.
Matiko Nishimura Kuramoti e ambos descendentes de japoneses que migraram para
o Brasil.

Desafio sempre foi uma palavra-chave para o Sango, que por intermédio de
uma grande industria de automéveis no mundo que é a Volkswagen, fechou uma
parceria de sucesso ao inaugurar uma concessionaria na capital do Mato Grosso, com
apenas 30 colaboradores desenvolveu um papel muito importante na vida de muitas
familias e clientes, posteriormente aumentando seu negdocio no ramo automobilistico
como, carros, caminhdes, motos, servicos de pecas, oficina de reparo, consorcio e
financiamento, chegando a mais de 1 mil colaboradores e cativando cada vez mais 0s

consumidores locais.

Foi quando em abril de 1992 inaugurou outra filial em Varzea Grande MT, a
Ariel Automdveis, gerando ainda mais servi¢cos, empregos e abastecendo a cidade

vizinha da capital do estado.
2. Principais fatos da empresa ao longo do tempo

Em conferéncia com a equipe de vendas e o gerente de marketing Lucas Abreu,
sabemos gque atualmente, a empresa possui apenas duas concessionarias, Trescinco
162



de Cuiabé e Ariel de Varzea Grande. Essas duas empresas juntas somam a maior
parte de vendas de automéveis da regido do Mato Grosso e séo referéncia por suas

acOes e condi¢cdes de trabalho.

De acordo com o gerente de marketing, a empresa destaca sobre algumas das

principais conjunturas da Trescinco e Ariel ao longo de sua trajetoria no mercado:
- Feirdo de Novos e Seminovos;

- Participacdo em eventos esportivos;

- AcOes beneficentes de arrecadacgéo de cestas basicas;

- Participacdo em eventos de pecuaria e agricultura no interior do estado de Mato

Grosso;
- Feirdo de exposicao de carros classicos, sendo um evento exclusivo Trescinco.
Misséo

As grandes empresas de uma forma geral atribuem seus valores entre misséo e
visdo, estabelecendo métodos que relativamente contribuem para uma boa
convivéncia interna e associagdo com 0s consumidores, que consequentemente sé&o

impactados pela gestédo das politicas da empresa.

Contribuindo com uma gestéo de principios que nos foram informados pelos lideres
de vendas Marco e Frank, a missdo da Trescinco é de entregar um servico de

gualidade com dedicag&o e comprometimento.
Valores/ Filosofia

A continuidade de uma filosofia e valores, prospectam uma empresa fiel a seus
principios e faz jus a tudo que é relacionado a comprometimento de vendas, cuidados

com bens materiais, bom relacionamento com o proximo e crescimento pessoal.

Em conformidade com o livro anexado da Historia Trescinco para o Sr. Sango,
uma empresa € muito mais que uma instituicdo, € uma grande familia orientada pelos

seguintes principios:

Politica da empresa:
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e Competir ombro a ombro com preco e condicdo de mercado;
e Atendimento ao Cliente com qualidade;
e Organizacéo e limpeza impecaveis;
e Processo de melhoria continua.
Honestidade:

Sobretudo consigo mesmo. E preciso saber onde termina o nosso direito para

respeitarmos o direito do outro.
O cliente:

A principal razdo de ser da empresa e por isso deve ser respeitada,

recebendo atendimento com qualidade em ambiente organizado, limpo e agradavel.
O colaborador:

Deve preocupar-se com o0 seu autodesenvolvimento, através do engajamento

no Processo de Melhoria Continua.

Deve gostar do que faz pensando na satisfacédo do proprio trabalho, porque o

ganho é a consequéncia.
O lucro:

Para reinvestir gerando novos meios de trabalho e melhoria na qualidade de vida. E

uma forma de crédito e amor a Patria.

3. Organograma da Empresa

Conforme o organograma apresentado no quadro administrativo, sua funcao é
designar e demonstrar todos os mecanismos da empresa, relacionando todos os
setores com suas respectivas fungdes, por este método de organizacao facilita-se
elencar as atividades internas que postergam o bom desempenho do trabalho. Em
reunido com o cliente conseguimos acesso as informacdes internas, expondo a
seguinte relagéo:
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4. Histérico de Servico

Seguindo o detalhamento do livro de histéria da empresa, foi observado que a
Trescinco trabalhou com diversos servicos e produtos, tais como vendas de
caminhdes, motos e servicos de seguro. Alguns anos depois efetivou servigos de

treinamento, assisténcia técnica e acessorios.

Em reunido com o Marcos, consta que a Trescinco atualmente trabalha apenas
com a venda de carros novos, seminovos, assisténcia técnica e corporativo.
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5. Histérico de Comunicagéao

A marca Trescinco € vista pelos consumidores como uma das mais antigas e

tradicionais de Cuiaba, segundo o gerente de marketing Lucas.

Destacou também, a elaboracéo e efetividade nos setores midiaticos ao longo
de 50 anos, estando presente nas principais radios, emissoras de televisdo, midias off

e atualmente fortemente nas midias sociais.
6. Publico-Alvo

O gerente de marketing fez um levantamento de publico alvo em uma
plataforma utilizada pela empresa, segundo esse levantamento o publico alvo foi
identificado como 35% mulheres e 65% homens de 35 a 45 anos, em um ambito
familiar, em sua grande maioria senda das classes A e B. Com clientes que residem
60% em Cuiab&-MT com e 40% do interior. Ainda foram disponibilizados os insights
de suas redes sociais, que podem ser observadas abaixo.

INSTAGRAM

7.108 Seguidores
(90 dias) 14/03/2022

Melhores horérios: 6h as 18h

SEGUIDORES CUIABA 42,3%
VARZEA GRANDE 16,3%
RONDONOPOLIS 1,7%
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LUCAS DO RIO VERDE  1,6%

SINOP 1,6%

FACEBOOK

16
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12.974 Curtidas

(90 dias) 14/03/2022

SEGUIDORES CUIABA 50,7%
VARZEA GRANDE 15,1%
NOVA MUTUM 1,7%
LUCAS DO RIO VERDE 1,5%
CAMPO VERDE 1,3%
POCONE 1,2%
RONDONOPOLIS 1,2%
SORRISO 1,1%
CHAPADA DOS GUIMARAES 0,9%

GENERO HOMENS 53,2%
MULHERES 46,8%
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7. Linha de Produtos

Gilberto Goulart lista os produtos vendidos pela empresa pelos seguintes setores:
Produtos de veiculos novos, que denominam o showroom; Produtos de veiculos
seminovos; Assisténcia Técnica, que entra toda a parte de pecas, funilaria, pintura e

lavagem.

Gilberto confirma que a Trescinco e Ariel trabalham hoje com uma linha de mais de 5
mil produtos, tendo uma vasta classe de itens, sendo a Unica revendedora da marca
Volkswagen de Cuiaba e Varzea Grande, apresentando assim a exclusividade de

suas mercadorias.

Os produtos segmentam-se em: veiculos novos, seminovos, assisténcia técnica,

vendas corporativas, pecas e acessorios.

Sendo os produtos da linha de carros novos que é o principal objetivo de vendas da

Trescinco, denomina-se 0s seguintes produtos:
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e Volkswagen Taos, nas versdes Highline, Comfortline e 250 TSI

e Volkswagen Nivus, nas versdes Highline e Comfortline

e Volkswagen T-Cross, nas versoes Highline, Comfortline, 200 TSI e Sense
e Volkswagen Polo, nas versdes Highline e Comfortline

e Volkswagen Gol, na versédo 1.0 MPI

e Volkswagen Saveiro Trendline

e Volkswagen Amarok, nas versdes Comfortline, Highline e Extreme

e Volkswagen Virtus, nas versdes Comfortline e Highline

Ainda em conversa com o diretor Gilberto Goulart, conseguimos o levantamento de

alguns dados de lucro da empresa, como os citados abaixo:
Vendas Trescinco:
e Novos: 148.580.375 (2021) / 18.452.587 (Jan/fev 2022)
e Usados: 34.403.697 (2021) / 6.099.660 (Jan/Fev 2022)
e Corporativo: 78.199.460 (2021) / 8.802.091 (Jan/Fev 2022)
e Pecas: 22.621.061 (2021) / 4.243.721 (Jan/Fev 2022)
e Assisténcia: 5.962.050 (2021) / 977.983 (Jan/Fev 2022)

e Carroceria: 943.487 (2021) / 182.463 (Jan/Fev 2022)

8. Servicos

A prestacdo de servicos e demandas da Trescinco foi repassado pelo Diretor

Gilberto, que alocamos na seguinte relacéo:
e Vendas de veiculos novos

e Vendas de veiculos seminovos
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e Vendas de veiculos corporativo
e Vendas de pecas
e Servicos de assisténcia técnica

e Servigos de funilaria e pintura

9. Preco Aplicado

De acordo com Gilberto os precos aplicados aos produtos vendidos séo
estabelecidos pela montadora, porém variam de acordo com a regido, pelo fato do
transporte e documentacdo que os produtos exigem. Além disso, ele nos informa
sobre um reajuste mensal dos veiculos da concessionaria de mais ou menos 5% ao
més. Ele ainda pontua que o valor ira depender da forma de pagamento, caso seja

feito financiamento o valor pode sofrer uma grande alteracéo.
Os valores dos produtos passados na data atual é:

e Volkswagen Taos: A partir de R$175.990,00

e Volkswagen Nivus: A partir de R$118.990,00

e Volkswagen T-Cross: A partir de R$115.990,00

e Volkswagen Polo: A partir de R$85.990,00

e Volkswagen Gol: A partir de R$75.990,00

e Volkswagen Saveiro: A partir de R$119.990,00

e Volkswagen Amarok: A partir de R$310.990,00

e Volkswagen Virtus: A partir de R$112.990,00
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10.Problemas observados

Atualmente, o mercado sofreu uma ruptura no abastecimento de pecas e
componentes para a fabricacdo de produtos, consequentemente as vendas cairam

em comparagao com o pos-pandemia de 2019, segundo o Marcos Aurélio.

