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Indústria automotiva continuará 
crescendo em 2019
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E D I T O R I A L Claudio Milan  claudio@novomeio.com.br  

DE VOLTA À REBELIÃO NA CADEIA
O infográfico publicado na pá-
gina 32 deste jornal – elabora-
do por Sergio Alvarenga, diretor 
executivo do Sindirepa Nacio-
nal, e exibido no 6º Fórum IQA 
da Qualidade Automotiva, rea-
lizado em setembro – dá uma 
boa dimensão da complexida-
de do mercado brasileiro de 
manutenção automotiva. Vive-
mos tempos em que os diferen-
tes elos da cadeia de negócios 
do setor saem a campo em bus-
ca de sobrevivência e passam 
a contemplar públicos consu-
midores que antes eram clien-
tes preferenciais de parceiros, 
de fornecedores ou clientes de 
seus próprios clientes.
Tudo isso resultou das trans-
formações a que o aftermarket 
vem sendo submetido. A exten-
sa cadeia, com vários elos até 
a definitiva aplicação da peça 
de reposição no veículo, se tor-
nou cara a partir da redução ex-
pressiva da margem de lucro, 
que hoje muitas vezes se mos-
tra insuficiente para remunerar 
todas as etapas que o produto 
precisa percorrer até chegar ao 
dono do automóvel.
Uma das consequências desse 
emaranhado de players foi apon-
tada pelo próprio Sergio Alvaren-
ga durante sua palestra no even-
to. “Todo mundo vende para 
quem pode vender. É um traba-
lho maluco se definir uma política 
setorial para o aftermarket”. 
A outra deriva do próprio instinto 
de sobrevivência das empresas 
envolvidas com a comercializa-
ção de componentes automo-
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tivos. Uma vez que estamos na 
selva, adaptamo-nos à necessi-
dade de continuar existindo.
A flexibilização da estrutura an-
tes rígida que regia todos os in-
teresses do mercado de manu-
tenção veicular não é, nem de 
longe, um assunto novo. Tema 
presente no dia a dia das lojas 
de autopeças e nos ambientes 
de discussão estratégica do se-
tor, a questão mereceu reporta-
gem de capa do Novo Varejo na 
edição de junho de 1997 – sim, 
há mais de 21 anos trazíamos o 
assunto ao debate em uma ma-
téria jornalística que tinha como 
título sugestivo “Rebelião na ca-
deia”. O texto analisava a ten-
dência de flexibilização da ca-
deia de negócios do setor, com 
maior interação entre os elos.
Pois é, o interessante e curio-
so é que mais de duas décadas 
depois ainda discutimos o as-
sunto sem a perspectiva de um 
encaminhamento que nos tra-
ga mais tranquilidade. Não que 
a solução seja estabelecer con-
troles artificiais sobre o livre-mer-
cado – como gostam alguns par-
tidos políticos brasileiros e seus 
respectivos candidatos – mas, 
talvez fosse produtivo discutir 
com mais afinco propostas efeti-
vas de políticas setoriais – até to-
mando como inspiração o novo 
Rota 2030, que pretende ofere-
cer previsibilidade ao setor auto-
motivo, algo fundamental para o 
planejamento estratégico de em-
presas e investidores e que defi-
nitivamente não existe no merca-
do de reposição.
Dito tudo isso, chegamos à re-
portagem principal desta edição 
do Novo Varejo. Voltamos então 
à velha rebelião na cadeia para 
analisar a tendência de serviços 
agregados pelo varejo de auto-
peças. O modelo é muito próspe-
ro no nordeste do Brasil e even-
tualmente pode se propagar 
para as demais regiões. É o que 
defendem lideranças importan-

tes do segmento, como os pre-
sidentes do Sincopeças-BR, Ra-
nieri Leitão, e do Sincopeças-SP, 
Francisco De La Torre.
Para a construção desse con-
teúdo conversamos com per-
sonagens experientes no as-
sunto, gente que tem ou já teve 
serviços agregados à loja e 
gente que conhece profunda-
mente os segmentos de varejo 
e reparação. O objetivo desse 
trabalho foi, mais uma vez, pro-
por uma reflexão aos empresá-
rios do varejo, constantemente 
cobrados e lembrados da ne-
cessidade de evolução de seu 
modelo de negócios, cada vez 
mais exposto às inovações 
tecnológicas que contemplam 
nossa sociedade, como, por 
exemplo, o comércio eletrôni-
co, que hoje é uma realidade 
consolidada e também cresce 
na reposição automotiva. Nes-
se sentido, a opção pela apli-
cação de determinados itens 
nas lojas tem se apresentado 
como uma alternativa rumo à 
tão necessária evolução – mas 
que, claro, também se depa-
ra com argumentos desfavorá-
veis, com você poderá ler em 
nossa reportagem.
Esta edição destaca, ainda, os 
principais temas debatidos no 
Fórum IQA e, mais uma vez, 
você vai ter a oportunidade de 
conferir a relevância que o uni-
verso automotivo como um todo 
tem dado às megatendências 
do setor, a saber: conectividade, 
eletrificação da frota e veículos 
autônomos. Em qualquer even-
to que reúna formadores de opi-
nião do mundo do automóvel o 
assunto não é outro. As inova-
ções podem até demorar um 
pouco para nós, brasileiros. Mas 
o caminho não tem volta. Se há 
mais de 20 anos convivemos 
com nossa rebelião particular na 
cadeia, o futuro prepara uma re-
volução como jamais a humani-
dade enfrentou antes.

A opção pela aplicação
de determinados itens
nas lojas tem se 
apresentado como uma 
alternativa rumo à tão 
necessária evolução
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S U M Á R I O
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A flexibilização da cadeia de negócios 
do mercado de reposição continua 
convidando os empresários e gestores 
à reflexão. Uma das alternativas 
apontadas como tendência são os 
serviços de aplicação no varejo.

Localizada no ABC Paulista, berço da 
indústria automotiva no Brasil, a Aladim 
investe em ações sociais e mostra que 
ajudar o próximo é mesmo uma ideia genial.

