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1. INTRODUGAO

O presente trabalho tem como objetivo principal desenvolver um plano
estratégico de comunicagéo integrada para a Ni Veiculos, uma empresa localizada
em Cascavel, Parana. Com uma estrutura enxuta, composta por um unico
funcionario e oito colaboradores, a empresa atua na comercializagdo de veiculos e
busca se destacar em um mercado altamente competitivo. Diante da crescente
concorréncia e mudancas no comportamento do consumidor, tornou-se necessario
investir em estratégias eficazes de marketing e comunicagao interna e externa, para
que fortalega a presenga da empresa, e amplie a sua visibilidade regional.

Este artigo propde melhorias no campo do marketing, o foco esta na
utilizacdo mais eficaz das redes sociais, especialmente o Instagram, como
ferramenta de divulgacdo e engajamento. J& na comunicagdo interna, busca-se
aprimorar pontos especificos, como a realizagdo de reunides periddicas,
implementacédo de quadro de avisos e o uso eficiente de grupos do WhatsApp. Além
disso, a ampliacéo da visibilidade da empresa em cidades proximas visa atrair novos
clientes e consolidar a marca além da cidade de Cascavel.

Para embasar as propostas apresentadas, foram realizadas pesquisas com
os funcionarios e clientes, permitindo a identificacdo de pontos fortes, fracos e
oportunidades de melhorias nos processos de comunicacdo e marketing da
empresa.

Além disso, o trabalho aborda outras melhorias para a empresa, como
participacdo em patrocinios e eventos locais, a instituicio da empresa nas
participagdes visa grandes beneficios para a loja, auxiliando tanto na construgcéo da
imagem quanto no fortalecimento das relagcbes com a comunidade. Essas
participacbes sdo fundamentais para a empresa criando vinculo com o publico e
aumentando a fidelizagdo dos clientes, criando assim o marketing direto divulgando
os produtos de forma pratica e interativa.

Também pensado pelo grupo fazer parcerias com radios locais é uma
estratégia eficaz e acessivel pois conecta diretamente com o publico da regido,
fazendo a propaganda do nome da loja fortalece a marca e impulsiona as vendas de

forma segmentada e personalizada.



Outro aspecto crucial como ja citado no paragrafo acima € o aprimoramento
das redes sociais, atualmente a empresa néo faz o uso dessas plataformas, investir
em uma comunicagao através de videos curtos, dinamicos e interativos, traz para a
empresa um aumento na visibilidade chegando no propdsito de ser vista por cidades
vizinhas além de atrair novos clientes e manter um relacionamento ativo com os que
ja estao fidelizados.

Por meio deste estudo sera analisada a comunicacédo eficaz, patrocinios,
parcerias estratégicas e o marketing bem elaborado podera ser utilizado como
plataformas para desenvolver os produtos oferecidos, aumentar a visibilidade,

fidelizacdo de clientes, fortalecimento da marca e a ampliacao.



2. PROBLEMATIZAGAO

Analisando o atual plano de comunicagao, marketing e relacionamento da Ni
Veiculos e a grande concorréncia do segmento de que faz parte, qual estratégia
comunicacional integrada pode alavancar seus métodos, incentivar clientes e

implementar agdes assertivas?



3 JUSTIFICATIVA

O mercado de veiculos seminovos e usados tem se fortalecido como uma
alternativa viavel para consumidores que buscam um melhor custo-beneficio,
especialmente em momentos de instabilidade econémica. A crescente demanda
nesse segmento impulsiona a competitividade, tornando essencial que as empresas
adotem estratégias de comunicacéao eficazes para se destacar, gerar credibilidade e
conquistar a confianca dos clientes. A esse respeito, Shimp e Andrews (2013, p. 00)
destacam que “a comunicacdo eficaz no setor de veiculos seminovos ou usados
deve ser planejada com base em mensagens claras e persuasivas, capazes de

transmitir credibilidade e confianga ao consumidor”.

Apesar das projecdes otimistas, o setor ainda enfrenta desafios, como taxas
de juros elevadas e precos altos, que podem pressionar o crescimento do
mercado e da produgéo, estimados entre 3% e 6%. No entanto, a adaptagéo
as novas demandas e a incorporagao de inovagdes tecnoldgicas posicionam
o mercado automotivo brasileiro para um ano de transformacgbes
significativas (INFOCAR, 2025).

Este estudo busca compreender como a comunicagao pode ser utilizada
estrategicamente para fortalecer varejistas do setor, explorando a importancia da
transparéncia nas negociagbes, da construcdo de uma boa reputagdo e do
relacionamento com o consumidor. Além disso, considera os desafios enfrentados,
como a desvalorizacdo dos veiculos e a oscilacdo da demanda, bem como a
necessidade de adaptar a comunicagao ao perfil do publico, que vai desde jovens
adquirindo o primeiro carro até motoristas profissionais. Nesse contexto, Kotler e
Keller (2012, p. 00) afirmam que “estratégias baseadas em dados permitem criar
campanhas direcionadas, aumentando o engajamento e a conversao de clientes”, o
que reforga a importancia de um marketing mais segmentado e inteligente.

Por fim, serdo analisadas as principais ferramentas de comunicagao, como
marketing digital, redes sociais e atendimento ao cliente, avaliando como podem ser
aplicadas de forma eficaz para aumentar a visibilidade da empresa, melhorar a
experiéncia do consumidor e impulsionar as vendas no mercado de veiculos

seminovos e usados.
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4 OBJETIVO GERAL

Entender de que maneira a comunicagdo pode ser usada como
ferramenta para fortalecer uma empresa varejista do segmento de vendas de carros

seminovos e usados.

4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Analisar o publico-alvo do segmento venda de carros seminovos e usados;

- Compreender como o segmento funciona atualmente, quais sdo os maiores
desafios e as maiores vantagens em se ter um varejo nesse ambito;

- Entender as necessidades e os objetivos de uma loja de carros regional,

- Entender de que maneira a comunicagao pode ser usada como ferramenta para
fortalecer uma empresa varejista do segmento de vendas de carros seminovos e

usados

5 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente trabalho tem como objetivo o desenvolvimento de um plano
estratégico de comunicacéao integrada para o segmento automotivo. Deste modo, se
faz necessario o entendimento da comunicagdo organizacional e a definicdo do

plano estratégico.

Segundo Scroferneker (2006) “[...] a comunicagdo entdo pode ser
entendida [e percebida] como um composto que da forma a organizagéo, que a
informa fazendo-a ser o que ¢é”, (p. 49). Sendo assim, a comunicagao organizacional
€ vista como a esséncia da empresa. A autora Margarida Kunsch (2009) defende
que a comunicagdo organizacional deve ser inserida nos processos simbolicos e
com foco nos significados dos agentes envolvidos, dos relacionamentos
interpessoais e grupais, valorizando as praticas comunicativas cotidianas e as

interacdes nas suas mais diversas formas de manifestagdo e construgao.

O plano estratégico € uma importante ferramenta para alinhar os

objetivos, e focalizar os colaboradores sob os objetivos da organizagao. De acordo
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com Porto (1998, p. 2) “[...] pode se considerar um plano estratégico como um
conjunto coerente de grandes prioridades e decisbes que orientam o
desenvolvimento e a construgdo do futuro de uma organizagdo num horizonte de
longo prazo”. E tido como a primeira fungdo administrativa devida a sua tamanha
importancia pois envolve a solugdo de problemas e tomadas de decisbes n&o s6
quanto as alternativas futuras mas também as alternativas do presente.
(CHIAVENATO, 2007).

A misséo, visao e valores da organizagao estao diretamente ligados ao

planejamento estratégico.