A estimativa é que gradualmente as vendas se normalizem com os novos habitos
de compras e consumo dos clientes, fazendo-se necesséario agdes internas para

demandar a falta de consumidores que vao até a loja.

11.Mercado

Marcos relata que a Trescinco tem uma historia firmada na mente dos
consumidores, que foi construida ao longo do tempo, sendo a Volkswagen umas das
principais marcas de automoveis do Brasil, e atualmente lidera a venda na categoria

de SUVs na regido do Mato Grosso, que € o seu principal produto atualmente.

12.Sazonalidade

Lucas posiciona que a empresa Trescinco busca sempre realizar eventos para
aumentar o numero de vendas em datas comemorativas, como a Black Friday e o
Natal. Porém, as datas em que as vendas, de fato, apresentam um aumento
significativo, sao referentes aos feirdes, sendo os maiores deles: Operacdo Trescinco

e Combate Ariel.

Além disso, o gerente lista as principais datas sazonais em que a empresa sugere

algum movimento de publicidade.
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DATAS COMEMORATIVAS 2022

Data Comemoracéao
01/01 Ano novo
20/01 Dia Nacional do Fusca
25/02 Carnaval
08/03 Dia Internacional da Mulher
15/03 Dia do Consumidor
17/04 Pascoa
08/05 Dia das Méaes
13/05 Dia do Automovel
28/05 Dia Mundial do Hamburguer
12/06 Dia dos Namorados
24/06 S&o Joéo
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07/07

10/07

15/07

28/07

14/08

15/09

01/10

12/10

31/10

01/11

25/11

20/12

DATAS COMEMORATIVAS 2022

Dia do Chocolate

Dia da Pizza

Dia do Pecuarista

Dia do Agricultor

Dia dos Pais

Dia do Cliente

Dia do Vendedor

Dia das Criancas

Halloween

Copa do Mundo de Futebol

Black Friday

Dia do Mecéanico
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DATAS COMEMORATIVAS 2022

25/12 Natal

31/12 Réveillon

13.Concorréncia

O gerente de vendas Marcos, conclui que os principais concorrentes para a

vendas de veiculos novos na regido sao:

Principais concorrentes: Hyundai Saga, Chevrolet Saga, Toyota Canopus e Fiat
Domani. Denominados nesta ordem, estabelecem parametros de comparativos

técnicos, valores e usabilidade.
14.0bjetivos de Mercado

O gerente Marcos, considera a venda do veiculo T-Cross com o melhore marketing
share de Cuiaba no segmento de SUV, sendo assim, tem em vista a melhoria
gradativa das vendas com a chegada de mais produtos e efetivando a¢fes para a

participacdo do consumidor final.

A loja Trescinco gerou um faturamento de 290 milhdes de reais no ano de 2021 e
no primeiro bimestre de 2022 ja deteve uma receita de aproximadamente 39 milhdes,
tendo em vista o cenario pés pandémico e sabendo do abalo que o mercado
automobilistico vem sofrendo, o gerente de vendas Marcos Aurélio cita que o objetivo
da empresa para 0 ano de 2022 € um lucro mensal de 12 milhdes. Sendo assim o

objetivo do lucro anual sera de 144 milhdes até o final do ano de 2022.
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15.Verba

Lucas o gerente do setor de Marketing diz que hoje em dia a empresa ja disponibiliza
de uma verba de Marketing pré-estabelecida pela diretoria, essa verba se aplica para

algumas acoes, séo elas:

Leads R$15.000,00
Acéo Interna R$10.000,00
Feirdo Grande R$30.000,00
Feiréo Pequeno R$3.000,00
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QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA DE MARKETING
1- Em qual cidade vocé mora?

( ) Cuiabé ( ) Véarzea Grande ( ) Outro

2 - Qual € o seu género?

( ) Feminino () Masculino ( ) Outro

3-Qual é asuaidade?
() 20 a 25 anos ()32 a37anos ()44 a49 anos

()26 a 31 anos ()38 a43anos ( ) Mais de 50 anos

4 - Qual a sua renda familiar mensal?
() Até R$ 2,424 reais

( ) Entre R$ 2,425 até R$ 4.848 reais

( ) Entre R$ 4.849 até R$ 12.120 reais
() Entre R$ 12.121 até R$ 24.240 reais

() Mais de R$ 24.241 reais

5-Com que frequéncia vocé troca de carro?

()la2anos ()3 a4anos ( ) Mais de 5 anos

6 - Caso vocé fosse comprar um carro atualmente, quanto vocé estaria

disposto a pagar?
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( ) Menos de 70 mil. ( ) Entre 100 a 115 mil.
( ) Entre 70 a 85 mil. ( ) Entre 115 a 130 mil.

( ) Entre 85 a 100 mil. ( ) Mais de 130 mil

7 - Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Quanto cada fator influencia na compra de um carro?

Autonomia w ) ¢ w

%
%
%
*» » »
*» »

Seguranca w ) ¢ w

Conforto ) ¢ ) ¢ w

) o
) o

Preco * * *

) o
) o

Tecnologia ) ¢ * ) ¢ ) ¢ ) ¢

8 - Vocé tem ou teve veiculos Volkswagen?

() Sim () Nao

9 - Vocé javisitou alojada Trescinco?

() Sim () N&o
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10 - Como vocé avalia o atendimento da loja Trescinco?

® O ©

11 - Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Quanto as condi¢fes de pagamento influenciam na sua compra?

12 - Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Quanto a estrutura da loja influencia na sua escolha do seu veiculo?

* * * * *

13 - Quantas horas diarias vocé gasta em média nas midias sociais?

()la2horas( )3 a4horas( )5 a6 horas ( ) Mais de 7 horas

14 - Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com qual frequéncia vocé utiliza as midias sociais?

Facebook * ) ¢ ) ¢ ) ¢ *
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Instagram

* * *» *
* % *» *
* % » *
* % » *
* * *» *

%
%
%
%
%

Jornal * * * * *

* »*
* »*
. S
. S o
* »*

%
%
%
%
%

15 - Sendo 1 nunca, 2 raramente, 3 as vezes, 4 muitas vezes e 5 sempre.

Com que frequéncia vocé vé anuncios das empresas abaixo:

* X

* * *

180



Chevrolet

* % *»
*» % *»
* % »
* % *»
* % »

%
%
%
%
%

16 - Sendo 1 nada, 2 muito pouco, 3 pouco, 4 razoavel e 5 muito. Acerca

dos veiculos Volkswagen, quanto vocé conhece sobre os modelos citados

abaixo.

Virtus ) ¢ ) ¢ ) ¢ ) ¢ ) ¢
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* % *»
*» % *»
* % »
* % *»
* % »

%
%
%
%
%
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RESULTADO DA PESQUISA DE MERCADO - GRAFICOS

Abaixo observa-se os resultados da pesquisa realizada pela plataforma Survey

Monkey em forma de gréficos e em ordem crescente (perguntas de 01 a 16).

PEX 2022
P1 Em qual cidade vocé mora?
Responderam: 275  Ignoraram: O
Vérzea Grande 6.18% (17)
Cuiaba 93.82% (258)
OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
Cuiaba 93.82%
Varzea Grande 6.18%
outro 0.00%
TOTAL

SurveyMonkey

258

17

275

Gréfico 7 - Identificacao da cidade residente.
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PEX 2022

P2 Qual é o seu género?

Responderam: 273

Outro 0.73% (2)

Masculino 96.34% (263)

OPGOES DE RESPOSTA
Feminino
Masculino

Outro

TOTAL

\ Feminino 2.93% (8)

Ignoraram: 2

RESPOSTAS
2.93%

96.34%

0.73%

SurveyMonkey

263

273

Gréfico 8 — Identificagcdo de género.
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PEX 2022

Mais de 50 anos 2.18% (6)

44 a 49 anos 36.36% (100)

OPGOES DE RESPOSTA

20 a 25 anos
26 a 31 anos
32 a 37 anos
38 a 43 anos
44 a 49 anos

Mais de 50 anos

TOTAL

SurveyMonkey

P3 Qual é a sua idade?

Responderam: 275  Ignoraram: O

26 a 31anos 2.18% (6)

32 a 37 anos 15.64% (43)

38 a 43 anos 43.64% (120)

RESPOSTAS
0.00%

2.18%

15.64%
43.64%
36.36%

2.18%

120

100

275

Gréfico 9 - Definicao de Faixa Etaria.
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PEX 2022

P4 Qual a sua renda familiar mensal?

Responderam: 275  Ignoraram: O

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
0% [—

4.36%

Até R$ 2,424 Entre R$
reais 2,425 até R$
4.848 reais

OP(;@ES DE RESPOSTA

Até R$ 2,424 reais

Entre R$ 2,425 até R$ 4.848 reais
Entre R$ 4.849 até R$ 12.120 reais
Entre R$ 12.121 até R$ 24.240 reais

Mais de R$ 24.241 reais
TOTAL

57.82%
19.27%
Entre R$ Entre R$
4.849 até R$ 12121 até R$
12120 reais 24.240 reais

18.55%

Mais de R$
24.241 reais

RESPOSTAS
0.00%

4.36%
19.27%
57.82%

18.55%

SurveyMonkey

12

53

159

51

275

Graéfico 10 - Identificacao da renda familiar mensal.
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PEX 2022 SurveyMonkey
P5 Com que frequéncia vocé troca de carro?
Responderam: 273  Ignoraram: 2
100%
90%
80%
70%
60% 48.72%
0,
S 34.07%
40%
30% 17.22%
20%
10%
0%
1a2anos 3a4anos Mais de 5 anos
OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
1 a2 anos 34.07%
3a4anos 48.72%
Mais de 5 anos 17.22%
TOTAL

93

133

47

273

Graéfico 11 — Frequéncia da troca de carros.
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SurveyMonkey

P6 Caso vocé fosse comprar um carro atualmente, quanto vocé estaria

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

OPCOES DE RESPOSTA
Menos de 70 mil.