Professor aposentado da 
USP e sócio de consultoria, 
Nelson Barrizzelli avalia que 
a oferta de serviços agrega 
valor ao varejo tradicional 
e já é considerada pelos 
consumidores.

10

46 42

Acompanhe nesta edição as principais 
informações extraídas do 6º Fórum IQA
da Qualidade Automotiva, que
trouxe tendências e novidades 
do setor automotivo. 16

Pagar bons salários não é suficiente para preservar 
os bons profissionais na empresa. Há 100 edições, o 
Novo Varejo mostrava os caminhos para contratar e
reter os melhores colaboradores

Se encontrar um colaborador 
com perfil e aptidões adequados 
à sua loja já é uma tarefa compli-
cada, mantê-lo na empresa por 
muito tempo pode ser ainda mais 
difícil – bons profissionais estão 
sempre em alta no mercado de 

trabalho. Além da forte concor-
rência de outros lojistas, há tam-
bém uma imagem de que o vare-
jo remunera mal e exige demais, 
fazendo com que muitos colabo-
radores vejam aquela oportuni-
dade apenas como um emprego 

provisório. Este foi um dos assun-
tos em destaque na edição 187 
do Novo Varejo.
A reportagem mostrava que 
gestores com uma visão mais 
profissional e ampla do negócio 
descobriram que é possível re-
ter os talentos do varejo. Para 
isso, há uma combinação de fa-
tores que vão desde os mais 
palpáveis, como remuneração 
adequada e outros benefícios, a 
atributos mais subjetivos, como 
um ambiente de trabalho agra-
dável e possibilidade de ascen-
são profissional. 
Todos esses fatores estão sujei-

tos às mudanças estabelecidas 
pelo próprio mercado. Se nos 
anos 70, para atrair e reter talen-
tos o foco era o salário fixo, no 
século 21 os funcionários pas-
saram a ter estímulos fiscais e o 
foco se voltou para a remunera-
ção variável, a participação nos 
lucros e resultados. Ao contrário 
da comissão, que é considerada 
natureza salarial e normalmen-
te é individual e mensal, a PLR 
pode ser individual ou em equipe 
e costuma ser anual, além de in-
cluir todos os funcionários e não 
somente aqueles que trabalham 
diretamente com vendas.

Gente bem gerida

Cresce o número de carros 
conectados em circulação não só 
mundo afora, mas também no Brasil. 
E as indústrias desenvolvem meios 
para evitar ataques de hackers.
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E N T R E V I S T A Lucas Torres jornalismo@novomeio.com.br  Fotos: Divulgação

Nelson Barrizzelli afirma que alguns consumidores já avaliam prioritariamente os serviços oferecidos pela loja, 
enxergando seus produtos como complemento

OFERTA DE SERVIÇOS VARIADOS AGREGA 
VALOR AO VAREJO TRADICIONAL

O avanço da tecnologia afetou di-
versos aspectos de nossa socieda-
de dos quais talvez o maior deles 
seja a velocidade com que as coi-
sas se modificam. O que era recei-
ta certa de sucesso ontem, hoje já 
não funciona mais.
Nessa conjuntura, é fundamental 
que empresários dos mais varia-
dos setores estejam dispostos a 
rever seus planejamentos estraté-
gicos e modelos de negócio pe-
riodicamente. A máxima ‘em time 
que está ganhando não se mexe’ 
já é para lá de obsoleta. Afinal, 
para ter sucesso hoje não basta 
reagir ao que o mercado e o con-
sumidor indicam – é fundamental 
possuir a capacidade de antecipar 
as demandas.
Professor aposentado da Faculda-
de de Economia, Administração e 
Ciências Contábeis da USP e sócio 
da empresa de consultoria AGC 
International – com sedes nas ci-
dades de São Paulo, Vancouver, 
Londres e Assunção –, Nelson Bar-
rizzelli discutia, já em 2005, tais ne-

que o consumi-
dor pode pagar 
nada mais é do 
que prestação 
de serviços. Mas 
existem outras 
formas mais ex-
plícitas de presta-
ção de serviços: 
produtos pron-
tos para o uso ou 
ofertados para 
preparo rápido 
nos supermer-
cados, a substi-
tuição dos açou-
gues por carnes 
preparadas para 
rápido acaba-
mento, as lojas 
de eletroeletrô-
nicos ou de in-
formática e com-
putadores que 
oferecem venda, 
instalação e aju-
da no uso, as lojas de móveis que 
fazem a montagem dos produtos 
vendidos etc. 

NV - Com a experiência cada 
vez mais no centro das priori-
dades dos consumidores, essa 
questão do mix de varejo e ser-
viço pode ser uma vantagem 
competitiva na hora de fideli-
zar o cliente?
NB - Sem nenhuma dúvida. O 
caso mais emblemático é o da 
Fast Shop. Esta empresa tem lo-
jas em Shopping Centers fre-
quentados por públicos de clas-

Barrizzell i  é consultor e professor 
aposentado da USP

O varejista precisa 
avaliar bem seu 
cliente e determinar 
até onde os serviços 
agregados aos 
produtos realmente 
produzem efeitos 
diferentes de compra

cessidades no livro “Lucratividade 
pela Inovação”.
Motivado por sua experiência na 
análise das mudanças de cur-
so dos negócios no Brasil e no 
mundo, o Novo Varejo o convi-
dou para discutir uma das princi-
pais tendências do varejo global: 
a adoção de um modelo híbrido 
de venda de produtos e oferta do 
serviço já aplicado.
Confira a seguir a entrevista exclu-
siva e saiba como mais essa face-
ta da ‘experiência do consumidor’ 
tem impactado os mais variados 
segmentos do varejo.