O monitoramento ambiental fornece elementos essenciais para que o gestor
determine o rumo a ser seguido pela organizagéo. Este rumo é explicitado
através das diretrizes organizacionais formadas pela misséo, pela visdo e
pelos objetivos da empresa. (FAVA, 2002, p. 33)

Carvalho e Santos (2016) dizem que:

Os conceitos de planejamento estratégico enfatizam a elaboragdo das
diretrizes organizacionais. A missdo, como sendo a razdo de ser da
empresa, a visao, concretizada como o direcionamento e os valores,
considerados como os padrbes para o comportamento das pessoas na
organizagdo. (CARVALHO e SANTOS, 2016, p. 25)

A missao segundo Drucker (1973) é a base de uma organizagéo, ¢ ela
quem define a razdo da empresa estar ali, prestando um servico ou produto, uma
missao bem clara e definida traz o posicionamento da organizagéo e faz ser o que a
empresa €, também € a missdo quem da um direcionamento e os propésitos a ser

seguidos. (p. 7)

“A missdo de uma empresa descreve seu produto, seu mercado e sua
tecnologia de um modo que reflita seus valores e as prioridades que
norteiam suas decisdes estratégicas (MUSSOI, LUNKES e DA SILVA, 2011,
p. 364)

A visdo de acordo com Tavares (2005) direciona a empresa onde ela esta
e onde ela quer chegar, nela estao tragados as metas e objetivos a serem atingidos
em medio e longo prazo, na visdo também permite aos colaboradores ver que a

empresa esta no caminho certo. (p. 26)

Segundo Oliveira (2009) os valores sao a base da cultura organizacional,

também é associada a tomada de decisdes, os valores sao decisivos para 0 sucesso
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e sao a sustentabilidade da empresa, sdo os valores que moldam a cultura da

empresa. (p. 27/28).

5.1 O RAMO DO MERCADO DE CARROS USADOS

Casas e Garcia (p.24) diz que “[...] o papel do varejo é o de intermediar
mercadoria entre consumidor final e fabricante ou atacadista”, ou seja, o varejista
adquire a mercadoria, e faz a venda para o consumidor final por meio de lojas.
O IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)' entende que a estrutura do
ramo de comercializacdo de carros usados € dividida em: secao, divisdo, grupo,

classe e subclasse, conforme abaixo:

Quadro 1 - Estrutura do ramo de comercializacido de carros usados

Secéao Comércio; reparacao de veiculos automotores e motocicletas

Divisao Comércio e reparagao de veiculos automotores e motocicletas

Grupo Comércio de veiculos automotores

Classe Comeércio a varejo e por atacado de veiculos automotores
Subclasse Comércio a varejo de automodveis, camionetas e utilitarios usados

Fonte: adaptado (IBGE, 2025)

A FENAUTO? (Federagdo dos Revendedores de Veiculos Usados) e o
portal de noticias G1°® publicaram o indice de carros usados vendidos em 2023 por

anos de uso.

Quadro 2 - indice de carros usados vendidos em 2023

Anos de uso | Unidades vendidas em Proporgao em relagéao Variagdo de vendas em
2023 ao total comparacao com 2022
0a3 2.206.961 15,2% 3,5%
4a8 3.751.044 25,9% 6,6%
9a12 3.457.084 23,9% 7,6%

'Disponivel em: <https://concla.ibge.gov.br/busca-online-cnae.html?subclasse=4511102&view=subclasse>.
Acesso em: 18 mar. 2025.

2Disponivel em: <https://www.fenauto.org.br/news/.> Acesso em: 18 mar. 2025.

Disponivel

em:<https://g1.al .com/mg/min rais/noticia/2024/01 -veicul -CI
percent-no-brasil-em-2023-setor-espera-superar-resultado-neste-ano.ghtml.>. Acesso em: 18 mar. 2025.



https://g1.globo.com/mg/minas-gerais/noticia/2024/01/05/venda-de-veiculos-seminovos-e-usados-cresce-86percent-no-brasil-em-2023-setor-espera-superar-resultado-neste-ano.ghtml
https://g1.globo.com/mg/minas-gerais/noticia/2024/01/05/venda-de-veiculos-seminovos-e-usados-cresce-86percent-no-brasil-em-2023-setor-espera-superar-resultado-neste-ano.ghtml
https://www.fenauto.org.br/news/
https://concla.ibge.gov.br/busca-online-cnae.html?subclasse=4511102&view=subclasse
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13 ou mais 5.033.345 34,8% 13,5%
Fonte: adaptado (G1, 2024)

Dentro do ramo de venda de carros usados, existem diversas marcas e
modelos, sendo algumas mais presentes dentro deste mercado. Alguns modelos
como Volkswagen Gol, Fiat Uno e Chevrolet Onix lideram as vendas de carros
usados, mostrando que a preferéncia do consumidor sdo carros compactos e

econdmicos.

O mercado de carros usados no Brasil teve um grande crescimento nos
ultimos anos, principalmente por conta do preco alto de carros novos. Em 2024,
15.777.594 carros usados foram comercializados, sendo considerado um histérico

recorde no setor.

Segundo a FENAUTO, o aumento nas vendas de veiculos usados pode
ser justificado pelos elevados precos de carros novos, taxas de juros altas e
restricbes na liberagcdo de crédito. Essas condicbes fazem com que os carros

usados sejam opgdes melhores aos consumidores brasileiros.

A FENAUTO também trouxe dados que indicam que em 2024, a relagao
de vendas de veiculos usados para novos foi de aproximadamente 4,7 para 1,
mostrando a preferéncia do consumidor pelos veiculos usados. Em resumo, o
mercado de carros usados no Brasil continua crescendo, principalmente por fatores

econdmicos e pela preferéncia dos consumidores por opgdes mais acessiveis.

5.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICAGCAO PARA SEGMENTO DE
VENDA DE VEICULOS

O setor automobilistico enfrenta diversos desafios. Na regido, ha uma
grande concorréncia no ramo. Portanto, € necessario boas estratégias para se
manter em destaque no mercado. O marketing, alinhado as necessidades da
empresa, € um excelente aliado para posiciona-lo de forma favoravel aos olhos do
cliente.

Para que as estratégias de marketing sejam realmente efetivas, no sentido
de trazer um diferencial competitivo, devem ser concebidas de uma forma

que se adaptem as necessidades dos consumidores e fagcam frente as dos
concorrentes. ( KOTLER, 1998)
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A comunicacgao eficaz no setor de veiculos seminovos ou usados deve ser
planejada com base em mensagens claras e persuasivas, capazes de transmitir
credibilidade e confiangca ao consumidor. De acordo com Shimp e Andrews (2013), a
comunicagédo integrada de marketing € essencial para criar uma identidade
consistente da marca em diferentes canais, garantindo que o publico receba
informacdes coesas e alinhadas as suas expectativas. Dessa forma, utilizar multiplos
pontos de contato, como redes sociais, sites especializados e publicidade
tradicional, permite ampliar o alcance da mensagem e reforgar a proposta de valor

da empresa.

Além disso, a personalizagdo da comunicagao tem um papel fundamental
na decisdo de compra do consumidor. Com o avancgo da tecnologia e do marketing
digital, tornou-se possivel segmentar melhor o publico-alvo e entregar mensagens
mais relevantes. Segundo Kotler e Keller (2012), estratégias baseadas em dados
permitem criar campanhas direcionadas, aumentando o engajamento e a conversao
de clientes. No mercado de veiculos usados, isso pode ser aplicado por meio de
anuncios personalizados, e-mail marketing segmentado e atendimento consultivo,

criando uma experiéncia de compra mais satisfatéria e eficiente.
6 ENCAMINHAMENTOS METODOLOGICOS

Por meio da revisdo bibliografica, o presente trabalho analisa
caracteristicas, estratégias e formas de abordagem comunicacionais de empresas
do ramo de vendas de veiculos. Também € adotada a metodologia qualitativa por
meio da entrevista semiestruturada, identificada como briefing. Segundo Penna
(2005) essa metodologia baseia-se numa perspectiva epistemolégica em que o
conhecimento resulta de processos dindmicos que fluem dialeticamente. Também
sera aplicado para clientes e colaboradores questionario estruturado, que se

caracteriza pelas perguntas fechadas.