Entre 70 a 85 mil.

Entre 85 a 100 mil.

Entre 100 a 115 mil.

Entre 115 a 130 mil.

Mais de 130 mil.
TOTAL

disposto a pagar?

Responderam: 275  Ignoraram: 0O

31.27% 32.00%
19.64%
1.27%
2.55% 3.27% _
Menos de Entre 70 a Entre 85 a Entre 100 Entre 115 Mais de
70 mil. 85 mil. 100 mil. a 115 mil. a 130 mil. 130 mil.
RESPOSTAS
2.55% 7
3.27% 9
19.64% 54
31.27% 86
32.00% 88
11.27% 3l

275

Gréfico 12 — Valor médio disposto a investir.
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P7 Quanto cada fator influencia na compra de um carro

Responderam: 275  Ignoraram: 0O

Autonomia 32%36%)
Design 49.82% 41829
Seguranca 30.55% 60*36%)
Conforto 6.91% 27:27% 65'45%
Preco M 9.52% 27.84%) 6044 %)
Tecnologia 15.27% 38.91% 44700

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

@ nunca B raramente [ asvezes B muitas vezes
B sempre
NUNCA RARAMENTE AS VEZES MUITAS VEZES SEMPRE
Autonomia 0.73% 2.18% 14.91% 49.82% 32.36%
4 6 41 137 89
Design 0.00% 0.00% 8.36% 49.82% 41.82%
0 0 23 137 115
Seguranca 0.00% 0.00% 9.09% 30.55% 60.36%
0 0 25 84 166
Conforto 0.00% 0.36% 6.91% 27.27% 65.45%
0 1 19 75 180
Preco 0.37% 1.83% 9.52% 27.84% 60.44%
i ) 5 26 76 165
Tecnologia 0.00% 1.82% 15.27% 38.91% 44.00%
0 5 42 107 121

TOTAL

275

275

275

275

273

275

Grafico 13 — Fatores que influenciam a compra.
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P8 Vocé tem ou teve veiculos Volkswagen?

Responderam: 275  Ignoraram: 0

Nao 24.36% (67)

Sim 75.64% (208)

OPCOES DE RESPOSTA

RESPOSTAS
sim 75.64%
Nio 24.36%

TOTAL

SurveyMonkey

208
67

275

Grafico 14 — Identificar o consumo de produtos Volkswagen.
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P9 Vocé ja visitou a loja da Trescinco?

Responderam: 275  Ignoraram: O

Nao 23.27% (64)

Sim 76.73% (211)

OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS
sim 76.73%

N&o 23.27%
TOTAL

SurveyMonkey

211

64

275

Gréfico 15 - Identificando se conhece o PDV.
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SurveyMonkey

P10 Como vocé avalia o atendimento da loja Trescinco?

Responderam: 275

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 0.73%

0% e

2.55%

B Muito insati... . Insatisfeito

. Muito satisf...

MUITO INSATISFEITO NEUTRO
INSATISFEITO

0.73% 2.55% 45.09%

2 7 124

Ignoraram: 0
45.09%
38.55%
13.09%
©
Neutro Satisfeito
SATISFEITO MUITO TOTAL
SATISFEITO
38.55% 13.09%
106 36 275

MEDIA
PONDERADA

3.61

Gréfico 16 — Avaliar o atendimento no PDV.
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SurveyMonkey

P11 Quanto as condi¢des de pagamento influenciam na sua compra?

Responderam: 267  Ignoraram: 8
100%
90%
80%
70%
oo 43.45% 42.32%
50% c
40%
30%
Sk 12.73%
A 1.50%
0%
w
@ nunca . raramente as vezes [ muitas vezes
. sempre
NUNCA  RARAMENTE As VEZES MUITAS VEZES SEMPRE  TOTAL
* 0.00% 1.50% 12.73% 43.45% 42.32%
0 4 34 116 113 267

MEDIA PONDERADA

4.27

Gréfico 17 — Influéncia das condicdes de pagamento na compra.
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P12 A estrutura da loja influencia na sua escolha do seu veiculo?

Responderam: 273  Ignoraram: 2

sempre 6.59% (18) nunca 1.47% (4)

raramente 17.58% (48)

muitas vezes 27.11% (74)

as vezes 47.25% (129)

NUNCA RARAMENTE AS VEZES MUITAS VEZES SEMPRE TOTAL MEDIA PONDERADA

1.47% 17.58% 47.25% 27.11% 6.59%
4 48 129 74 18 273 3.20

Grafico 18 - Identificando a influéncia estrutura da loja.
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SurveyMonkey

P13 Quantas horas diarias vocé gasta em média nas midias sociais?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

31.87%

Ta2horas

0P(;6ES DE RESPOSTA
1 a2 horas
3 a4 horas
5 a 6 horas

Mais de 7 horas

TOTAL

Responderam: 273 Ignoraram: 2

52.38%

12.45%
3.30%
e}
3a4 horas 5a6 horas Mais de 7 horas
RESPOSTAS
31.87% 87
52.38% 143
12.45% 34
3.30% 9

273

Gréfico 19 — Identificando o gasto de horas diérias nas redes sociais.
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P14 Com qual frequéncia vocé utiliza as midias sociais abaixo?

Responderam: 274 Ignoraram: 1

100%
90%
80%
70%
60%

50%

40%

30%

20% Jl'

oo | B ol 1 L B k

Faceboo Instagr Twitter Youtube TikTok WhatsAp Televis Radio Revista Jornal
k am p ao Fisica/ Fisico/
Virtual Virtual

2

M nunca B raramente as vezes B muitas vezes
B sempre
NUNCA RARAMENTE AS VEZES MUITAS VEZES SEMPRE TOTAL

Facebook 4.01% 25.55% 33.94% 30.29% 6.20%
11 70 93 83 17 274

Instagram 1.46% 8.03% 26.28% 45.26% 18.98%
4 22 72 124 52 274

Twitter 56.41% 33.70% 8.06% 1.83% 0.00%
154 92 22 5 0 273

Youtube 2.92% 27.37% 44.16% 24.09% 1.46%
8 75 121 66 4 274

TikTok 24.63% 31.62% 13.97% 17.65% 12.13%
67 86 38 48 33 272

WhatsApp 0.00% 0.36% 1.09% 20.44% 78.10%
0 d; 3 56 214 274

Televisao 1.46% 45.62% 33.58% 17.15% 2.19%
4 125 92 47 6 274

Radio 5.47% 50.73% 34.31% 7.30% 2.19%
15 139 94 20 6 274

Revista Fisica/Virtual 13.50% 70.44% 14.23% 1.09% 0.73%
37 193 39 3 2 274

Jornal Fisico/Virtual 7.66% 61.68% 25.91% 4.01% 0.73%
21 169 i N 11 2 274

Grafico 20 - Consumo de midias.
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P15 Com que frequéncia vocé vé anuncios das empresas abaixo

Responderam: 274  Ignoraram: 1

100%
90%
80%
70%
60%

50%

40%

30%

20% I M I I

10%

0% I l_ = . J [} !]_ I W- i_ . . I = E_

Volkswa  Fiat Chevrol Hyundai Nissan Chery  Toyota Peugeot Renault

gen et
. Nunca . Raramente As vezes D Muita vezes
. Sempre
NUNCA RARAMENTE As VEZES MUITA VEZES SEMPRE TOTAL

Volkswagen 19.71% 50.36% 18.98% 8.76% 2.19%
54 138 52 24 6 274

Fiat 3.30% 30.40% 37.36% 22.34% 6.59%
9 83 102 61 18 273

Chevrolet 2.21% 13.97% 32.72% 38.97% 12.13%
6 38 89 106 33 272

Hyundai 5.13% 51.28% 31.14% 10.26% 2.20%
14 140 85 28 6 273

Nissan 9.56% 37.13% 32.35% 18.38% 2.57%
26 101 88 50 7 272

Chery 22.99% 58.03% 10.22% 7.30% 1.46%
63 159 28 20 4 274

Toyota 6.93% 25.55% 36.50% 24.82% 6.20%
19 70 100 68 17 274

Peugeot 19.78% 57.14% 17.95% 4.40% 0.73%
54 156 49 12 2 273

Renault 13.55% 55.31% 21.25% 8.42% 1.47%
37 151 58 23 4 273

Grafico 21 — Alcance dos andncios por marca nas midias sociais.
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SurveyMonkey

P16 Acerca dos veiculos Volkswagen, quanto vocé conhece sobre 0s
modelos citados abaixo:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

Responderam: 274

| ,
T
e il AN aml I 5. Hiis

Gol Polo Saveiro Virtus Nivus
@ Nada . Muito pouco Pouco

. Muito

NADA MUITO POUCO POUCO

Gol 0.00% 1.82% 4.01%
0 5 11
Polo 2.19% 11.68% 10.22%
6 32 28
Saveiro 6.96% 8.06% 21.98%
19 22 60
Virtus 19.41% 32.23% 32.60%
53 88 89
Nivus 38.46% 38.10% 16.85%
105 104 46
T-cross 1.83% 20.51% 43.22%
5 56 118
Taos 30.66% 48.54% 14.60%
84 133 40
Amarok 1.12% 5.20% 11.15%
3 14 30

Ignoraram: 1

i

T-cross

8

Taos

T 5 Razoavel

RAZOAVEL

29.93%
82

47.08%
129

34.07%
93

12.09%
33

6.23%
17

31.14%
85

5.47%
15

45.35%
122

Amarok

MUITO

64.23%
176

28.83%
79

28.94%
79

3.66%
10

0.37%
1

3.30%
9

0.73%
2

37.17%
100

274

274

273

273

273

273

274

269

Gréfico 22 - Identificando o conhecimento dos produtos do portfélio.
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ANEXO

LIVRO INSTITUCIONAL — HISTORIA DA TRESCINCO

Sango Kuramoti
Presidente da Trescinco

Sango Kuramoti .
President of Trescinco

Trescinco Distribuidora de Automaoveis - 1972

(Trescinco Car Resale Shop - 1972)

A Histéria da Trescinco
fol construida por fatos e pessoas.