Novo Varejo - Especialistas têm 
apontado a tendência dos vare-
jos também se tornarem empre-
sas de serviços, em alguns casos 
até instalando os produtos que 
vendem em suas lojas. Essa ten-
dência é real? Por que isso vem 
acontecendo?
Nelson Barrizzelli - O varejo por 
si só é um prestador de serviços. 
Ao oferecerem ao público locais 
de compra, seja no ambiente real 
ou no virtual, os varejistas estão di-
zendo aos seus públicos: “Venham 
à minha loja porque eu já fiz uma 
pesquisa e tenho um sortimento 
de produtos que atendem suas ne-
cessidades de compra”. Ora, essa 
mensagem “subliminar” informa 
que o varejista prestou um impor-
tante serviço aos seus prováveis 
clientes que não precisam procu-
rar em vários locais os produtos 
desejados. Esta oferta ao preço 

se social B ou A. Esses canais 
não têm tido muito sucesso com 
esse tipo de loja. Pessoas de 
classe média alta ou de alta ren-
da compram seus eletrodomés-
ticos em lojas especializadas. 
A Fast Shop conseguiu ter um 
conjunto de clientes que pre-
ferem ser atendidos por ela em 
função dos serviços que ela ofe-
rece em complemento aos pro-
dutos que vende. 

NV - Como essa tendência já tem 
se mostrado no cenário interna-
cional? Existem referências lá 
fora que possam orientar os va-
rejistas brasileiros a darem esse 
próximo passo a ponto de se tor-
narem mais do que apenas ven-
dedores de produtos?
NB - Na Europa e na América Nor-
te as empresas varejistas estão to-
talmente voltadas para o consumi-
dor. Em abril tive uma experiência 
interessante no Canadá. Eu que-
ria comprar um gril, mas não tinha 
tempo de ir até uma loja. Então fiz 
uma pesquisa na internet e encon-
trei uma loja que tinha o produto 
procurado. Enquanto eu olhava na 
tela do computador apareceu um 
splash perguntando em que local 
eu estava. Indicado o local, apare-
ceu uma mensagem dizendo que 
eu podia fazer um pedido eletrôni-
co e a mercadoria seria entregue 
em 24 horas ou ir até uma das suas 
lojas que ficava a 10 minutos de 
onde eu estava e eu poderia com-
prar o produto que se encontrava 
no corredor 32. Ao chegar à loja 
achei com muita facilidade o tal 
corredor, peguei o produto e pas-
sei no autocheckout. Fiz a compra 
que eu queria e não falei com nin-
guém. Quer mais serviço do que 
isto tanto no mundo virtual como 
no real? É a junção mais inteligente 
que eu já vi dos dois mundos atu-
almente.

NV - Obviamente, existem dife-
renças entre administrar uma 
empresa exclusivamente foca-
da em vender produtos e ou-
tra que alia o serviço à sua 
gama de ofertas. Nesse senti-
do, de que maneira o empresá-
rio pode se preparar para gerir, 
planejar o marketing e contra-
tar pessoal a fim de realizar 
essa transição de modelo de 
maneira segura e eficiente?
NB - O que muda é a forma pela 
qual a empresa encara a sua mis-

são de atender o cliente. Quem 
vende apenas produtos tangíveis, 
pensa em negociar bem, baixar 
o preço, expor, oferecer mix, etc. 
Quem pretende juntar o tangível 
com o intangível (serviços) preci-
sa se preparar para isso entenden-
do o que o consumidor procura, 
se ele tem tempo para essa procu-
ra ou não, se ele sabe exatamen-
te como utilizar o produto tangível 
que ele está comprando. É eviden-
te que eu estou colocando tudo 
em um só “saco” como se os ser-
viços fossem iguais em qualquer 
tipo de varejo. Na prática isso não 
acontece. O varejista precisa ava-
liar bem seu cliente e determinar 
até onde os serviços agregados 
aos produtos realmente produzem 
efeitos diferentes de compra.

NV - Falando especificamente 
do modelo de gestão do setor de 
serviços que será implementa-
do, a empresa varejista deve in-
corporar esse ‘novo segmento’ 
dentro de sua organização ou os 
modelos de parcerias podem ser 
mais eficiente? Para exemplifi-
car melhor a questão, pense em 
uma loja de autopeças que quer 
passar a instalar componentes 
de suspensão, freios e outros 
itens. Ela deve contratar mecâ-
nicos e instaladores treinados 
ou fazer parceria com uma auto-
mecânica ou centro automotivo 
já existente para que eles reali-
zem esse trabalho?
NB - Depende muito da especia-
lização necessária para a presta-
ção do serviço. Qualquer pessoa 
com alguma orientação pode tro-
car uma bateria ou trocar pneus 
usados por novos etc. Já a monta-
gem de móveis de cozinha fabrica-
dos sob medida necessita de téc-
nicos especializados. O mesmo se 
dá com produtos eletrônicos, in-
formática etc. Lojas de roupas, por 
exemplo, poderiam terceirizar os 
ajustes necessários em lojas no lu-

Quem pretende 
juntar o tangível 
com o intangível 

(serviços) precisa 
se preparar para 

isso entendendo o 
que o consumidor 

procura

Especialista já discutia em 2005 a lucratividade pela inovação

gar de terem oficinas próprias de 
costura. Depende do tipo de servi-
ços exigido, do tempo necessário 
para executá-lo e do nível de co-
nhecimento específico desejado 
do prestador desse serviço. 

NV - Você conhece empresas do 
mercado de autopeças que já re-
alizam essa junção no mercado 
brasileiro, independente de seu 
porte ou nicho de atuação?
NB - As grandes lojas de autope-
ças como MercadoCar e Autozo-
ne são um bom exemplo da jun-
ção dos produtos tangíveis com 
os serviços. 

NV - De acordo com o que viven-
ciou e presenciou durante seus 
anos de professor na FEA, você 
acredita que os administradores 
da nova geração enxergam o ne-
gócio de forma mais holística? 
Para eles, a fronteira entre vare-
jo e serviços já tem sido vista de 
maneira mais fluida?
NB - Minha impressão é que a 
nova geração de administradores 
está enxergando o varejo tanto 
do mundo virtual, como do mun-
do real, pelo ângulo da junção 
de serviços às suas ofertas. Mas 
isso ainda não se desenvolveu 
muito. Por exemplo, para o con-
sumidor brasileiro hoje, o sofri-
mento começa quando o produto 

que ele adquire precisa de assis-
tência técnica, seja durante a ga-
rantia ou depois que ela termina. 
Se o consumidor comprou garan-
tia estendida o sofrimento é mui-
to maior porque, neste caso, ele 
precisa se entender com uma se-
guradora que não tem a mínima 
ideia a respeito do que o consu-
midor comprou. Quando eu dis-
cuto este problema, os varejistas 
respondem que são intermediá-
rios entre o fabricante e o consu-
midor e o problema é do fabrican-
te. Isso não tem sentido, porque 
o cliente comprou na loja e vol-
tará a comprar se for atendido de 
forma “holística”.
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M E R C A D O