Diante disso, baseado em casos de sucesso do ramo, sdo observados
pontos positivos e negativos da Ni Veiculos, a fim de melhorar os pontos de
fraqueza, adequar agdes, bem como auxiliar no desenvolvimento da marca. Métodos

praticos também serdo utilizados, uma vez que pecas-piloto serdo utilizadas e
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estratégias reais planejadas, a fim de apresentar um material completo,

compreensivel e de facil entendimento.

7. PLANO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO
1. APRESENTACAO DO CLIENTE

A Ni Veiculos € uma empresa de firma individual, liderada apenas por
uma pessoa. A varejista opera com uma loja na cidade de Cascavel, no oeste do
Parana, localizada no bairro Ciro Nardi. A loja é caracterizada como de vizinhanga e
esta localizada em um ponto estrategicamente posicionado para melhor visdo

periférica.

A empresa dispde dos seguintes setores: setor de vendas (patio), e a
mecanica, subdivida em carros, chapeagao e martelinho de ouro. O quadro funcional
de colaboradores constitui mais oito pessoas divididas nas seguintes fungdes:

vendas, marketing, pés-venda, ajudante de patio e mecanico.

A cartela de clientes, em maioria, engloba os moradores dos arredores da
loja, mas existe o deslocamento de compradores de outras localidades da cidade e
da regiao proxima a Cascavel. A direcao da empresa afirma prezar pelo atendimento
de exceléncia e repassa para a equipe 0s principios basicos, para que sempre
ocorra da melhor forma dentro e fora da empresa, assim conseguindo melhores

resultados.

Como identidade, esta a proximidade com os clientes, que ja ocorre no
bairro Ciro Nardi. Por ser uma das pioneiras da regido, a empresa opera em
Cascavel ha mais de 34 anos. O administrador ndo tem planos de abertura de novas
lojas na cidade ou na regido, pois nao tem isso direcionado no momento, por pensar

que esta bem consolidado em sua localizagdo no momento.

Quadro 3: Concorrente Ni Veiculos.

Concorrentes diretos Dascar Veiculos; JB Veiculos; Senna Motors; MR Multimarcas;
Oeste Veiculos; Berté Multimarcas; Central Veiculos Multimarcas
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Cascavel; SS Veiculos; ALX Motors - Carros Seminovos; Auto G3
Multimarcas; e Automaxx Multimarcas

Concorrentes indiretos

Volkswagen Barigui; Localiza Seminovos; Notoya Veiculos; Zani
Multimarcas; AutoShow; Stilo Multimarcas; Elias Multimarcas; Don
Car; LOPESul Multimarcas; Jv Automoveis; Chiapetti Multimarcas;
Astra  Veiculos; Mercavel Veiculos; Autolago Multimarcas;
AUTOMOBILLI Multimarcas; Soccol Veiculos; Reference Veiculos;
Flex Multicar; Auto Brasil Veiculos; Unidas Seminovos; Show Car
Veiculos; Sul Car Veiculos; Vargas Veiculos; Conceito Automoveis;
Person Automoveis; Varguinhas Veiculos; Porfirio Veiculos; KRS
Premium; Cred Car; BRS Motors; AMP Auto Marcas Premium; Auto
Shop Shoppings de Veiculos; Autorella Seminovos; Vicelli Veiculos;
Flex Multicar; Zani Multimarcas; Guia Motors; Auto Norte Veiculos;
Ramos Veiculos; Efetiva Multimarcas; ABDALLAH Veiculos; Alpi
Motors; Avus Auto; JS Veiculos; AutoPaz Veiculos; Auto Trader;
LandRover Eurolmport; BYD; BMW Eurolmport; GWM; Auto10
Multimarcas; CAOA CHERRY; Honda Enijin; Chevrolet Zacarias; Ford
Fancar; Hyundai Open; FIAT Fipal; RAM Fipal; JEEP Fipal;
Mitsubishi Open; Renault Open; Peujeot Chanson; Audi Center; e
Citroen Chanson; KIA Carelli; Nissan Bonsai; e Volvo Cascavel

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Na area de comunicagédo, a Ni Veiculos promove anuncios através das midias

sociais. A parte visual/estética é desenvolvida por agéncia de publicidade e a gestao

de midias sociais e campanhas é feita internamente. Para o publico interno, que

compreende colaboradores diretos e indiretos, a empresa dispde de treinamentos e

auxilio interno. Sao feitas e agdes de aniversario, que presenteiam os diretos com

um bolo, sdo usadas como estratégia de incentivo, visando tornar o ambiente de

trabalho agradavel. Nas préximas paginas, sao apresentadas fotos ilustrativas com o

intuito de apresentar a sede.

Figura 1 - Fachada Ni Veiculos
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Fonte: fotografia do autor(2025)

Figura 2 - Patio Ni Veiculos



Fonte: fotografia do autor(2025)

Figura 3 - Patio Ni Veiculos
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Fonte: fotografia do autor(2025)

Figura 4 - Patio Ni Veiculos
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Figura 5 - Patio Ni Veiculos
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Fonte: fotografia do autor(2025)

Figura 6 - Escritério de vendas
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Fonte: fotografia do autor(2025)

Figura 7 - Area gourmet
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Fonte: fotografia do autor(2025)

Figura 8 - Escritorio administrativo
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Fonte: fotografia do autor(2025)

Figura 9 - Area mecanica
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Fonte: fotografia do autor(2025)

Figura 10 - Area mecanica



Fonte: fotografia do autor(2025)

Figura 11 - Area de espera
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Cascavel - Parana
DESDE 1990

Fonte: fotografia do autor(2025)
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2. BRIEFING

A reunido de briefing foi realizada no dia sete de abril de 2025, na
empresa Ni Veiculos, e contou com a presenca de Ademilson Vanzella de Assis, que
contou a trajetoria da empresa até o atual momento.

Ademilson relatou que nos anos 90 o comercio de veiculos ndo tinha tanta
visibilidade como nos dias de hoje,a ideia surgiu quando ainda trabalhava com seu
pai em uma borracharia e comegou a negociar os carros ali na borracharia mesmo, o
processo de abertura aconteceu depois de um certo momento onde Edemilson
sentiu que deveria abrir um espago para as negociagdes, como naquela época a
divulgacao era por meio de jornais e panfletos ele sentiu a necessidades de abrir
uma loja fisica e com isso surgiu a ideia de iniciar no ramo.

A escolha do espaco fisico veio com a necessidade de um espago maior,
Edemilson sempre residiu na rua Cuiaba, e na época o valor dos terrenos eram mais
em conta nessa rua do que na avenida Brasil, entdo fez a escolha do espaco, ele
ressalta que sua intuicdo também influenciou na escolha. Hoje com o crescimento
da cidade o fluxo continua bom, e segue feliz com a localizagao.

A loja comegou com seis carros, e hoje conta com aproximadamente 60
carros, no inicio a equipe era de dois soécios, atualmente conta com oito
colaboradores. A empresa conta com treinamento principalmente na area de
vendas, pos vendas, vendas online, treinamento em sites, ele relata que 70% das
vendas sao feitas online, por isso foca nessa area.