The history of Trescinco
was built by facts and people.
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HISTORIA

A histéria da Trescinco mistura-se tao profundamente
com a histéria do seu fundador,
Sango Kuramoti, que ¢ diffcil disassocia-las.

Filho de imigrantes japoneses, Sango Kuramoti
trabalhou na lavoura, vendeu casulos do
bicho-da-seda, foi continuo em banco e, estudando
a noite, formou-se em contabilidade, Mais tarde,
cursou a faculdade de direito e conheceu

Sua esposa, atual vice presidente da Trescinco,
Matiko Nishimura Kuramoti.

Desafio sempre foi uma palavra muito forte no
vocabuldrio desse lutador e foi por isso que mesmo
ocupando um excelente posto num banco, aceitou
0 convite para ser diretor superintendente de uma
indastria de maquinas agricolas no interior

de Sao Paulo e em dez anos de trabalho fez

a empresa crescer.

No entanto, a idéia de gerir seu préprio negécio

0 perseguia e o fez mais uma vez trocar uma sélida
posicdo pelo desafio do desconhecido. Firmemente
disposto a concretizar seu sonho, Sango Kuramoti
percorreu todas as regides do pals e foi no Estado do
Mato Grosso onde sentiu um forte potencial de
desenvolvimento. Corria 0 ano de 1972.

Sango Kuramoti elaborou entao um minucioso
relatério sobre o potencial econémico de Cuiaba,
capital do Estado, e o encaminhou a Volkswagen

do Brasil. Teve inicio al uma drdua porém gratificante
trajetéria, que transformou a Trescinco num dos
maiores grupos privados dos Estados de Mato Grosso
e Rondénia.

A partir de 2 de outubro de 1972 a Trescinco s6 fez
crescer. De uma revenda com pouco mais de trinta
colaboradores, a empresa expandiu suas atividades

e hoje atua em quase todos os segmentos
automobilisticos, abrigando em seu quadro funcional
cerca de mil colaboradores, entre diretos e indiretos,

HISTORY

The history of Trescinco mix so deeply with the
history of its founder, Sango Kuramoti, that it is
difficult to dissociate one from the other.

Son of Japanese immigrants, Sango Kuramoti worked
as farm hand, as salesman of silkworm cocoons,

as office-boy, and, studying at night, graduated as an
accountant. Later, he attended a law school and met
his wife, Matiko Nishimura Kuramoti, who is,
nowadays, the vice-president of Trescinco.

Challenge has always been a very powerful word in
the vocabulary of this fighter and that is why,
although having an excellent job at a bank, he
accepted the invitation to be the Superintendent
Director of an industry of farming machines in the
hinterland of the State of Sao Paulo, and, after ten
years working there, he helped the company
growing up.

Nevertheless, the idea of running his own business
haunted him and led him, once again, to change a
safe job for the challenge of the unknown. Steadly
willing to make his dream come true, in 1972, Sango
Kuramoti travelled all over the Country, but it was in
the State of Mato Grosso that he realized there was a
great potentiality of development.

Sango Kuramoti, then, drew up a detailed report
about the economical potentiality of Cuiabd, capital
city of the State, and sent it to Volkswagen do Brasil.
This was de beginning of a hard by highly rewarding
Journey, which succeeded making Trescinco into one
of the biggest private groups of the states of Mato
Grosso and Ronddnia.

From October 2, 1972 till now Trescinco has not
stopped growing up. From a resale shop with a few
more than thirty fellow workers the company went on
expanding its activities and, nowadays, operates in
almost all car fields, hiring, in his working staff, about
one thousand persons, among direct and indirect jobs.
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FILOSOFIA

Para o presidente da Trescinco, Sango Kuramoti,
a empresa é muito mais que uma institui¢ao
empresarial, é na verdade uma grande familia
orientada pelos seguintes principios:

Honestidade em tudo, sobretudo consigo mesmo.
£ preciso saber onde termina o nosso direito para
respeitarmos o direito do outro.

O Cliente é a principal razao de ser da empresa e por
isso deve ser respeitado, recebendo atendimento com
qualidade em ambiente organizado, limpo e
agradavel.

O Colaborador deve preocupar-se com 0 seu auto-
desenvolvimento, através do engajamenta no Processo
de Melhoria Continua.

O Colaborador deve gostar do que faz pensando
na satisfagdo do préprio trabalho, porque o ganho
é a consequéncia.

O Lucro é para reinvestir gerando novos
meios de trabalho e melhoria na qualidade de vida.
£ uma forma de crédito e amor a Patria.

Sango Kuramoti

PHILOSOPHY

As far as the president of Trescinco, Sango Kuramoti,
is concerned, the company is much more than a
commercial entity. It is rather a big family, guided by
the following guidelines:

Honestity is everything, especially with oneself. It is
necessary to know where one’s rights finishes so that
can respect the rights of others.

The Client is the main reason why the company exists
and therefore he must be respected, receiving hight
quality attention in an ordely, clean and pleasant
environment.

The Fellow Worker must worry about his self-
development, through his engagement in the Process
of Continuous Progress.

The Fellow Worker shall like what he does, thinking
about the pleasures his job itself will afford him, and
considering that the profits are a consequence.

The profits shall be reinvested, originating new
possibilities of work and improving the quality of life.
It is a way of demonstrating belief and love to our
country.

Sango Kuramoti
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TRESCINCO DISTRIBUIDORA

DE AUTOMOVEIS

A Trescinco Distribuidora de
Automoveis foi a primeira empresa

Trescinco.,

Em 1972 instalou-se modestamente
no centro de Cuiaba, ocupando um
espaco de 300 m! de area
construida e 1.000 m’ de patio,
contando apenas com trinta e cinco
colaboradores. Sua missao era
colocar no mercado 0s automaveis

Volkswagen, lider nacional.

Gragas a seriedade do seu trabalho,
a Trescinco Distribuidora de
Automdveis conseguiu montar sua
sede propria <inco anos apos

sua fundagao. Instalada hoje num
moderno prédio de 13.900 m? de
area construida, numa area total de
38.425m?, € a mais experiente

concessionaria de Mato Grosso.

A confianga dos clientes,
conquistada através da garantia da
qualidade e do atendimento, frutos
da preocupacgao constante dos
colaboradores, é seu principal

diferencial.

“Trescinco Distribuidora de
Automoveis” was the first Trescinco

Company.

In 1972, it was settled down in
Cuiaba, occupyng 300 m? of built
area and with a 1.000 m*

courtyard. With a staff of only thirty
five fellow workers, the goal of
“Trescinco Distribuidora de
Automaoveis” was to put on the
local market the national leader

Volkswagen cars.

Owing to serius and hard work,
“Trescinco Distribuidora de
Automdveis” succeeded in setting
up its own head office five years
after being founded. Today, settied
down in a building of 13.900 m? of
built area, on a total area of 38.425
m?, it is the most experienced

concessionaire of Mato Grosso.

The clients’ confidence conquered
thanks to the staff’s steady efforts
towards reaching a high standard
of quality in their job is what makes
“Trescinco Distribuidora de

Automoveis” unlike the others.
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ARIEL AUTOMOVEIS VARZEA GRANDE

Inaugurada em abril de 1992 no municipio
de Vérzea Grande, Mato Grosso, a Aniel Automédveis

€ uma maoderna concessionaria Volkswagen

A preocupacao desde a concepgdo do projeto
arquitetdnico foi oferecer aos clientes um atendimento
de qualidade, por isso todos os detalhes foram
cuidadosamente elaborados, o que resultou num

belissimo predio de arquitetura funcional e arrojada

Na Ariel Automéveis o cliente desfruta de grande
conforto, além de contar com mao-de-obra
especializada e oficinas equipadas com o que existe
de mais moderno em tecnologia de servigos

e ferramental

A Ariel Automoveis é hoje a melhor opgao para quem

valoriza qualidade e conforto

Opened in April 1992, in the city of Vdrzea Grande,
Mato Grosso, "Ariel Automoveis” is a very modern

Volkswagen concessionaire

The main concern, from the very moment the
architectonic project was being conceived, was to
offer to the clients high quality services, and, thus
every detail has been carefully worked out, wich

resulted in a modern and functional building

At “Ariel Automdveis”, the client enjoys great comfort,
besides reckoning upon skilled workmen and work
shops equipped with the most modern devices in

terms of technology of services and tools.