A ZF nasceu oficialmente há 103 
anos graças à genialidade do Conde 
Ferdinand Von Zeppelin, que criou o 
famoso dirigível Zeppelin. Em 2018, 
completa 60 anos no Brasil, país em 
que inaugurou sua primeira planta 
fora da Alemanha, em São Bernar-
do do Campo. Lá iniciou atividades 
fornecendo a transmissão do DKW, 
um dos automóveis pioneiros da in-
dústria automotiva nacional. “A ZF foi 
uma das poucas multinacionais de 
autopeças que participou ativamente 
de todo processo de instalação, de-
senvolvimento e expansão da indús-
tria automotiva brasileira. No Brasil, a 
empresa vem evoluindo, inovando 
e crescendo acompanhando e su-
prindo o ritmo e demandas dos seus 
clientes”, afirma Wilson Bricio, presi-
dente da ZF América do Sul.
Em seis décadas, a ZF expandiu 
portfólio, inicialmente produzin-
do componentes mecânicos para 
atender integralmente as demandas 
da indústria automotiva. Hoje, a em-
presa não apenas acompanha as no-

ZF comemora 60 anos no Brasil 

vas tendências globais – como dire-
ção autônoma, eletromobilidade e 
conectividade – como também mos-
tra caminhos e abre novas possibi-
lidades por meio de suas constan-
tes pesquisas e inovações. “Nossa 
meta também é trazer a transforma-
ção para dentro de casa, aplicando 
os conceitos da quarta revolução in-
dustrial, respeitando acima de tudo 
nossos colaboradores e preparan-
do-os para essa nova realidade, mas 
também contribuindo para levar es-
sas mudanças para clientes e socie-
dade, com foco em uma nova mobi-
lidade”, explica Bricio. A atuação no 
aftermarket também se destaca, Na 
América do Sul, está presente com 
as marcas Lemförder (componentes 
de suspensão e direção para veícu-
los comerciais), Sachs (embreagens 
para veículos comerciais e de pas-
seio), TRW (freios, direção, suspensão 
e amortecedores com foco maior em 
veículos de passeio) e ZF (peças de 
transmissão e eixos para veículos co-
merciais, agrícolas e de construção).

A fabricante de autopeças ZEN SA 
venceu o Prêmio Kaizen Lean, pro-
movido pelo Kaizen Institute. A com-
panhia foi reconhecida este ano na 
categoria Excelência no Sistema de 
Melhoria Contínua, com o case rela-
cionado ao Sistema de Manufatura 
ZEN (SMZ). O Kaizen Institute também 
concedeu ao presidente da empresa, 
Gilberto Heinzelmann, o título de Em-
baixador Kaizen no Brasil. A premia-
ção aconteceu em cerimônia realiza-
da em São Paulo. Os Prêmios Kaizen 
Lean e Embaixador Kaizen homena-
geiam todo ano as empresas e o exe-
cutivo que são destaques na gestão 
voltada à excelência dos negócios, uti-
lizando os conceitos da melhoria con-
tínua como princípio. O Kaizen Institute 

Empresa está em perfeita sintonia com as novas tendências globais no setor automotivo

Presidente da empresa, Gilberto Heinzelmann, recebeu 
título de embaixador Kaizen no Brasil

Tecfil é adquirida por fundo 
americano H.I.G
A H.I.G. Capital, líder global em in-
vestimentos de private equity em 
empresas de médio porte, com 
mais de US$ 27 bilhões de capi-
tal sob gestão, anuncia que com-
pletou com sucesso o investimen-
to na Sofape Fabricante de Filtros 
Ltda, a Tecfil. Fundada em 1953, 
a empresa opera a maior fábrica 
de filtros automotivos da Améri-
ca Latina, atendendo toda a fro-
ta brasileira de veículos leves e 
pesados através de duas mar-
cas próprias, Tecfil e Vox. Expor-
ta para 27 países na América Lati-

na, América do Norte, e Europa. 
“Estamos muito contentes com a 
entrada da H.I.G. Capital. Acredi-
tamos que o sólido histórico e a 
visão de longo prazo da gesto-
ra adicionarão muito valor à em-
presa fundada pelo nosso avô. A 
H.I.G. certamente ajudará a Tecfil 
a crescer cada vez mais rápido e 
a se tornar uma plataforma líder 
no segmento de reposição de 
autopeças no Brasil e na Améri-
ca Latina”, disseram Abílio e Ar-
thur Gurgel, os comandantes da 
empresa brasileira.

Isapa realiza Convenção Nacional de Vendas
Comemorando 20 anos de his-
tória no segmento de autope-
ças, a Isapa realizou no Hotel 
Villa Santo Agostinho, em Bra-
gança Paulista (SP), sua 16ª 
Convenção Nacional de Ven-
das, a maior já feita pela em-
presa. Quatro importantes 
clientes participaram do even-

to – Motorfort (SC), Atlanta (SP), 
Safra Diesel (RS) e Impave (SC) 
– em que foram apresentadas as 
novas campanhas da empresa e 
as estratégias de marketing para 
o novo ciclo 2018/2019. Tam-
bém estiveram presentes cerca 
de 100 integrantes de todas as 
equipes nacionais da Isapa.

ZEN conquista Prêmio Kaizen Lean

é uma organização que atua em mais 
de 35 países e busca a eliminação de 
desperdícios nas companhias. Desde 
2012, a ZEN SA desenvolve um pro-
cesso robusto de melhoria contínua 
na organização. A empresa já foi reco-
nhecida como finalista no Prêmio Kai-
zen Lean em 2016 e 2017.