O lema da empresa € um bom atendimento e honestidade com seus
clientes

Edemilson entende como comunicacao tudo aquilo que o individuo quer
repassar para as pessoas, podendo ser de varias formas, visual, oral, sinais e
outros. A comunicagao interna tanto de vendas quanto de marketing é feita através
de trocas de ideias entre os colaboradores, onde no dia a dia surgem duvidas tanto
na hora da venda ou de oferecer um veiculo ao cliente eles trocam ideias e
conhecimentos para decidir qual o melhor caminho para finalizar as vendas,

sanando as duvidas e dando um melhor atendimento e qualidade para os clientes.
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A loja conta com divulgagdes na OLX, Whatsapp, Instagram e Facebook.
Na visdo de Edemilson essas redes sdo as de maior visibilidade e por isso faz o uso
delas a seu favor.

A loja recebe bastante feedbacks via e-mail, geralmente seus clientes d&ao
o retorno pessoalmente na finalizacdo da venda ainda quando estdo com os
vendedores. Em caso de feedbacks negativos, Edemilson orienta seus
colaboradores a entender os motivos, e disponibilizar alternativas para resolver o
problema, pois reconhece o quao importante € fidelizar seus clientes ou possiveis
clientes

Quanto aos pontos a serem melhorados, no geral, seria a busca de uma
melhor exceléncia nos atendimentos, qualificagdo dos veiculos. Também ressalta a
importancia de uma melhor comunicagao de vendas e um aperfeicoamento do uso

das redes sociais.

3. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

A Ni Veiculos, localizada em Cascavel (PR), € uma loja especializada na
venda de veiculos seminovos e usados, com mais de trés décadas de atuagao no
setor. A empresa tem buscado se reposicionar no ambiente digital nos ultimos
meses, com atengao especial as redes sociais, ao atendimento personalizado e a
experiéncia do cliente. A comunicagdo da marca, que anteriormente era limitada e
pouco explorada nas plataformas digitais, passou a ganhar mais forga com um olhar
mais estratégico e atualizado sobre o comportamento do consumidor.

O Instagram da empresa, que ja existia mas era pouco movimentado, foi
revitalizado. As postagens hoje seguem trés pilares principais: apresentagao de
veiculos, conteudo institucional e informativo (como dicas de financiamento,
manutencdo e documentagao) e ofertas especiais. A Ni Veiculos também aposta em
uma linguagem proxima ao publico regional das classes B, C e D, que compdem a
maior parte da clientela, e que valoriza confianga, prego justo e seguranga na
compra.

A empresa entende que ndo basta apenas “mostrar o carro”, mas é
preciso estabelecer relacionamento e autoridade. O tom usado nas redes ¢é informal,
objetivo e educativo, sempre buscando responder duvidas comuns dos

compradores, como garantia, procedéncia e formas de pagamento. Apesar dos bons
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avancos no Instagram, ainda existem oportunidades para integrar as redes e
expandir para o TikTok ou YouTube Shorts, com videos curtos mostrando os
veiculos e os bastidores do atendimento.

O site oficial da Ni Veiculos ja cumpre o papel de vitrine digital, mas pode
evoluir para integrar ferramentas de simulagcéo de financiamento, agendamento de
test drive, e melhorar o institucional. A loja também mantém acdes fisicas e
promogdes sazonais, idealizadas pelo proprietario e baseadas na movimentagao
local e no comportamento dos consumidores da regiéo.

Entre os principais diferenciais percebidos na loja fisica, estdo o
atendimento humanizado, a transparéncia nas negociagdes e o bom estado dos
veiculos oferecidos. Esses pontos sdo frequentemente elogiados por clientes e se
mostram uma fortaleza da marca, que precisa ser melhor traduzida no ambiente
online.

A empresa também lida com desafios estratégicos, como a concorréncia
acirrada de marketplaces automotivos nacionais (Webmotors, OLX Autos,
InstaCarro), além da necessidade de atualizagdo em termos de identidade visual e
processos de venda digital. A criagdo de um canal de vendas B2B, o fortalecimento
da presencga regional com possiveis filiais e o investimento em conteudos sobre
educacgao automotiva podem ser caminhos para o crescimento sustentavel.

Hoje, o investimento em redes sociais € limitado, mas consistente. A
empresa trabalha com orgamento mensal modesto para impulsionamentos, voltado
para postagens estratégicas de veiculos em destaque ou promogdes especificas. O
conteudo impulsionado tem duragao meédia de 2 a 4 dias, garantindo bom alcance
sem saturar o publico.

O diferencial da Ni Veiculos esta na forma como trata o cliente — com
atencéo, clareza e zelo —, criando um ambiente confiavel, algo muito valorizado no
setor de seminovos. A equipe de vendas trabalha de forma unificada e alinhada
entre os setores da loja, buscando sempre a satisfacdo do cliente.

Atualmente, o planejamento da comunicagcdo é realizado de forma
colaborativa, com participacdo do proprietario e da equipe comercial. A cada més,
sao avaliados os resultados das acbes anteriores e as demandas trazidas tanto
presencialmente quanto por mensagens diretas nas redes. Esse processo alimenta
a construgado das campanhas futuras, sempre com o foco no que € mais relevante

para o cliente.
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Em resumo, a Ni Veiculos estd em fase de transigéo digital, construindo
uma comunicagdo mais moderna e estratégica. Com o fortalecimento da presenca
online, melhorias nos canais de atendimento e valorizacdo de seus diferenciais —
como atendimento humano e credibilidade — a empresa tem grande potencial de
crescimento e consolidacdo como uma das referéncias em veiculos seminovos na

regiao.

3.1 PESQUISA INTERNA (5 COLABORADORES PARTICIPANTES)

Grafico 1- Género

Género

Masculino Feminino

Fonte: elaboragao propria(2025)

Grafico 2- Faixa etaria
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Faixa etaria
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Fonte: elaboragao propria(2025)
Grafico 3- Tempo de servigo na empresa

Tempo de servico na empresa

3

Menos de 6 meses Menos de 1 ano Mais de 1 ano 5 anos ou mais

Fonte: elaboragao propria(2025)

Grafico 4- Eficacia de treinamento



Eficacia de treinamento

3

Excelente Mediano Ruim Pessimo
Fonte: elaboragao propria(2025)

Grafico 5- Materiais disponiveis para desempenho em seu trabalho

Materiais disponiveis para desempenho em seu trabalho

5

Sim, sdo os ideais Poderiam ser melhores Nao tem nada disponivel

Fonte: elaboragdo propria(2025)

Grafico 6- Valorizagao dos funcionarios
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Valorizacao dos funcionarios

5

Muito Razoavel Pouco

Fonte: elaboragao propria(2025)

Grafico 7- Abertura para sugestoes

Abertura para sugestdes

4

A todo momento Com frequéncia Raramente Nunca

Fonte: elaboragao propria(2025)

Grafico 8- Relagdo com demais funcionarios



Relacao com demais colaboradores

3

Excelente Mediana Ruim

Fonte: elaboragao propria(2025)

Grafico 9- Comunicacgao interna

Comunicacao interna

2,0

1,5

1,0

0,5

0,0

Excelente

Mediana Ruim
Fonte: elaboragdo propria(2025)

Grafico 10- Principal meio de comunicacgao interna

35



36

Principal meio de comunicacao interna

3

Grupo de Whatsapp Mural de recados Reunibes periodicas E-mail

Fonte: elaboragdo propria(2025)

3.2 PESQUISA EXTERNA (101 CLIENTES ENTREVISTADOS):

Grafico 11- Género

Género
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Feminino Masculino Qutro

Fonte: elaboragdo propria(2025)
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Grafico 12- Faixa etaria

Faixa etaria
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16-25 26-35 36-45 46-55 56-65
Fonte: elaboragdo propria(2025)
Grafico 13- Cidade
Cidade
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50
25
0 A
Cascavel Corbelia Toledo Foz do iguacu outros

Fonte: elaboragdo propria(2025)