“Ariel Automaéveis” is, today, the best option for

whoever values quality and comfort
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TRESCINCO RONDONIA VEICULOS

Atuando no mercado de Ronddnia desde 1988, Operating in the market of Ronddnia since 1988

a Trescino Ronddnia Veiculos consolidou a marca lrescinca Ronddnia Velculos™ has consolidated the
Volkswagen no tstado. Hoje a adade de Porto Velho Volkswagen trade-mark in the State. Nowadays, the
desfruta da qualidade dos sen Icos oferecidos pela city of Porto Velho enjoys the quality of the services
Trescinco offered by Trescinco

numa area de 10.000 m?, a Trescinco ¢ 9 f , I IS
Settled down on an area of 10.000 m?, "Irescinco

Velculos possul em seu quadro funciona ; ¢
y ) ‘ Rond6nia Velculos” has in its staff mechanics trained

mecanicos treinados no Centro de Treinamento

at the "Centro de Treinamento Trescinco” in Cuiaba
Trescinco, em Cuiabd, e na propria Volkswagen . s
] Bl 3 and at Volkswagen do Brasil, which is a warranty
do Brasil. Garantia de atendimento profissional para . '
wor Siscs pre F of a professional service for any Volkswagen vehicle
Cs velculos da marca Volkswagen
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TRESCINCO CAMINHOES E ONIBUS VOLKSWAGEN

A Trescinco Distribuidora de Automoveis - Diviso
Caminhdes - foi inaugurada em 1981 comercializando
somente caminhdes. Mais tarde, em 1993, comegou
a comercaializar também chassis de dnibus, sendo até
hoje a unica concessiondria de caminhdes e dnibus

Volkswagen para o Estado de Mato Grosso

A Trescinca Caminhdes e Onibus comercializa
caminhdes leves, médios e pesados e dnibus urbanos,
rodoviarios e microdnibus, atendendo todos

0s segmentos do setor de transporte. A principal
orientagio da empresa ¢ estar constantemente junto

ao cliente, seja ele o motorista e/ou proprietério.

Os colaboradores da empresa tém consciéncia de que
no segmento de transportes tempo € dinheiro e cada
dia que o 6nibus ou caminhac permanece parado

¢ prejuizo certo para o cliente. Por essa razao,

o atendimento tem como meta a rapidez e a eficicia,

em qualquer parte do Estado.

AMAZONAS

RONDONIA

BOLIVIA

The Division of Trucks of "Trescinco Distribuidora de
Automoveis” was founded in 1981, selling only trucks
Later, in 1993 it began selling also chassis and up to
now it is the sole concessionaire of Volkswagen trucks

and buses for the whole State of Mato Grosso.

“Trescinco Caminhoes e Onibus” sells light, middle
sized and heavy trucks, as well as city, road and micro

buses, covering all segments of the transport area.

The company chief guideline is to be constantly
beside the client either he is the driver andlor the
owner of the vehicle. The fellow workers of the
company are aware that, in the transport area, time
is money and that each day the bus or truck remains
parked represents unquestionable losses for the
client. That is why their performance has as targets

quickness and efficiency.

MATO GROSSO
DO SuL

TOCANTINS
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CONSORCIO TRESCINCO
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CONSORCIO TRESCINCO

Atendendo as necessidades do mercado,

o Consorcio Trescinco foi inaugurado em 1977
Operando na ocasiao apenas com automaveis,
hoje opera também com motocicletas, caminhdes

leves e pesados e imdveis

Presente nos Estados de Mato Grosso, Rondénia,
Acre e na cidade de Manaus, o Consorcio Trescinco
j@ entregou mais de trinta e cinco mil bens gracas

a seriedade e competéncia com que é administrado,

Seriedade esta que se traduz na confian¢a da marca

Trescinco, garantindo aos milhares de consorciados

a seguranca de receber seus bens, sem mencionar

a comodidade de contar com um sistema totalmente
informatizado que, além de garantir sigilo absoluto

no lance, fornece com rapidez todas as informagoes

referentes 3 situagdo do cliente e de seu grupo

A honestidade na hora da venda, a transparéncia

nos negécios e o atendimento diferenciado fazem

do Consércio Trescinco a melhor opgao do mercado.

<y

CONSORCIO
’TRESCMO
Fone: 227-353%5

Porto Velho - RO

Complying with the needs of the local market,
“Consorcio Trescinco” was created in 1977
Operating then only with cars, now it operates aiso
with motorcycles, light and heavy trucks

and with real estate.

Operating in the states of Mato Grosso, Rondénia,
Acre, and in the city of Manaus, the "Consorcio
Trescinco® has already delivered more than thirty
five thousand products thanks to the serious

and competent way it is managed.

Trescinco is, consequently, a trustworthy trade mark,
assuring to the thousands of associates convenience of
counting on a totally on-line system, which not only
assures strict secrecy about the client’s bids, but also
furnishes quickly any information relating to his or his

group’s situation

Honesty at the moment of the sale, transparency
n all business and special attention to the clients make

“Consorcio Trescinco” the best option of the market.

.’

] ‘

213



214



’ Leisure Area for Drivers - Cuiaba - MT

Rondonopolis

Porto Velho - RO

TRESCINCO VEICULOS PESADOS

Atuando no seamento de caminhbes
e dnibus, a Trescinco Velculos
Pesados & a concessionaria
autorizada dos produtos Volvo

mundiaimente reconhecidos

Com sede em Cuiabd, numa area

de 30.000 m?, localizada na saida
para Sao Paulo, a Trescinco Velculos
Pesados é a tranquilidade de todos
os caminhoneiros que trafegam pelas
estradas de Mato Grosso, Ronddnia
e Acre, pois além da matriz, que
atende a capital e o norte do Estado,
existemn filiais nas cidades de
Rondonépolis, localizada ao sul de
Mato Grosso, Vilhena e Porto Velho,

que atendem Ronddnia e Acre.

Qs clientes contam ainda com

o atendimento Trescinco, que
oferece, além da manutengao
preventiva e corretiva, alojamentos
com ar condicionado, sala de estar,
refeitdrio, area de lazer

e churrasqueira

Operating in the branch of trucks
and buses, "Trescinco Veiculos
Pesados” is the authorized
concessionaire of the Voivo vehicles,

wich have a world-wide reputation

With head-office in Cuiaba

on a 30.000 n¥ area, situated by the
highway ta Sao Paulo, “Trescinco
Velculos Pesados”™ represents easiness
to all truck drivers who travel along
the roads of Mato Grosso, Rondénia
and Acre, for, besides the main
office, which covers the capital and
the North of the State, there are
branch offices in Rondonopolis,
situated in the South of Mato Grosso,
and in Vilhena and in Porto Velho,

which cover Ronddnia and Acre

The clients also reckon upon the
Trescinco services, which, besides the
preventive and curative maintenance
of the vehicles, offer to the drivers
lodging with air conditioning, living
room, dinning hall, an area for their
leisure time and outdoor rotisserie for

their preparing and eating barbecue
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TRESCINCO MOTO

A Trescinco Moto € a concessionaria lider
em Cuiaba das motocicletas da marca Honda,

as mais vendidas no mundo

Inaugurada em 1980, a Trescinco Moto oferece

a0s clientes toda linha de motocicietas Honda,

além de motores de popa, motores geradores, pecas
onginais e assisténcia técnica, com mecanicos

treinados na fabrica

A Trescinco Moto é a Unica concessionaria

de Mato Grosso que possui um Centro de Pilotagem
aprovado pela fabrica. Ministrando gratuitamente
aulas praticas e tedricas de pilotagem, normas de
seguranca e manutencao bdasica de motocicletas,

o Centro de Pilotagem torna apto, quem o freqenta,
a tirar sua habilitacao.

Os apreciadores da aventura e emogao encontram

na Trescinco Moto as verdadeiras asas da liberdade.,

“Trescinco Moto” is the leader concessionaire in
Cuiabd of the Honda Motorcycles which are the most

sold all over the world

Founded in 1980, “Trescinco Moto” offers to the
clients the complete line of Honda motorcycles,
besides outboard motors, generators, original spare
and repair parts and technical services with mechanics

trained at Honda plant

“Trescinco Moto® is the only concessionaire in Mato
Grosso that has a Piloting Center appruved by Honda
plant. Giving free theoretical and practical lessons
about piloting, safety rules and basic maintenance of
motorcycles, the Center prepares those who attend

the classes to get their licenses

Whoever is fond of adventure and emotions finds at

“Trescinco Moto” the true wings of freedom.

217



218



TRESCINCO LOCADORA

Desde 1979 a Trescinco Locadora vem atuando
no mercado de locacdo de velculos automotores
Nos primeiros anos operou no segmento de aluguel

didrio, daily rental, na cidade de Cuiaba

Atualmente, além do daily rental, a Trescinco Locadora
& especializada também na locagao de longo prazo,
administrando frotas em empresas publicas e privadas,

em todo o territério nacional

A Trescinco Locadora oferece um atendimento
personalizado, orientando cada empresa

na otimizagao do seu setor de transporte

Tal orientacdo comega pela escolha do veiculo
apropriado e agrega servigos como: manutencao,
protecao contra danos materiais em roubos

e acidentes, opcao por motorista e até analise

do momento adequado para a troca do veiculo.

Para isso, a Trescinco Locadora conta com uma

equipe coesa de profissionais, prontos para oferecer

o melhor servi¢o.

Since 1979, "Trescinco Locadora” has been operating
in the car rental market. During the first years,
it operated only in the daily rental area, in the city

of Cuiaba

Nowadays, besides the daily rental, “Trescinco
Locadora” is also specialized in long terms rental,
managing fleets in private and in public companies

all over the contry.