Fotos: Divulgação

Equipe nacional da empresa marcou presença
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INDÚSTRIA AUTOMOTIVA TERÁ EM 2019 TERCEIRO
ANO CONSECUTIVO DE CRESCIMENTO

Apesar da forte recessão en-
frentada pela economia brasilei-
ra, com um total de quase 8% de 
queda no Produto Interno Bruto 
em 2015 e 2016, o setor auto-
motivo mostrou certa resiliência 
no período e hoje apresenta nú-
meros satisfatórios de retomada. 
Os dados favoráveis valem tan-
to para as montadoras quanto 
para as indústrias de autopeças 
– e neste caso em especial, o 
desempenho do mercado de re-
posição se destaca. Segundo in-
formação do presidente do Sin-
dipeças, Dan Ioschpe, durante 
sua apresentação do 6º Fórum 
IQA de Qualidade Automotiva, 
realizado em setembro em São 
Paulo, o aftermarket foi o único 
segmento que apresentou ape-
nas curva de crescimento nos úl-
timos cinco anos.
Porém, mais do que olhar para 
o passado, as atenções se vol-
tam para o futuro. E a perspecti-
va continua favorável. Segundo 
Ioschpe, a produção de veícu-
los deve crescer cerca de 5% no 
ano que vem, o que significará 
um total de 3,15 milhões de uni-
dades saindo das linhas de mon-
tagem. A expansão é menor do 
que os dois anos anteriores, em 
que também houve desempenho 
positivo: 24% em 2017 e previ-
são de 12% em 2018. Porém, é 
importante lembrar que quanto 
melhor o resultado anual, maior 
a base comparativa estabelecida 
no período seguinte.
Mais carros fabricados, mais pe-
ças consumidas pelas montadoras 
e pelo mercado de reposição. “Em 
linhas gerais, teremos um cresci-
mento de 14% no faturamento do 

De acordo com Dan Ioschpe, presidente do Sindipeças, reposição foi o único segmento que só
cresceu faturamento nos últimos cinco anos

setor de autopeças neste ano, na 
sequência de um crescimento de 
24%, mas vindo de uma base mui-
to baixa dos anos anteriores. Nos-
sa dificuldade ainda é a balança 
comercial. Estamos ampliando o 
déficit, que deve chegar perto dos 
6 bilhões de dólares este ano”, diz 
o presidente do Sindipeças. Um 
dos entraves da balança comer-
cial é a dependência das exporta-
ções para a Argentina, país que ao 
longo das últimas décadas alterna 
graves crises com momentos de 
estabilidade econômica. Por isso, 
é fundamental a inserção global da 
indústria automotiva brasileira.
O setor de autopeças ope-
ra hoje com 70% de sua capa-
cidade de produção, contra os 
50% do período da crise. “Quan-
do atingirmos algo em torno de 
85% vamos chegar a um pon-
to de equilíbrio mais adequa-
do para que nossas empresas 
operem com mais tranquilidade. 
Mas, sem duvida, já estarmos na 
casa dos 70% é um avanço”.

Ioschpe, do Sindipeças, participou do Fórum do IQA
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A indústria automobilística passa 
pela maior revolução de sua his-
tória com profundas mudanças 
na mobilidade, veículos autôno-
mos, conectividade e eletrifica-
ção da frota.
Fica cada vez mais claro que os 
desafios de adequação para as 
empresas que atuam em todos 
os elos da cadeia de negócios 
do setor serão imensos. Duran-
te o Fórum IQA, Antonio Mega-
le, presidente da Anfavea, pon-
tuou que o modelo de negócios 
começa a se modificar desde 
o conceito da fabricação e pro-
priedade até a distribuição. “Com 
essa oferta de serviços de mobi-

lidade que hoje é uma grande rea-
lidade, a gente se pergunta qual é 
o futuro da propriedade, se é ofe-
recer carros ou oferecer serviços. É 
importante que a indústria brasileira 
fique dentro dessa discussão. Já te-
mos reconhecimento internacional, 
é importante que continuemos ten-
do papel de protagonismo nos de-
senvolvimentos”.
Dan Ioschpe, presidente do Sindi-
peças, adverte para a perspecti-
va de mais de 200 lançamentos de 
carros elétricos, de famílias de veí-
culos, no máximo até 2025. “Nosso 
setor nunca evoluiu com tanta rapi-
dez. Já teremos, talvez daqui a cin-
co anos, uma produção próxima de 

Evolução afetará profundamente os 
modelos dos negócios automotivos

Antonio Megale é presidente da Anfavea

10 ou 12 milhões de 
veículos por ano no 
mundo. Isso altera 
drasticamente o vo-
lume de custos do 
produto elétrico e a 
sua garantia de con-
fiança de performan-
ce. Embora a gen-
te também faça uma 
defesa de que o Bra-
sil busque inserir o 
etanol no debate das fontes, não 
podemos perder de vista que o Bra-
sil será sim caudatário e não ponta 
de lança nesses assuntos pelo me-
nos nós próximos anos em razão 
da posição que o país se colocou 

no mundo até agora, de isolacio-
nismo. É importante que os pro-
fissionais do setor entendam e se 
preparem para essa onda de ino-
vações que virá muito rápida”.
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Em cenário de ‘terra de ninguém’, todo mundo vende para quem pode e agregar serviços aparece como 
alternativa a ser considerada pelo varejo

FLEXIBILIZAÇÃO DA CADEIA ESTIMULA 
CONCORRÊNCIA ENTRE VAREJOS E OFICINAS

Existiu um tempo em que a maio-
ria das pessoas adorava ‘bater per-
na’ no calçadão do centro da cida-
de visitando loja por loja a fim de 
comprar produtos variados para 
suas famílias. Um brinquedo em 
uma, um sapato em outra, a capa 
do sofá na loja de uma esquina, o 
CD de música na esquina oposta...
Com a consolidação das lojas de 
departamento, que concentra-
ram todos aqueles produtos em 
um só local, o hábito de cami-
nhar no calçadão foi sendo dei-
xado de lado e os consumidores 
se inclinando cada vez a prio-
rizar a comodidade e a econo-
mia de tempo. O modelo evoluiu 
para o shopping center e, hoje, os 
market places no ambiente digi-

tal concentram praticamente to-
das as demandas que uma família 
precisa, podendo comprar sem a 
necessidade de sair de casa.
Enfim, do ‘boom’ das lojas de de-
partamento em meados da déca-
da de 70 do século passado até 
os tempos atuais muita coisa mu-
dou. Mas a tendência observada 
de busca por praticidade do con-
sumidor seguiu intacta. Ou me-
lhor, acelerou ainda mais sua cur-
va de crescimento. Tal mudança 
de comportamento nesse ator 
que é cada vez protagonista no 
mundo do varejo e dos serviços – 
o cliente – tem afetado de forma 
sensível a relação entre empre-
sas desse segmento e seus res-
pectivos públicos.