Grafico 14- Avaliacao de atendimento

Avaliacédo de atendimento
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Fonte: elaboragdo propria(2025)

Grafico 15- Através de que conheceram a NI veiculos

Através de que conheceram a NI veiculos
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Fonte: elaboragdo propria(2025)
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Grafico 16- O que mais chamou a atengéo

O que mais chamou atencao
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Localizacdo Valor Atendimento
Fonte: elaboragao propria(2025)

Por meio das analises apresentada s nos graficos, nota-se que a maioria
dos clientes da Ni Veiculos sdo homens com idade entre 45 e 56 anos, e residentes
da cidade de Cascavel, mesmo que a empresa utilize as redes sociais para maior
visibilidade, esta atingindo mais o publico da propria cidade a empresa vista pelos
clientes geralmente s&o feitas por indicagbes de clientes que ja frequentam a
empresa, esse € um ponto a ser melhorado

O grafico demonstra que o excelente atendimento da empresa tem
contribuido diretamente para o aumento da procura por indicagdo. A comunicagao
interna é eficaz, dado o baixo numero de funcionarios. Com menos funcionarios, a
comunicagao interna é capaz de ser mais clara e objetiva, o que facilita a interagcéo e
torna o ambiente de trabalho mais agil e colaborativo. Todos os funcionarios da
empresa sabem como agir em certas situagdes que nao sao habituados a enfrentar,
resolvendo direcionando a pessoa certa para cada situagdo ou eliminar um duvida

antes de repassar uma informagao ao cliente.

4. POSICIONAMENTO
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O posicionamento visa criar uma percepg¢ao Unica e favoravel para seus
consumidores, fazendo com que a sua empresa e seus produtos sejam prediletos
dentre as demais alternativas que o mercado concorrente oferece, vai além de
propagandas criativas como qualidade, valores e a experiéncia do publico.

“O posicionamento € mais do que slogans engenhosos e bem sucedidas
campanhas de comunicagao [...] o verdadeiro posicionamento é o processo
de distinguir uma empresa ou produto dos seus concorrentes em dimensdes
reais — valores corporativos e de produtos que sao significativos para os
consumidores — para tornar uma empresa ou produto preferida”.

(MAGGARD, 1976 apud MARCOS CORTEZ CAMPOMAR; BRAULIO
OLIVEIRA. 2007)

A Ni Veiculos € uma empresa que se posiciona em vendas de carros,
atendendo cidade e regides vizinhas, tem foco em um bom atendimento e qualidade
em seus produtos. A empresa quer sempre ser lembrada pelos clientes como
primeira op¢do no momento de adquirir um bem, também prezam por ser referéncia
e presenga em cada cliente, a empresa preza sempre em passar confianga e
qualidade, seu objetivo é trazer segurancga, conforto, lazer e mobilidade entre tantos
outros objetivos positivos que a Ni Veiculos pode oferecer ao vender os seus
produtos. Em relagdo aos colaboradores a organizagdo sempre preza pelo bom
convivio na empresa, sempre se respeitando e se ajudando quando necessitam de

algo, valorizam um ambiente amigavel para tornar o trabalho eficaz e com qualidade.

5. OBJETIVOS

Considerando o diagndstico apresentado, estabelecem os objetivos a seguir

para um planejamento estratégico de comunicagao:

- Aumentar o reconhecimento da marca;
- Atrair mais clientes da cidade e regides vizinhas;
- Melhorar o vinculo social;

- Melhorar a comunicacéao interna estruturada;

6. ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO
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6.1 APRIMORAMENTO DE REDES SOCIAIS

No cenario atual, as redes sociais deixaram de ser apenas um canal de
interacado e se tornaram uma importante ferramenta estratégica. A presenca digital é
essencial para atrair novos clientes, e se destacar em meio a concorréncia.

E sugerido usar todas as ferramentas disponiveis dentro da rede a favor da
empresa, para isso € sugerido alocar um funcionario que tenha facilidade com a
tecnologia para ser responsavel por atualizar os stories todos os dias, mostrando os
bastidores (lavando, organizando, entregando), novidades, enquetes, perguntas e
respostas.

Uma pessoa ficara encarregada de pesquisar conteudos relevantes, e que
atraiam novos clientes e engajem os ja existentes. E importante manter a identidade
visual nas redes, mantendo sempre as cores, fontes e logos ja usados. Nesse
contexto, podem dar dicas uteis, como, como economizar combustivel, como calibrar
um pneu, curiosidades sobre os carros, antes e depois, depoimento de clientes.
Para isso, os funcionarios serao informados sobre o uso de imagem, por meio de
assinatura do termo de permissao.

E necessario manter a constancia tanto nos stories, quanto no feed. Sempre

responder as mensagens e comentarios com agilidade.

QUADRO 3 - Cenarios possiveis

CENA 1

Imagem do carro com o pneu furado no
acostamento.

Fala Nicolas: saber trocar um pneu € uma
habilidade essencial para motoristas. veja o
passo a passo para realizar essa tarefa com
agilidade.

CENA 2

Motorista colocando o triangulo de sinalizacéo e
o pisca-alerta ligado.

Fala Nicolas: estacione em lugar seguro, acione
0 pisca alerta e posicione o triangulo a pelo
menos 30 metros do veiculo.

CENA 3

Mostrar os itens: macaco hidraulico, chave de
roda, estepe

Fala Nicolas: separe as ferramentas: chave de
roda, macaco hidraulico e o estepe em boas
condicoes.

CENA 4

Funcionario afrouxando os parafusos com o
carro ainda no chao

Fala Nicolas: afrouxe os parafusos com a chave
de roda antes de levantar o carro. Isso evita que
a roda gire.

CENA 5

Macaco sendo posicionado sob o ponto de

Fala Nicolas: Posicione o macaco hidraulico no
ponto correto e eleve o veiculo até que o pneu
figue suspenso.
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CENA 6 Fala Nicolas: Retire os parafusos e o pneu
danificado. encaixe o estepe e parafuse.
Retirando os parafusos e o pneu danificado, e
colocando o estepe.

CENA7 Fala Nicolas: Baixe o veiculo e aperte bem os
parafusos, sempre em ordem cruzada para

Baixando o carro e colocando os parafusos garantir fixagao uniforme.

CENA 8 Fala Nicolas: Verifique a pressao do estepe
assim que possivel. Seguranga em primeiro

Carro pronto para seguir viagem lugar.

Encerra com a logo com fundo preto
aparecendo gradualmente.

Fonte: Dados de analise do autor (2025)

6.2 RECONHECIMENTO DA MARCA ATRAVES DE REDES SOCIAIS

Compreendemos que nem todos os clientes que vém até o estabelecimento
divulgam ou dao algum retorno para a loja. Por isso, seria essencial que os
colaboradores da empresa incentivassem os clientes que frequentam a loja a deixar
um feedback no site e nas redes sociais. O colaborador administrativo, que ja se tem
conhecimentos de midia social, sera o responsavel por este departamento, estando

sempre conferindo e respondendo nas redes, assim fidelizando cada cliente.

Ja nas redes de contatos pessoais, como o WhatsApp — onde todos estéo
conectados diariamente —, cada vendedor, com seu celular de trabalho, podera ter
atualizado disparos de mensagens estratégicas quando, por exemplo, algum carro
estiver com desconto vantajoso, promogdes ou outras mensagens que sejam
adequadas para vendas. O colaborador aproveita este ensejo e junto com as
mensagens oferece um convite amigavel ao cliente para visitar a loja, conferir
oportunidades e promocgdes e tomar um café, tornando assim uma experiéncia

acolhedora.