“Trescinco Locadora” offers personal attention,
advising each company towards the betterment

of its transport area. Such advising begins

by the choice of the appropriate vehicle and includes
services such as maintenance, protection against
material damages in robberies and accidents, option
for a driver and even analysis of the most adequate

moment for changing the vehicle

For such purpose, “Trescinco Locadora”™
counts on a harmonious staff of professionals willing

to their best.
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TRESCINCO CORRETORA DE SEGUROS

Inaugurada em 1989 com o objetivo de ampliar o
leque de servicos oterecidos aos clientes, a Trescinco
Corretora de Sequros é hoje uma das mais atuantes
empresas do mercado matogrossensse, em seu

segmento

A Trescinco Corretora de Sequros trabalha com
todos os tipos de sequros oferecidos pelas principais
seguradoras do pals e seus colaboradores tém

a constante preocupacao de garantir aos clientes

rapidez na execugao e confianga nos servigos,

Os clientes da Trescinco Corretora de Seguros podem
afirmar que possuem seguranga em dobro, pois além
da garantia oferecida pela sequradora, ainda contam

com a seriedade e a tradigao da marca Trescinco.

NCO COi

Founded in 1989 with the goal of widening the range
of services offered to the clients, “Trescinco Corretora
de Sequros” is nowadays one of the most enterprising

companies in this field

"Trescinco Corretora de Sequros” operates with

all kinds of insurance offered by the main insurance
brokers throughout the country and the fellow
workers'continuous concern is to assure to the clients

quick and trustworthy services,

The clients of “Trescinco Corretora de Seguros”
can say that they have double security, for, besides
the warranty offered by the insurance brokers,
they also rely on the honesty and tradition

of Trescinco trade mark

“TORA DE SEGUROS

Segananga € COF
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ASSESSORIAS

Idealizadas para darem suporte técnico as empresas
Trescinco, as Assessorias de Desenvolvimento Humano,
Pianejamento, Marketing, Informatica, Juridica

e Auditoria sao hoje elementos extremamente

necessanos na missao de encantar o cliente Trescinco

Cada qual na sua fungdo especifica, as Assessorias
contribuem de maneira forte e decisiva em todas
as agoes que sao realizadas pelas empresas, dando
aos colaboradores a tranquilidade de estarem

oferecendo aos clientes servicos de qualidade.

As Assessorias sao hoje um grande diferencial
da Trescinco, pois atras de cada agao existe um

profissional sério e dedicado

STAFFS OF ADVISERS

Created in order to give technical support

to the Trescinco Campanies, the Staffs of Advisers in
Human Development, Planning, Marketing, Info
Systems, Legal Matters, and in Auditing are, today,
extremely necessary elements in the task of captivating

the Trescinco client

Each one doing its specific job, these staffs of advisers
bear a decisive and important part in every activity
carried out by the companies, giving all Trescinco
fellow workers the assurance of being offering a high

quality service to their clients

The groups of advisers are, today, a Trescinco

distinguishing mark because behind every operation

there is a serious and dedicated professional man.
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TRESCINCO TREINAMENTO EMPRESARIAL

naugurada em 1988, é a assessona Created in 1988, this is the area
que mais exige investimentos that requires bigger investiments
Oa Trescinco para adequar-se from Trescinco in order to keep
30 dinamismo da tecnologia up with the rush of modern

Sua estrutura esta preparada para technology. The structure
atender os treinamentos de todo of "Trescinco Treinamento

0 grupo, contando com quatro Empresarial™ allows it to carry

Salas para aulas normais e quatro
Salas para aulas técnicas
Automobveis Volkswagens,
Caminhoes e Onibus Volkswagen,
Caminhoes e Onibus Volvo

£ Motos Honda, além de auditério
para 126 pessoas e refeitérno.

A Trescinco Treinamento esta
homologada pelas montadoras
Volvo e Volkswagen para ministrar,
através de seus instrutores
devidamente credenciados, grande
parte dos treinamentos 1écnicos.
Tais treinamentos possuem a
mesma validade dos realizados nas
respectivas fabricas

O treinamento holistico que teve
inicio em 1990, trouxe resultados
tdo compensadores que,
espontaneamente, foi sendo
repassado pelos colaboradores a
outros grupos sociais, Ccomo a €asa,
a escola, o clube, a igreja, etc. A
partir dal, pessoas nao relacionadas
diretamente ao ambiente Trescinco,
comecaram a solicitar mais e mais
informacGes, o que resultou na
decisdo de publicar um livro
relatando a experiéncia interna.

Assim, em 1994, foi editado pela
Editora Vozes o livro "Holistica
Cabocla® que teve a honra de ser
prefaciado por uma das maiores
autoridades do Brasil no assunto,
pierre Weil, da Universidade
Holistica de Brasllia

through the training courses

of the whole group, such structure
including four classrooms

for reqular lessons and four
classrooms for technical lessons.
Volkswagen Cars, Volkswagen
Trucks and Buses, Volvo Trucks and
Buses and Honda Motos, besides
a 126 seat auditorium

and a dining hall

“Trescinco Treinamento”

is authorized by Volvo and
Volkswagen to give, through

its duly entitled instructors, most
of the technical training courses.
Such courses have the same validity
of those taken at the respective
plants of the assemblers.

The holistic training which started

in 1990 produced so compensatory
results that it has been
spontaneously spread about

by Trescinco fellow workers to other
social groups, such as families,
schools, clubs, churches, etc. Since
many people with no relations with
the company began the search

for further information it was
published a book telling about their
internal experience,

In 1994, Editora Vozes published
the book "Holistica Cabocla”,
prefaced by Pierre Weil,one of the
expert in the holistic field in Brazil,
from the “Universidade Holistica de
Brasilia”
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Trescinco

TrescINCO DISTRIBUIDORA
DE AUTOMOVEIS LTDA.
Fone: (065) 615-3535

Fax. (065) 627-1700

“uilaba - MT
e-mail 35autos@dinet.com.br
Automoveis

ARIEL AUTOMOVEIS
VArzea GRANDE LTDA.

Fone: (065) 682-2002
Fax: (065) 682-3319
Véarzea Grande - MT
e-mail: ariel@dinet.com.br

Trescinco Rondonia

Trescinco RONDONIA
VEicurLos LTpa.

Fone; (069) 227-3535
Fax: (069)227-1768
Porto Velho - RO

e-mail: trescincopvh@enter-net.com.br

Trescinco
Cominhbées @ Onibus

Trescinco DISTRIBUIDORA
pe AUTOMOVEIS

DivisAo CAMINHOES

£ ONiBUS VOLKSWAGEN

Fone: (065) 682-2000
¥ Fax: (065)682-1210

A Varzea Grande - MT

e-mail:trescami@dinet.com br

| TRESCINCO
Veiculos pesados
VOLVO

Trescanco VEicuLos
Pesapos LTpA.

MATRIZ - CUIABA - MT
Fone:(065S) 665-3000

Fax: (065) 665-1648

e-mail; trescinco@dinet.com.br

FILIAL VILHENA - RO
§ Fone:(069) 322-3868
Fax: (069) 321-2508

FILIAL PORTO VELHO - RO
Fone: (069) 227-3500
Fax: (069) 227-3529

FILIAL RONDONQPOLIS - MT
Fone: (065) 421-4333
Fax: (065) 421-4546

TRESCINCO

TRescNcO DISTRIBUIDORA
DE AUTOMOVEIS LTDA.

Dvisao Moros
Fone: (065) 627-1135

Fax: (065) 627-4411
Cuiaba - MT

e-mail: tresmoto@dinet.com.br

MOTO monwpa
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g\ CONSORCIO e\ TRE
J_ TRESCINCO J 4 COrrotsog !!?Scoguros

Marriz

VARZEA GRANDE - M1

Fone: (065) 682-2001

Fax: (065) 682-3500

e-mail: consor35@nutecnet.com.br
consorcio3S@dinet. com br

Trescinco CORRETORA
DE SEGUROS LTDA.

Fone: (065) 627-2335
Fax. (065)627-2944
Cuiaba - MT

ESCRITORIO RONDONOPOLS - MT

Fone: (065) 423-3535

Fax: (065)421-5353 ORA DE €
;{9“74‘4§d '

ESCRITORIO PORTO VELHO - RO

Fone: (069) 227-3535

Fax: (069) 227-2366

ESCRITORIO RIO BRANCO - AC
Fone: (068) 223-2828
Fax: (068) 224-4679

ESCRITORIO MANAUS - AM #h. TRESCINCO
Fone: (092) 622-3535 BY Treinamento Empresarial
Fax: (092) 633-3512

e-maill; consor35mao@buriti.com.br
TRescINCO TREINAMENTO

EmPRESARIAL LTDA.

Fone: (065) 665-1992
Fax: (065) 665-1988
Cuiaba - MT

g TRESCINCO LOCADORA

Trescinco LocapoRA
DE AUTOMOVEIS LTDA.
Fone: (065) 627-3535

Fax: (065) 627-1176
Cuiaba - MT

LOJA AEROPORTO
Fone: (065) 682-2004
e b82-2556

Varzea Grande - MT

FILIAL SAO PAULO gTRESC'NCO

Fone:(011) 703-3272

Osasco - Sao Paulo - SP Av. Fernando Corréa da Costa. 1263
78065-000 - Cuiabé - Mato Grosso - Brasil
Fone: (065) 615-3535
Fax: (065) 627-1700
e-mail: 35autos@dinet.com.br
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MIDIA KIT = BIG LAR

e v

PAINEL DIGITAL INDOOR™
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EMIDIA ‘ @Blgl@r

")ylﬁo r}o«&.ma; dizer que o ;ufcrmum/o;

Bigas tenn apenas freguesia.
0 que tenog, sao m[/\an& [ mi[}\aro; /L mifos,."

Seo Chico

EMIDIA ‘ (GBlg]@r

Ser diferente pra vocé é muito mais que o nosso slogan. E algo que colocamos em pratica todos os dias desde
1978, ano que inauguramos nossa primeira loja.

Mais do que oferecer produtos e servicos de qualidade, buscamos construir relacées de confianca com
nossos colaboradores, fornecedores e clientes, ou seja, com todos os nossos amigos.