Na reposição automotiva, por 
exemplo, a vontade do consumi-
dor resolver tudo em um só lugar 
tem trazido, ao longo dos anos, 
transformações a uma das rela-
ções mais tradicionais da cadeia 

Lucas Torres jornalismo@novomeio.com.br  Foto: Divulgação e Shutterstock

do aftermarket: a parceria en-
tre varejistas e reparadores. De 
acordo com o diretor do Sinco-
peças-SP e proprietário da Said 
Autopeças, Heber Carvalho, a 
conjuntura imposta pelo novo 

perfil dos consumidores fez com 
que os elos passassem a con-
correr entre si. Segundo ele, já 
começam a se tornar raras as 
oficinas mecânicas destinadas a 
reparar o carro exclusivamente. 
Afinal, a margem de lucro – que 
vem caindo no mercado como 
um todo – para esses casos se 
tornou extremamente estreita. 
“Eu já tive estabelecimento de 
reparação e posso afirmar que, 
hoje, toda oficina acaba tendo 
comércio de peças automatica-
mente. Antigamente o mecâni-
co observava os componentes 
necessários para o serviço e di-
recionava seu cliente para com-
prar no varejo ou ia ele mes-
mo comprar. Hoje isso acabou. 
A própria oficina compra a peça 
direto do distribuidor e instala – 
ganhando na peça e na mão de 
obra”, relata Carvalho.

O diretor do Sincopeças-SP 
afirma que esse cenário sem-
pre foi vislumbrado pelos re-
paradores, mas que a relu-
tância dos distribuidores em 
‘pular’ o varejo era fator de 
impedimento. “Os distribuido-
res não vendiam para os me-
cânicos, isso era regra. Mas aí, 
para afrouxar essa situação, 
foi criado o perfil de ‘centro 
automotivo’ e as oficinas pas-
saram a ter uma inscrição es-
tadual que lhes permitia com-
prar direto da distribuição e a 
antiga regra, na prática, pas-
sou a não valer mais”, expli-
ca Carvalho, antes de com-
plementar: “Hoje em dia, é 
comum ver oficinas mecâni-
cas trabalhando até com esto-
que. E te digo, às vezes têm 
até mais estoques do que pe-
quenos varejos por aí”.

Heber diz que oficinas estão trabalhando com estoques
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A fim de repercutir o cenário descri-
to – que, aliás, não é propriamente 
novo, mas vem se transformando 
ainda sem a devida consolidação 
–, a reportagem do Novo Varejo 
foi saber do presidente do princi-
pal sindicato representante dos re-
paradores brasileiros sua percep-
ção sobre o aumento da atuação 
das oficinas na venda de peças e 
sobre como essa conjuntura pode 
impactar a cadeia do aftermarket. 

Os varejistas argumentam que 
os reparadores têm feito inscri-
ção estadual como ‘centros au-
tomotivos’ para adquirir peças 
direto dos distribuidores e, pos-
teriormente, vender para seus 
clientes com margem de lucro 
eventualmente superior à dos 
serviços. O fato não é necessa-
riamente novo, mas se configura 
ainda em tendência?
O mercado hoje passa por muitas 
transformações. Apesar de o Sin-
direpa representar os centros au-
tomotivos não concorda com prá-
ticas comerciais abusivas ou que 
ferem, de alguma forma, a cadeia 
tradicional do setor de reposição 
que contém os elos fábrica, dis-
tribuição, varejo e oficinas. A en-
tidade, que também representa 
as oficinas mecânicas e de coli-

Presidente do Sindirepa Nacional e do Sindirepa-SP, Antonio Fiola 
afirma que fluxo normal dos elos da cadeia precisa ser respeitado

são, preconiza o respeito entre os 
elos da cadeia. A maioria das ofi-
cinas tem parceiros no varejo há 
anos e relacionamentos bem con-
solidados.  

Outra tendência que tem sido de-
batida é o varejo com serviços 
agregados. No nordeste isso é co-
mum, mas algumas lideranças de-
fendem a pertinência desse mode-
lo como uma evolução das lojas. 
De que maneira essa prática pode 
impactar o elo dos reparadores?
Isso vai gerar aumento de concorrên-
cia para os dois lados: varejos e cen-
tros automotivos. Nessa disputa, os 
preços vão ser empurrados para bai-
xo e quem leva a melhor é o consu-
midor, que poderá pesquisar e bus-
car as melhores condições. Para o 
negócio em si, a gestão fica mais di-
fícil para o varejo porque também vai 
agregar um serviço que não domi-
na e isso gera mais custos em trei-
namento e mão de obra. Outro pon-
to importante é que tecnicamente o 
mecânico tem mais tradição no ser-
viço. Enfim, pode ser uma saída inte-
ressante num primeiro momento e se 
tornar um problema depois.

Tradicionalmente, os reparadores 
são vistos como parceiros e princi-
pais clientes dos varejistas. A fle-

xibilização que vem ocorrendo na 
cadeia tem gerado uma quebra 
nessa relação?
São grandes parceiros dos reparado-
res como disse anteriormente. Isso 
deve continuar assim, pois para os 
donos de oficina não compensa ter 
estoque de peças para empatar di-
nheiro, sendo que ele nem sabe que 
veículo vai atender no dia seguinte. O 
varejo oferece todo o suporte ao re-
parador que faz compras fracionadas 
e vários pedidos no mesmo dia. Ele 
sabe que a peça vai chegar, confia na 
loja e pode contar com atendimento 
em caso de garantia. Isso é primor-
dial para que ele possa atender a de-
manda de veículos de marcas e mo-
delos diversificados que chegam na 
oficina. Como o varejo está pulveriza-
do e possui produtos das curvas A, B 
e C, o reparador tem a segurança de 
que vai encontrar em um menor tem-
po, oferecendo também agilidade na 
execução dos serviços na oficina. 