Exemplo de mensagens automaticas:

Ola! Aqui é da Ni Veiculos. Estamos com uma super novidade para
vocé!Descontos imperdiveis em carros selecionados, somente essa
semana, veiculos com até R$ (valor) de desconto, entrada facilitada e taxas
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especiais de financiamento. Ndo perca essa oportunidade de sair de carro
novo! (Fonte: Resposta automatica do perfil Ni Veiculos, WhatsApp, 2025)

6.2.3 RECONHECIMENTO DA MARCA ATRAVES DE PATROCINIOS LOCAIS

Outro ponto relevante a ser levado em consideragcdo s&o os investimentos a
patrocinios locais, onde os beneficiados carregam o nome da empresa, dando uma
maior visibilidade em todos os aspectos. Pois ela esta em exposi¢des diferentes,
tanto online como offline, o que traz para a empresa uma marca soélida,
comprometida e confidvel. Patrocinando essas agdes locais, a marca faz parte da

rotina e do ambiente social da comunidade.

Fazendo estes patrocinios em comunidade, mais pessoas conhecem a
empresa, gera buscas pela loja, tem aumento em novos cadastros de clientes, tudo
isso aumenta o respeito e autoridade no ramo. Podem surgir parcerias comerciais
através destes patrocinios pois a loja se conecta com outras empresas, clientes e
stakeholders dando novas oportunidades de crescimento e reconhecimento no

mercado.

Como por exemplo banners de calgada e os flyers que sao folhetos de mesa,
eles impulsionam a divulgagéo da marca e atrai a atengao de clientes que ainda nao

sado consumidores da loja e reforgam a identidade visual.

6.3 EXPANSAO DA PRESENCA REGIONAL E ATRACAO DE NOVOS PUBLICOS
A Ni Veiculos enfrenta atualmente a dificuldade de atrair clientes das cidades
vizinhas, como Toledo, Medianeira, Corbélia e Marechal Candido Rondon. Uma
possivel solugdo para esse problema seria criar campanhas especificas voltadas
para o publico dessas regides, com posts direcionados, em midias sociais, para
essas cidades de interesse oferecendo vantagens exclusivas para quem se desloca
até Cascavel, como transferéncia gratuita, tanque cheio na entrega ou brindes
especiais. Também seria importante investir em conteudos que destaquem os
diferenciais da loja, como estoque variado, boas condi¢gdes de pagamento, videos
descontraidos para que os conteudos no digital ndo fiqguem tdo macantes e
fortalecer o pds-vendas e a confianga no atendimento. Além disso, parcerias com
radios locais podem ajudar a aumentar a visibilidade da loja fora de Cascavel e gerar

mais confianga no publico-alvo. Com essas agdes, a Ni Veiculos pode se tornar mais
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acessivel para quem esta nas cidades proximas e transformar o desafio da distancia

em uma oportunidade de crescimento.

Exemplo de script:

Atencao, Cascavel e regiao! Chegou a hora de sair de carro novo com quem
entende do assunto!

Na Ni Veiculos, vocé encontra os melhores seminovos da cidade, com
qualidade, procedéncia e aquele precinho especial que cabe no seu bolso!
Financiamento facilitado

Avaliacao justa no seu usado

Atendimento de confianga, do jeitinho que vocé merece!

Vem nos visitar! Estamos na Rua Carlos de Carvalho, nimero 2579 — bem
no coragao de Cascavel!

Siga a Ni Veiculos nas redes sociais e fique por dentro das ofertas!

Ni Veiculos — seu préximo carro ta aqui!

(Fonte: Script publicitario da Ni Veiculos, 2025)

6.4 MODELO DE COMUNICACAO INTERNA ESTRUTURADA

A comunicagdo interna é um processo estratégico que visa alinhar os
objetivos da organizacdo com as acdes dos seus colaboradores, fortalecendo a
cultura organizacional, promovendo o0 engajamento e assegurando a eficacia
operacional. Para Curvello (2012),

A comunicagéao interna € um conjunto de a¢des organizadas com o propdsito
de informar, mobilizar, educar e manter a coeséo interna em torno de valores
compartilhados, essenciais para a constru¢do de uma imagem institucional
sélida. (CURVELLO, 2012, p. 22)

Diante das caracteristicas da Ni Veiculos, uma empresa de pequeno porte
com estrutura organizacional simples, a comunicagdo interna deve ser direta,
objetiva e acessivel a todos os colaboradores. A seguir, apresenta-se um modelo
enxuto e funcional, com orientagcdes claras de como realizar e executar o processo

comunicacional:

6.4.1. OBJETIVO DA COMUNICACAO INTERNA

Garantir o fluxo eficiente de informagdes entre a administragcao e os colaboradores,
promovendo o alinhamento das atividades, evitando mal-entendidos e fortalecendo o clima

organizacional.

6.4.2. CANAIS DE COMUNICAGAO DEFINIDOS

WhatsApp Corporativo: Para avisos rapidos, lembretes e informacgdes

operacionais diarias.
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Quadro de Avisos Fisico (na area administrativa): Para comunicados
importantes e informativos de longo prazo (ex: metas mensais, datas de
treinamentos, campanhas promocionais).

Reunides Semanais (breves): Toda segunda-feira as 8h, com duragao
maxima de 15 minutos, para alinhamento geral.

Relatério de Feedback Mensal: Pequeno formulario fisico ou digital para

sugestdes, criticas ou elogios dos colaboradores.

6.4.3.PASSO A PASSO PARA IMPLEMENTACAO E EXECUCAO

Passo 1: Definicdo da Mensagem
O responsavel pela comunicacao (proprietario ou gestor de marketing) define de
forma clara:
O que sera comunicado?
Para quem?
Por qual canal?
Com qual urgéncia?
Passo 2: Escolha do Canal Adequado
Se for algo urgente e operacional: WhatsApp.
Se for uma informagao de médio prazo: Quadro de avisos.
Se for um alinhamento geral ou feedback: Reuniao semanal.
Se envolver sugestdes ou criticas: Formulario mensal.
Passo 3: Redagédo da Mensagem
Linguagem simples, objetiva e sem termos ambiguos.
No maximo 3 a 4 frases em comunicagdes rapidas.
Em tépicos, quando for necessario organizar melhor as ideias.
Passo 4: Envio ou Apresentacao
Responsavel executa a comunicacdo no canal escolhido, respeitando os horarios
pré-definidos (evitar mensagens fora do horario comercial).
Passo 5: Confirmacao de Recebimento
Sempre que necessario, solicitar confirmagdo simples (ex: "Lido", "Ok" no
WhatsApp).
Em reunides, realizar registro de presencga verbal.
Passo 6: Monitoramento e Ajustes

Mensalmente, revisar com a equipe a efetividade dos canais usados.
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Ajustar linguagem, frequéncia ou canais caso necessario.

6.4.4. BOAS PRATICAS COMPLEMENTARES

Evitar o uso de canais pessoais para comunicagao de trabalho.
Focar sempre em mensagens com um unico objetivo por vez.
Incentivar a resolugcdo de duvidas diretamente com o responsavel da area,

evitando repasses indevidos de informacdes.

6.4.5. RESPONSAVEL PELA COMUNICAGCAO INTERNA

Gestor Administrativo ou Lider de Marketing (podendo ser o proprio
proprietario, conforme o tamanho da equipe).
Este modelo busca garantir uma comunicagdo enxuta, clara e eficiente,

alinhada com as caracteristicas de uma pequena empresa como a Ni Veiculos.