Por isto, estamos oferecendo um espago # pra sua marca aparecer. Um painel digital que conversa
diretamente com quem conhece o nosso jeito de ser e talvez tenha muita afinidade com a sua marca também.

y 4
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BENEFICIOS
DA MIDIA

“"DIGITAL
OUT OF HOME"

e E bem recebida por 62% dos consumidores no ponto de venda;
® 40% dos consumidores dizem preferir comprar em lugares rodeados por Midias Digitais;

* 80% dos consumidores ja entraram em uma loja apds o impacto de uma midia digital, tendo
impacto maior que de displays estaticos ou da comunicagao de vitrines;

* Anuncios destinados a nichos especificos;

Fontes
/ https://oemkiosks.com/blog/study-reveals-importance-digital-signage/#.XO0txBZKgdU
https://www.tecban.com.br/blog/midia-dooh

EMinlA ‘ @B\g]_ar

NOSSO
PUBLICO

NOSSO PATRIMONIO
MULHERES HOMENS CLASSES A/B
57% ‘ 43‘7@ | alto poder aquisitivo
' idade acima dos 25 anos

Circulacio na loja Miguel Sutil:

+300 02 +10 @00

MIL/MES MIL/DIA
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DE CONTEUDO

Caso o anunciante n3o tenha um material, ele pode solicitar sua criagao e

producao enviando um e-mail para administrativo@jcmidia.com.

Para criacao do material é necessario enviar as seguintes informacoes:
* Segmento do anunciante;

* Briefing da campanha;

* Packshot (logo, grafismos, imagens, fotos em alta).

Prazo de producao: 5 dias uteis
Valor: R$1.800

COMO SUA
MARCA

ENTRA EM
CE NA? FORMATO

Gif, MP4, AV, PNG, JPEG.
VEICULACAO 20 Frames:

Taxa bitrate ~8Mbps - ~12mbps.

Mensal Codec H.264, EVC.
Resolugao 6400x1920px
ENTREGA Duragao: 10 ou 15 segundos

80 insercdes diarias, no minimo
O contetdo enviado pode ser em video, antincio estatico ou antuncio animado.

Todo contetido passara por avaliagao interna antes de veicular.
Nao é permitido anunciantes ou promogdes de ofertas que concorram com o BiglLar.

Nem materiais de cunho politico ou religioso. '
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FORMATOS E INVESTIMENTOS | ENTREGAS *

10 segundos RS 1 80 inserco

15 segundos

Exclusividade
de segmento**
Producaoc de conteido

com banco de imagens
e/ou animacio
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DUVIDAS

* Videos nas dimensdes erradas, podem ser exibidos?

* Caso acontega alguma manutencio no equipamento de midia
igital, como ficam minhas insercdes?

Obrigado

-~ —~ A - 5

CONTATO: +55 65 3359-1619
rodolfo.jaqueira@jcmidi
administrativo@jcmidi
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MIDIA KIT — SHOPPING ESTACAO

i “
helleo, \ a

JUNTOS!
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Sua marca participa dos melhores
momentos com a familia:

No conforto de CASA e na
experiéncia que o SHOPPING
proporciona
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DECISAO MAIOR TEMPO DE
DE COMPRA NO MOMENTO DO EXPOSICAO DA
LAZER O MARCA
CONSUMIDOR ESTA

Acontece no PDV MAIS PROPENSO

Tempo médio de
permanéncia

e AR
Shoppings #
+290mil P 4 /5
Edificios %

Nas principais @‘
s

pracas do

Brasil! @ﬂ
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INTELIGENCIA COMERCIAL

Time especialista na coleta e disponibilidade dos dados, transformando fatos em insights

Ferramentas Préprias (Power BI) Ferramentas Licenciadas

.

Geofusion<®

Panorama Geral da Audiéncia
—
-
Panorama Geral do Mercado T
- =z n ™

TARGET
GROUP

INDEX
Banco midiaMALLS

@

Edificios Helloo

ICANTAR IBOPE MEDIA

Monitor Evolution

k.
: :
| Y |
‘ i
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H

238



PENETRACAO DOS MEIOS

O OOH é o 2° maior meio com

85%

Internet TV Aberta Revista Jornal Cinema

Fonte: Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R1 - Pessoas —
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CONSUMO DOS FORMATOS

Estabelecimentos Grandes Formatos
(1)) 0
ory 96% 49%

Mobiliario Urbano Elevadores

55% 17%

Transportes Aeroportos

) 52% 57 4%

Fonte: Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R1 - Pessoas - Total Respondentes

Entre os formatos de OOH se
destacam aqueles que se
encontram majoritariamente
nas ruas. Estabelecimentos
Comerciais ocupa a 1° posicao
e nele, encontram-se Shopping
Centers, Supermercados,
Academias, entre outros.
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FREQUENTADORES DE SHOPPING
CENTER

frequentam o Shopping como atividade de lazer

Principais fatores;

49% 47 44% 26% 21%

Atendimento dos Localizagdo Variedade de Praga de Estacionamento
funcionarios marcas/lojas Alimentagido

Fonte: Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R1- Pessoas - Total Respondentes

O Shopping mais completo

e« CUIABA,
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PERFIL DA AUDIENCIA

Género Faixa Etaria

5\ @ 9% 12-17 anos
- - 23% 18 - 25 anos

41% 59% 34% 26 - 40 anos

19% 41-55anos

Tempo de Permanéncia 15% 55+ anos

a Em média 2 a 3 horas Classe Social
6 horas em Happy Hour
AB: 40%

CD: 60%

Fonte: Painel Interno de Audiéncia | Pesquisa Imagem Shopping Estagado Cuiaba — 2021

COBERTURA

Cerca de:

800 MIL

Fluxo mensal

TOP 5 INTERESSES:

79% Hobbies

59% Artes

43% Tecnologia e Computagao
41% Noticias

24% Esportes

As pessoas que vio ao Estacao As pessoas que vido ao Estacao
Cuiaba, residem nas cidades: Cuiaba3, residem nos bairros:

Cuiaba: 71,32% o Quilombo

Varzea Grande: 9,10% o Duque de Caxias

Sinop: 1,27% o Cidade Alta

Rondonoépolis: 1,26%

Fonte: Painel Interno de Audiéncia
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ESPECIFICACOES

Piso: G2 —Entrada Principal

Formato (unitario/vidro):

* 0,67x2,20m

¢ 1,05x2,20m

¢ 0,98x2,20m

* 0,98x2,20m

* 1,05x2,20m

* 0,67x2,20m

Material:

* Portainteira: adesivo perfurado

* Faixa central: adesivo vinil fosco
leitoso

Investimento: R$21.730,00 / més

B midicMALLS.

helloe,
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ESPECIFICACOES

Piso: G2 e G3

Quantidade: 13

Formato: Sob consulta

Material:

* Portainteira: adesivo perfurado

* Faixa central: adesivo vinil fosco
leitoso

B midicMALLS

Investimento: R$21.730,00 / més

helloe,

ESPECIFICAGOES

Piso:G2,L1,L2EL3

Quantidade:

* Piso G2 (1 conjunto de banheiro)

* PisoLlel2(2conjuntosde
banheiro/piso)

* Piso L3 (1 conjunto de banheiro)

* Os banheiros do Taste Lab ndo fazem
parte do conjunto, ndo podem ser
utilizados.

Formato: sob consulta

Material: adesivo vinil fosco leitoso

B midicMALLS

‘QV

DNV

77:0 1]\ O\

Investimento: R$12.120,00 / més

-\ NN
helles,

/
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ESPECIFICAGCOES - CANCELAS DE SAIDA
Quantidade:

« 3 cancelas externas

« 6 cancelas internas

* 2 cancelas moto

Formato: Sob consulta

Material:

* Bragadeira de PVC

* Audio da Cancela: Formato WAV. Duracio de até 7 segundos

Investimento: R$17.500,00 / més

ESPECIFICACOES - CANCELAS DE ENTRADA
Quantidade:

3 cancelas externas: 2,00 x 0,8m (pode utilizar aplique)
4 cancelas internas: 1,50 x 0,8m (nao pode utilizar aplique)
2 cancelas moto: 0,55 x 0,8m (pode utilizar aplique)

Material:

Bragadeira de PVC
Audio da Cancela: Formato WAV. Durag3o de até 7 segundos

Investimento: R$17.500,00 / més

B midicMALLS

helles,

ESPECIFICAGOES

Piso: L3

Quantidade e formato:

» Mesa redonda vermelha: 3 unidades (90cm didmetro)
» Mesa redonda de pedra: 21 unidades (90cm diametro)
» Mesa redonda de pedra: 5 unidades (120cm de didmetro)
* Mesa quadrada de pedra: 32 unidades (60x70cm)

» Mesa quadrada de granito: 33 unidades (80x80cm)

* Mesa quadrada de granito: 35 unidades (60x70cm)

* Bancada reta: 2 unidades (205x49cm)

Material: adesivo vinil fosco leitoso

Investimento: R$21.730,00 / més

————————  $midiaMALLS

hellee,
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GUIA DE NIVERS i
u 3

| G- ESPECIFICAGOES
-

Pis0:G3,G2,G1,L1,L2el3

Quantidade (Cada conjunto possui 2 elevadores)

* Piso G3: 3 conjuntos

* Piso G2: 3 conjuntos

* Piso G1:1 conjunto

* Piso L1: 3 conjuntos

* PisoL2: 3 conjuntos

* PisoL3:1conjunto

* As quantidades sinalizadas acima sdo por conjunto de
elevador. Para obter a quantidade de portas favor
multiplicar cada conjunto por 2.

* Aquantidade total de cabines (dentro do elevador) para
a confecgao dos adesivos sdo 6.