Como promover e consolidar um 
cenário de cooperação que possa 
beneficiar tanto varejistas quanto 
reparadores?
Essas questões de mercado são mui-
to abrangentes e complexas. Existem 
várias situações, principalmente em 
um momento que o setor vive mudan-
ças tecnológicas e comportamentais 

do consumidor. Estamos passan-
do por um período em que até o 
uso do veículo é discutido e ques-
tionado, situações como essas 
entre varejistas e centros automo-
tivos são reflexos de um mercado 
que está em transformação e alta-
mente concorrido. É semelhante 
aos negócios conhecidos como 
‘atacarejos’, que mesclam distri-
buição com varejo. Acho que não 
é uma tendência que o mercado 
seguirá esse caminho, mas have-
rá empresas que adotarão o mo-
delo de vender e aplicar, não te-
mos como fugir disso.

Um dos empresários mais tradicio-
nais do mercado de reposição do 
país, João Pelegrini – proprietário do 

Grupo Pelegrini, que possui atuação 
tanto no varejo, quanto na reparação 
– reforça que o fato do segmento da 
distribuição “vender para todo mun-
do” acabou fazendo com que a ca-
deia da reposição se tornasse uma 
espécie de “terra de ninguém”.
Para ele, tal cenário tem feito com 
que a maioria dos varejistas esteja 
sendo obrigada a se aventurar no 
âmbito da aplicação de peças. “O 
pensamento do varejista diante des-
se cenário é simples. Se ninguém 

me respeita, eu tenho que me virar 
para sobreviver”, coloca Pelegrini.
Apesar da alternativa ser cada vez 
mais colocada como uma tendên-
cia para a modernização do vare-
jo, o empresário mineiro afirma que 
pelo fato de sua loja, a Casa do Che-
vrolet, ser segmentada na linha GM, 
isso facilita a preservação do mode-
lo do negócio. “Eu já pensei mil vezes 
em colocar serviço na Casa do Che-
vrolet, mas cheguei à conclusão que 
não compensa. Temos a vantagem 

de vender produtos muito específi-
cos, de modo que diversos mecâni-
cos recorrem à nossa loja ao invés de 
buscar um distribuidor”, analisa Pele-
grini. “Infelizmente a maioria dos va-
rejos não possui, digamos, ‘esse luxo’. 
O mercado tem sido cruel e vai ser 
cada vez mais. Ou dá um jeito de pas-
sar a instalar os produtos que vende 
ou, infelizmente, vai ser empurrado 
para fora da competição pela mão in-
visível do mercado e do capitalismo. 
É uma situação sem volta”, conclui.

Empresário que atua na reparação e no varejo analisa tendência

João Pelegrini atua nos dois segmentos
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Transição de lojas de autopeças para híbrido de varejo 
e serviço pode ser dolorosa, afirma João Pelegrini
É simples afirmar no campo da teo-
ria que para sobreviver no mercado 
pode ser necessário adotar o mode-
lo híbrido de negócio, mesclando a 
venda de peças com sua instalação. 
Colocar essa modalidade em práti-
ca, no entanto, pode ser para lá de 
complicado, sobretudo no momento 
de transição inicial.
Segundo João Pelegrini, existem 
diversos fatores que diferenciam 
um varejo de uma oficina de re-
paração – fatores esses que, na 
maioria das vezes, fogem do co-
nhecimento dos administradores 
de lojas tradicionais acostumadas 
com o modelo puro de venda de 
autopeças. “De início você precisa 
implementar um padrão de orga-
nização, se adequar à legislação 
que rege a atuação das oficinas 
de reparação e tomar precauções 
para não agredir o meio ambien-
te. Há ainda a necessidade da 

adequação do espaço físico, do 
investimento alto em elevador e 
outros ferramentais. Por último, e 
talvez o mais importante, contratar 
mão de obra qualificada”, enume-
ra o empresário.
Apesar desse início classificado 
como ‘doloroso’ por Pelegrini, exis-
te, segundo ele, um ‘importante 
pote de recompensas’ atrás do ar-
co-íris da transição.
Ele afirma que, assim que implemen-
tado de forma completa, o modelo 
híbrido pode proporcionar ao vare-
jista um aumento substancial no tí-
quete-médio. Isso porque um cliente 
pode procurar determinada empre-
sa para trocar o amortecedor e ver, 
no processo, que o coxim está que-
brado, por exemplo. “Isso, obvia-
mente, é um grande benefício para 
empresas híbridas. Mas, ainda assim, 
existem alguns percalços no negó-
cio. Dependendo da complexidade 

da instalação, do volume de deman-
da ou de algum eventual problema 
que der no processo, você pode ter 
de ficar com o carro do cliente mais 
de um dia no seu espaço. Isso tudo 
é custo adicional”, observa Pelegrini.
Para Heber Carvalho, porém, as 
dores típicas da fase de transi-
ção mencionadas pelo colega mi-
neiro podem ser amenizadas por 
meio de algumas decisões que o 
empresário pode tomar a fim de 
simplificar o processo de adap-
tação. Carvalho recomenda que 
varejistas não absorvam traba-
lhos mais complexos como ques-
tões relacionadas ao motor e ao 
câmbio, concentrando-se exclu-
sivamente em reparar a chama-
da ‘parte baixa’ do veículo, como 
troca de amortecedores, suspen-
são e terminais.
O diretor do Sincopeças-SP afir-
ma que ao fazer essa escolha o 

empresário de varejo estará ba-
rateando sobremaneira seu in-
vestimento inicial, economizando 
substancialmente com valores re-
lacionados ao ferramental neces-
sário e à contratação de um profis-
sional superespecializado.
“Para mexer na parte baixa e 
questões menores como troca 
de óleo, o varejista terá de inves-
tir em um elevador e em mão de 
obra relativamente especializada. 
Existe, claro, o ponto do espaço 
físico, mas que pode ser resolvi-
do com a produção de um fosso 
no próprio espaço da loja”, avalia 
Carvalho. “Há ainda quesitos ge-
renciais, como a implementação 
de um programa de prevenção de 
acidentes e a produção de laudos 
de ergonomia. Mas esse investi-
mento é mais de inteligência do 
que monetário”, conclui o diretor 
do Sincopeças-SP.