QUADRUO 4 - Orgcamento

ORCAMENTO VALOR

Radio Capital fm* R$ 37,00 X 66 insergcbes = R$2.442,00 X 6
meses = R$14.652,00

Café para clientes® R$ 31,89 X 15 unidades = R$ 598,35 x 6 meses
= R$ 3.590,10

Funcionario® R$ 1.000,00 X 6 meses = R$6.000,00

Aparelho celular’ R$ 3.000,00

Banners/flyers & R$ 620,00 X 6= 3.720,00

4 Valores estipulados pela emissora, tabela de pregos com vigéncia maio 2025.

5 Disponivel em:

<https://mercado.carrefour.com.br/cafe-em-po-melitta-5009-295957/p?region id=81200110&utm_ med
ium=sem&utm_source=google_pmax_1p&utm_campaign=1p_performancemax_todos os_produtos&
gad source=4&gad campaignid=20605569042&gbraid=0AAAAADjinonsk07vBGMAHCKEbODTZK3n

9&qclid=Cjo0KCQjwxdXBBhDEARIsAAUkP6g4fozJN_DNnX3T1¢jZ7TGgzb5r1VShbmil W1EB6OX-c52j
Zm3aVTgaAnd6EALwW wcB>. Acesso em: 27 mai. 2025.
6

" Disponivel em:https://www.casasbahia.com.br/iphone-12-pro/b Acesso em: 27 mai. 2025.

& Disponivel em:

https://www.360imprimir.com.br/panfleto?srsltid=AfmBOogs fcs6Z5P1DebgsHWZgRXS4Dv640hs Tzl
QAdW7dQ-VwgNQV4 Acesso em: 10 jun. 2025.

Disponivel em:_https://www.givonline.com.br/produto/wind-banner-kit-completo?id=57013 Acesso em:
10 jun. 2025.



https://www.360imprimir.com.br/panfleto?srsltid=AfmBOoqs_fcs6Z5P1DebqsHWZgRXS4Dv64ohs_TzIQAdW7dQ-VwgNQV4
https://www.360imprimir.com.br/panfleto?srsltid=AfmBOoqs_fcs6Z5P1DebqsHWZgRXS4Dv64ohs_TzIQAdW7dQ-VwgNQV4
https://www.givonline.com.br/produto/wind-banner-kit-completo?id=57013
https://www.casasbahia.com.br/iphone-12-pro/b
https://mercado.carrefour.com.br/cafe-em-po-melitta-500g-295957/p?region_id=81200110&utm_medium=sem&utm_source=google_pmax_1p&utm_campaign=1p_performancemax_todos_os_produtos&gad_source=4&gad_campaignid=20605569042&gbraid=0AAAAADjinonsk07vBGmAHCKEbODTZK3n9&gclid=Cj0KCQjwxdXBBhDEARIsAAUkP6g4fozJfN_DNnX3T1cjZ7TGgzb5r1VShbmiLW1E6OX-c52jZm3aVTgaAnd6EALw_wcB
https://mercado.carrefour.com.br/cafe-em-po-melitta-500g-295957/p?region_id=81200110&utm_medium=sem&utm_source=google_pmax_1p&utm_campaign=1p_performancemax_todos_os_produtos&gad_source=4&gad_campaignid=20605569042&gbraid=0AAAAADjinonsk07vBGmAHCKEbODTZK3n9&gclid=Cj0KCQjwxdXBBhDEARIsAAUkP6g4fozJfN_DNnX3T1cjZ7TGgzb5r1VShbmiLW1E6OX-c52jZm3aVTgaAnd6EALw_wcB
https://mercado.carrefour.com.br/cafe-em-po-melitta-500g-295957/p?region_id=81200110&utm_medium=sem&utm_source=google_pmax_1p&utm_campaign=1p_performancemax_todos_os_produtos&gad_source=4&gad_campaignid=20605569042&gbraid=0AAAAADjinonsk07vBGmAHCKEbODTZK3n9&gclid=Cj0KCQjwxdXBBhDEARIsAAUkP6g4fozJfN_DNnX3T1cjZ7TGgzb5r1VShbmiLW1E6OX-c52jZm3aVTgaAnd6EALw_wcB
https://mercado.carrefour.com.br/cafe-em-po-melitta-500g-295957/p?region_id=81200110&utm_medium=sem&utm_source=google_pmax_1p&utm_campaign=1p_performancemax_todos_os_produtos&gad_source=4&gad_campaignid=20605569042&gbraid=0AAAAADjinonsk07vBGmAHCKEbODTZK3n9&gclid=Cj0KCQjwxdXBBhDEARIsAAUkP6g4fozJfN_DNnX3T1cjZ7TGgzb5r1VShbmiLW1E6OX-c52jZm3aVTgaAnd6EALw_wcB
https://mercado.carrefour.com.br/cafe-em-po-melitta-500g-295957/p?region_id=81200110&utm_medium=sem&utm_source=google_pmax_1p&utm_campaign=1p_performancemax_todos_os_produtos&gad_source=4&gad_campaignid=20605569042&gbraid=0AAAAADjinonsk07vBGmAHCKEbODTZK3n9&gclid=Cj0KCQjwxdXBBhDEARIsAAUkP6g4fozJfN_DNnX3T1cjZ7TGgzb5r1VShbmiLW1E6OX-c52jZm3aVTgaAnd6EALw_wcB
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Brindes chaveiros personalizados® R$ 8,48 X 40 unidades = 339,20 X 6 meses =
2.035,20
Impulsionamento do marketing R$1.000,00 X 6= R$6.000,00 custo da

mensalidade - R$500,00 X 6 = 3.000,00 custo
do trafego pago

Brinde tanque cheio™ R$ 6,22 X 45 = R$279,90 valor por tanque
R$279,90 X 40 = R$11.196,00 quantidade de
veiculos

Lousa quadro branco'? R$ 139,89

TOTAL R$47.333,19

Fonte - Elaboragédo do autor (2025)

QUADRO 5 - Cronograma de atividades

PERIODO CRONOGRAMA DE ATIVIDADE

PRIMEIRO MES - Definigao de personas (ex: 1° carro, familias,
empresas) - criar um plano de marketing digital
e offline

- Pautas : “Dicas para comprar seu 1° carro”,
“Como financiar com seguranga” - Bastidores da
loja

- Instalar Google Analytics e Pixel do meta -
Coletar dados de trafego e engajamento

SEGUNDO MES - Revisar funil de vendas, treinar a equipe em
atendimento digital

- Conteldo em video: testes de carros,
diferenciais da loja - Stories com depoimentos
reais

- Campanha de engajamento: sorteio de reviséo
gratis ou acessoérios 3.

® Disponivel em:
https://www.qabrindes.com.br/chaveiros-personalizados/chaveiro-em-metal-com-abridor-de-garrafas-
ara-brindes-QG2226.php
Acesso em: 10 jun. 2025.

'® Orgamento realizado pela empresa Estratega Marketing. 2025

" Disponivel em:

https://precos.petrobras.com.br/sele%C3%A7 %C3%A30-de-estados-gasolina#:~:text=Pre % C3%A70
%20M%C3%A9di0%20d0%20Brasil%3A%20R.de%2027%25%20de%20etanol%20anidro Acesso
em: 17 jun. 2025.