Formato portas: 0,54 x 2,10m. Lembrando que essa é a

medida para um dos lados e o elevador possui 2.

Material: adesivo vinil fosco leitoso com cola removivel

———————  $ridicMALLS

helloe,

Investimento: R$12.120,00 / més

\\u\ » BAIXE AGORA O

NI]V[](APP £0CO BAMBU ESPECIFICAGOES

Piso: G2
\\ T w 7mml) ’ Quantidade: 2
Formato: P (3,608 x 1,208m).
Material: tecido é feito com o fornecedor homologado
DressAll. O fornecedor pede o prazo de 15 dias para o
envio.
Contato: Camila Brasil. Telefone: 41 99276-6129
E-mail: comercial2@dressall.com.br

———————  $ midicMALLS

Investimento: R$17.500,00 / més

HAPPY s

helloe,
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ESPECIFICAGOES

Pis0:G2,G1,L1,L.2elL3

Quantidade:

¢ G2.G1:1dedescida e 1de subida: 2 faces
¢ G1.L1:1dedescida e 1 de subida: 2 faces
¢ L1.L2: 3de descida e 3 de subida: 2 faces
¢ L2.L3:1dedescida e 1de subida: 4 faces
Formato:

¢+ G2-G1:10,50x0,65m

¢ G1-L1,L1-L2,L2-L3:15,50x0,70m
Material: adesivo vinil fosco leitoso

Investimento: R$19.000,00 / més

TOTEM DIGITAL

Piso:G2,L1,L2elL3
Quantidade: 10 (sendo 2 faces cada)
Investimento: R$15.136,00 / més

MEGABANNER

Piso: L1
Quantidade: 1 (sendo 2 faces)

ESPECIFICAGOES
TOTEM E MEGABANNER

Formato: JPEG, PNG ou MP4

Tempo: 15 segundos
Peso recomendado: 20MB
Sem audio

Investimento: R$32.520,00 / més

Dimensao: 1080 x 1920px— Full HD

———————— $midiaMALLS

helloo,

——————— $midiaMALLS

helloo,

247



¢ 7vidrosde 1,20 x1,65m
¢ 2vidrosde 0,80 x1,65m
¢ 1vidrode0,87 x1,65m

“
ESPECIFICACOES H
Piso: G1 £
Quantidade e formato: 4
Piso G1 na lateral sentido RiHappy:
Conjunto contendo: ‘

Piso G1 na lateral sentido Mr Cheney:
Conjunto contendo:

¢ 7vidrosde 1,20 x1,65m

¢ 2vidrosde 0,77 x1,65m

¢ 1vidrode0,81x1,65m

Material

* Vidro inteiro: adesivo perfurado

* Faixa central: adesivo vinil fosco leitoso

helloo,

Investimento: R$7.500,00 / més

——————— P midicMALLS

ESPECIFICAGOES
Piso: Acesso principal do Shopping
Formato: Sob Consulta

Investimento: R$14.000,00 / més

hellee,
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ESPECIFICACOES
Piso: Sob Consulta
Formato: Sob Consulta

————————— $midicMALLS

Investimento

De segunda a quita (exceto feriados): R$1.380,00 / dia
De sexta a domingo e feriados: R$3.320,00 / dia

.
2
2
4
:
b
ESPECIFICAGOES ,
Piso: Sob consulta
Formato: Sob consulta
Investimento: R$8.000,00 / més
H
]
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———————— P midicMALLS

ESPECIFICACOES

Quantidade: 7

Piso: alocados estrategicamente no L1
Formato: Sob consulta

Investimento: R$17.500,00 / més

helloe,

ESPECIFICACOES

Piso: G2

Quantidade:

¢ 2totens digitais

* 2 conjuntos portas de acesso (playground)
* 3espelhos banheiro feminino

¢ 2espelhos banheiro masculino

¢ 3espelhos lavabo

* Ativagao de display

* Vidro pier

* Demais agoes sob consulta
Formatos e Materiais: Sob consulta

———————— P midicMALLS

Investimento: R$19.000,00 / més

helloe,

brMalls
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—————————  $midiaMALLS.

ESPECIFICAGOES
Piso: L2
Formatos e Materiais: Sob consulta

Investimento: R$5.400,00 / més

ESPECIFICACOES

Piso: Externo

Oportunidades:

* Portas de acesso

e Gradil

* Bancos

* Bebedouros

* Cata-caca

* Demais agoes sob consulta
Formatos e Materiais: Sob consulta

———————— $midiaMALLS.

Investimento: R$13.500,00 / més

hellee,
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ESPECIFICAGOES
Piso: L1
Oportunidades:

* 1totemdigital

* 1totem estatico
* 6pufs

* larmario

——————— P midicMALLS

Formato: 18m?

Investimento: R$17.500,00 / més

.
s
g
|
I
:
. b
ESPECIFICACOES
Piso: L1 ’
Formato: até 9m?2
Estrutura, ambientagdo e promotoria é
de responsabilidade do anunciante.
Investimento: R$13.500,00 / més
.
K
°
S
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ESPECIFICACOES
Piso:G2elL1l

—————  $ midicMALLS

Formato: acima de 20m2
Estrutura, ambientagdo e promotoria é
de responsabilidade do anunciante.

Investimento: R$33.610,00 / més

hellee,

ESPECIFICACOES

Piso: Estacionamento externo
Formato e investimento: Sob consulta

————————  $midicMALLS

helloe,
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O meio esta inserido

em diferentes momentos da

jornada do consumidor, trazendo
maior receptividade ao consumo,
exposicao de novas marcas, além

de experiéncias inesquecivels.

INTELIGENCIA COMERCIAL

VALERIA PEREIRA CESAR

Executiva de Midia
+55 (65) 99288-5117
valeria.cesar@brmalls.com.br
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Uma historia
de sucesso

Por Camila Ribeiro. Fotos: Mary Juruna

Por tras de muitos casos de sucesso estao historias fascinantes e
que certamente dariam um belo roteiro para um filme. E o caso. por
exemplo, da histéria de Sango Kuramoti, proprietirio das
concessionarias de veiculos Trescinco e Ariel. Quis 0 acaso que em
1972, acompanhado de sua esposa Matiko Kuramoti, Sango tomasse
um voo em Rio Branco com destino a Sdo Paulo, que por conta de
problmus temmes teve que fazer uma parada em Cuiaba. Assim

Ba;s:feuos do voo o Jovem nisset que acabava de
wltn dc Norte do a procura de terras com
intencdo de se tomar fazendeiro, tew de passar uns dias mc:pml
‘mato-grossense.

Foi entdo que Kuramoti percebeu que g aquela havia um
mimero bmmlrmndmdo de \!Pnc?)lcs circ qpelasexge:aembm a
cidade estivesse em pleno desenvolvimento. Apostando em sua
intuigio o jovem,
realizou uma pesquisa de mercado reunindo dados compor um
diagnostico sopb?go potencial da cidade, em rehpc?:{’ comércio de
automoveis. A partir desta pesquisa, Kuramoti teve a certeza de que
Cuiaba necessitava de um mercado que atendesse as dunandas de
sua populagio.

Op\enmepmmmawmeemmnhﬂumrehmm a
Volkswagen do Brasil que, de pronto, lhe permitiu o uso da marca na
capital mato-grossense. Nesse momento, mais um fato cunoso
passavaa ‘rondar’ ahistoria do jovem
multinacional fomeceu a Kuramoti uma frota de 35 veiculos e, em 2 5
de outubro de 1972, a Trescinco Distribuidora de Automéveis passava
2 atuar na cidade com 0 apoio de 35 colaboradores. Os que
imagmavam que os nimeros 3 e 5 estavam cruzando por acaso o

mmhodeKmmn mquele ‘momento se enganaram Tres e cinco,
as silabas ‘San’ e ‘Go’, que
ﬁomnm o nome do prmdmm e fundador da Trescinco: Sango.

Em meio a curiosidades e comcidéncias, a Trescinco foi se

Teaesinra C L C—
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BTN

Anid Adtomoveis Varzea Orande Ltda Dela pra ca, i
foram alcangados pelas duas concessionarias. Destaque para
¢mio ‘Diamante’, (eoebl.do 10s anos de 2009, 2011 e 2012
te a criada pela
‘medir e premiar 0 dcsempmho dos concessionarios, e em rehqio
a0 atendimento e servigos prestados ao cliente \hlk\v:p
Somadas as duas empresas, a estrutura de pessoal contabiliza
‘Thoje mais de 500 funcionarios. Anda que Trescinco e Ariel estejam
situadas nas duas maiores cidades mato-grossenses, a area de
atuagdo se estende a mais de 20 municipios do Estado. O gerente de
marketing do grupo. Ismar de Assis, destacaa p’eompaqio
empresa com a qualidade, 1
inclusive, dentro de nossa estrutura, umcentw de treinamento tecmeo

Anlongvdmmdewmudehmdomo,emwd
afirmar que mais de 200 mil pessoas ja tiveram o sonho do ‘carro
proprio’ realizado. Sango Kuramoti credita o sucesso das
concessionanas ao trabalho e esforgo de todos os trabalhadores, além
da filosofia da empresa de trabalhar com honestidade e

buscando sempre satisfazer os desejos dos clientes.
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TABELA DE PRECOS — TV CENTRO AMERICA

TABELA DE PREGCOS

PREGOS VALIDOS PARA COMPRAS DE 01 DEAGOSTO DE 2022 A 31 DEAGOSTO DE2022.
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142000 136950 821,70| 1.090,00 817,50 490.50| 672,00 504,00 30240| 1114800 036175 5017,
384,00 197,00 177,30 236,00 118,00 10620| 13400 67.00 6030| 2.281,00 1.140,50 1.026,

50 1.001.25
1.140.75
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