2 Disponivel em:
https://www.tudodcor.com.br/lousa-quadro-branco-120x90-moldura-alum-componente?utm _source=g

oogle&utm_medium=cpc&utm_campaign=pmax&gad_source=1&gad_campaignid=22663237114&gbr
aid=0AAAAA9iI a-07Fm5s4 DcpbFW4lgdHnwAU&gclid=CjwKCAjwpMTCBhA-EiwA -MsmfFVmLvRo

9YAmo75kBJJmAeuebxUcg_00JTzfTfH4AnWHEDR3OzubohoCOgQQAvVD_BwE Acesso em: 17 jun.
2025.



https://www.tudodcor.com.br/lousa-quadro-branco-120x90-moldura-alum-componente?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=pmax&gad_source=1&gad_campaignid=22663237114&gbraid=0AAAAA9i_a-07Fm5s4_DcpbFW4lqdHnwAU&gclid=CjwKCAjwpMTCBhA-EiwA_-MsmfFVmLvRo9YAmo75kBJJmAeuebxUcg_00JTzfTfH4nwHEDR3OzubohoC0gQQAvD_BwE
https://www.tudodcor.com.br/lousa-quadro-branco-120x90-moldura-alum-componente?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=pmax&gad_source=1&gad_campaignid=22663237114&gbraid=0AAAAA9i_a-07Fm5s4_DcpbFW4lqdHnwAU&gclid=CjwKCAjwpMTCBhA-EiwA_-MsmfFVmLvRo9YAmo75kBJJmAeuebxUcg_00JTzfTfH4nwHEDR3OzubohoC0gQQAvD_BwE
https://www.tudodcor.com.br/lousa-quadro-branco-120x90-moldura-alum-componente?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=pmax&gad_source=1&gad_campaignid=22663237114&gbraid=0AAAAA9i_a-07Fm5s4_DcpbFW4lqdHnwAU&gclid=CjwKCAjwpMTCBhA-EiwA_-MsmfFVmLvRo9YAmo75kBJJmAeuebxUcg_00JTzfTfH4nwHEDR3OzubohoC0gQQAvD_BwE
https://www.tudodcor.com.br/lousa-quadro-branco-120x90-moldura-alum-componente?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=pmax&gad_source=1&gad_campaignid=22663237114&gbraid=0AAAAA9i_a-07Fm5s4_DcpbFW4lqdHnwAU&gclid=CjwKCAjwpMTCBhA-EiwA_-MsmfFVmLvRo9YAmo75kBJJmAeuebxUcg_00JTzfTfH4nwHEDR3OzubohoC0gQQAvD_BwE
https://precos.petrobras.com.br/sele%C3%A7%C3%A3o-de-estados-gasolina#:~:text=Pre%C3%A7o%20M%C3%A9dio%20do%20Brasil%3A%20R,de%2027%25%20de%20etanol%20anidro
https://precos.petrobras.com.br/sele%C3%A7%C3%A3o-de-estados-gasolina#:~:text=Pre%C3%A7o%20M%C3%A9dio%20do%20Brasil%3A%20R,de%2027%25%20de%20etanol%20anidro
https://www.qgbrindes.com.br/chaveiros-personalizados/chaveiro-em-metal-com-abridor-de-garrafas-para-brindes-QG2226.php
https://www.qgbrindes.com.br/chaveiros-personalizados/chaveiro-em-metal-com-abridor-de-garrafas-para-brindes-QG2226.php
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TERCEIRO MES

- Parcerias locais (autoescolas, despachantes,
radio local)

- Conteldo sobre financiamento, consorcios,
documentacéao

- Campanha de leads: “Simule seu

financiamento” (com formulario)
+.

)

QUARTO MES

- Reforgar branding (uniformes, fachada, placas
informativas).

- Provas sociais (clientes felizes) -
Comparativos de modelos populares.

- Campanha de recompra/indicagéo (“Indique e
ganhe”).

- Avaliagao do SAC (custo por cliente) -
Satisfacdo do cliente.

QUINTO MES

- Estruturar més de ofertas especiais.

- Conteudo de escassez : “Ultimas unidades”,
“Oferta da semana”.

- Mega campanha: “Feirdo Ni Veiculos” ou
“Liquida Carros”.

- Avaliar ROl da campanha - Enquetes para
feedback.

SEXTO MES

- Planejar agdes do segundo semestre com
base nos aprendizados.

- Top 10 carros mais vendidos do semestre -
Video institucional de resultados.

- Campanha de encerramento: bénus de
documentagao ou tanque cheio.

Relatério final com desempenho de todos os
canais e metas.

Fonte - Elaboragédo do autor (2025)
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8. CONSIDERAGOES FINAIS

O ramo de venda de seminovos e usados é desafiador. Trata-se de uma area
que atende uma necessidade da populagao, fornecendo mobilidade e liberdade. A
compra de um carro envolve fatores como a confianga, credibilidade, segurancga,
relacionamento e um atendimento extremamente qualificado. Lojas de veiculos de
bairro, como a Ni Veiculos, ndo querem ser vistas apenas de forma comercial, mas
também como parceiros de confiangca. Os dados apresentados por este Plano de
Comunicacéao Integrado confirmam essas afirmacgdes, e a Ni Veiculos, € um exemplo
pratico disso.

Além disso, fica claro que, com um mercado cada vez mais competitivo,
investir em comunicagdo ndo é mais uma opgao, mas sim uma necessidade. A
maneira como a empresa se comunica, tanto com quem trabalha dentro dela quanto
com os clientes, faz toda a diferenga para se manter relevante, conquistar novos
publicos e, principalmente, fidelizar quem ja é cliente. Ter uma comunicagdo bem
alinhada, coerente e eficiente, seja no espacgo fisico, nas redes sociais ou no
atendimento diario, é essencial para construir uma imagem de confianga,
credibilidade e profissionalismo. E € essa percepcao que faz a empresa crescer e se
manter forte no mercado.

Observamos que a comunicagado interna exerce um papel fundamental e
crucial para um bom funcionamento da empresa. Os colaboradores bem informados
sentem-se valorizados confiantes e parte do time com isso aumenta o engajamento
com a missao da empresa, os colaboradores sao instruidos e capacitados para seus
cargos, contudo o bom relacionamento com os demais colegas de trabalho é
importante e tornam o ambiente agradavel para trabalhar, sendo assim os
colaboradores passam a oferecer um atendimento mais eficiente e orientam as
necessidades dos clientes. Na Ni Veiculos a comunicagdo € um dos principais
pontos trabalhados na empresa onde € valorizado e muito cobrado, os resultados
sao sempre notados quando bem executados, tanto com clientes como com os
préprios colaboradores. Porém ainda tem pontos a serem melhorados na empresa
para que assim tenham um melhor rendimento e reconhecimento no mercado.

O grupo desenvolvedor compreendeu este segmento, entendeu a empresa,
seu posicionamento e a sua operagao, utilizou técnicas praticas comuns das redes

sociais para a composigao das acgoes.
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As redes sociais na empresa ndao sao muito ativas, sabemos que na
atualidade ela é uma grande aliada no dia a dia e esta presente na vida de nossos
clientes. Tendo isso em mente foi criado estratégias de novos conteudos para
divulgacdo da empresa, para que nao so alcance a cidade onde se encontra e sim
regides vizinhas dando visibilidade para a loja. Foi desenvolvido pela equipe ideias
de publicacbes com o intuito de reconhecimento de marca, contando com a
colaboracéo da equipe da Ni Veiculos para as producgdes.

Outro ponto que ndo pode ser deixado de lado é o desenvolvimento da
prépria equipe. Mais do que saber vender um carro, € preciso saber ouvir, entender
0 que o cliente procura, criar conexao e gerar confianga. Por isso, investir
constantemente na capacitagao dos colaboradores, tanto na parte técnica quanto no
atendimento, se torna essencial. Afinal, € o time que faz a diferenca no dia a dia da
loja e que carrega a responsabilidade de transmitir os valores da empresa. Quando
a equipe esta preparada e alinhada, o cliente percebe, se sente bem atendido e,
sem duvida, escolhe voltar e até indicar para outras pessoas.

Em sintese, o plano estratégico apresentado neste trabalho ndo apenas
oferece solucdes praticas e eficazes para os desafios atuais da Ni Veiculos, mas
também oferece uma base sdlida para o crescimento e reconhecimento da loja. A
implementacédo dessas estratégias ira fortalecer a posicao da empresa no mercado,
consolidando a reputagdo da loja prezando sempre pela exceléncia, bom

atendimento e clareza em cada venda com cada cliente.
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