V A R E J O

Empresa de São Paulo é bem sucedida na união de varejo e serviços
Muito comum no nordeste, o mo-
delo híbrido ainda engatinha para 
se consolidar de forma prática en-
tre os varejos do estado de São 
Paulo e outras metrópoles brasilei-
ras das regiões sudeste e sul. Isso 
acontece porque, apesar da ideia 
existir e estar constantemente pre-
sente na cabeça dos empresários 
da unidade da federação mais rica 
do país, ainda há dúvidas e receios 
sobre a aplicabilidade do modelo.
Localizada na zona sul da capi-
tal, a Auto Peças e Serviços Rodri-
gues entrou no mercado como ofi-
cina reparadora em 1975. Vinte e 
sete anos depois, em 2002, inau-
gurou sua loja de autopeças como 
um negócio apartado da empresa. 
Em 2016, ao perceber a deman-
da dos consumidores pela resolu-
ção de seus problemas de manei-
ra rápida e em apenas um local, a 

empresa iniciou seu processo de inte-
gração.
Hoje, com varejo e serviço totalmen-
te integrados, o diretor comercial da 
empresa, Rodrigo Rodrigues, come-
mora a decisão de adotar o modelo 
híbrido. “São negócios que se com-
pletam, pois o serviço conta com um 
estoque a pronta entrega, o que agi-
liza notoriamente o processo dentro 
de uma oficina e o varejo atinge mais 
clientes, o que ajuda a girar o esto-
que. Dentro desse contexto, conse-
guimos oferecer maior comodidade 
para nossos clientes, que encontram 
peças e serviços em um só lugar”, 
afirma Rodrigues.
Questionado sobre as dificuldades 
encontradas no processo de integra-
ção, o empresário diz que a área de 
serviço demandou uma atenção es-
pecial em relação à segurança do tra-
balho e RH. “Tivemos de nos preparar 

para implantar programa de preven-
ção de acidentes, como PPRA, Laudo 
de Ergonomia, CIPA, controle de EPIs, 
entre outros”, enumera.
Em relação ao investimento feito, 
Rodrigues salienta que o fato de a 
empresa já possuir experiência de 
mais de três décadas na reparação 
e ter todos os equipamentos ne-
cessários para a atividade acabou 
barateando o processo.
Além disso, ser integrante da Rede 
Pit Stop foi fundamental para tornar 
a transição menos dolorosa uma vez 
que esta oferece consultores espe-
cializados tanto no varejo, quanto em 
serviço. “Devo dizer que a participa-
ção deles é de grande valia, pois nos 
ajudam em decisões importantes de 
investimento e de pontos de melho-
ria, além de ministrarem diversos trei-
namentos para nossos colaborado-
res”, afirma Rodrigues.

Por fim, ao comentar sobre a pos-
sibilidade de modelos híbridos de 
varejo e serviço causar uma certa 
tensão – ou até a ruptura – da rela-
ção de parceria histórica entre em-
presas dos dois elos, Rodrigues diz 
acreditar que ainda há espaço para 
a manutenção de uma boa relação 
entre eles.

Rodrigo Rodrigues tem experiência de 
sucesso com varejo híbrido
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Ainda haverá concessionárias de ve-
ículos no Brasil em 2050, mas o se-
tor sofrerá mudanças e terá de pas-
sar por uma adequação. A conclusão 
é de um estudo encomendado pelo 
Fenabrave ao Instituto ICDP que en-
volveu um sexto das empresas do 
segmento no país. O tema foi tratado 
no 6º Fórum IQA da Qualidade Auto-
motiva por José Maurício Andreta Jú-
nior, vice-presidente da Fenabrave, a 
federação que congrega os distribui-
dores de automóveis. Entre as ade-
quações necessárias, o executivo 
destacou a redução do espaço físico 
do showroom, algo que já vem se tor-
nando comum no Brasil – cada metro 
quadrado hoje precisa ser utilizado. 
“Você poderá ter farmácia, barbearia, 

Setor de peças será mais enxuto e trabalhará com mais itens de giro e menos variedade

SERVIÇOS RÁPIDOS GANHAM IMPORTÂNCIA NAS CONCESSIONÁRIAS

enfim novos negócios dentro da con-
cessionária gerando receita”.
Em relação ao pós-venda, serviço que 
concorre com o mercado indepen-
dente, Andreta cita como prioridade 
absoluta o foco no cliente e a rápida 
solução dos problemas dele. “Tudo 
passa pela equipe preparada, treina-
da, para garantir a satisfação do clien-
te. Equipamentos de ultima geração, a 
evolução é brutal”. E o processo evo-
lutivo necessariamente mudará o per-
fil das áreas de peças e oficinas. “Hoje 
se busca a eficiência. Uma de nossas 
empresas, por exemplo, conta com 
seis boxes de serviço por onde pas-
sam 60 carros por dia. Agendamos o 
serviço e em apenas uma hora entre-
gamos o carro lavado, revisado e po-

lido”. Nesse perío-
do, o cliente pode 
esperar em uma 
sala confortável 
com wifi para tra-
balhar remotamen-
te se for o caso. “O 
problema da con-
cessionária hoje é 
manter o carro lá 
dentro, esse é o 
grande custo nos-
so. Nós revisamos um carro com 70 
mil quilômetros em 17 minutos e o la-
vamos em oito”. 
Em relação ao balcão de peças de re-
posição, cada vez mais haverá ape-
nas itens de alto giro. “Antigamente 
você pedia uma peça e demorava 15 

dias para chegar. Hoje você pede às 
17 horas e às 8 horas da manhã se-
guinte está na concessionária. Tenho 
apenas um funcionário que atende 
no balcão de peças. Isso é tecnologia 
e treinamento”, finaliza o executivo.

Concessionárias se adaptam à nova realidade

Empresa alemã com sede em Brusque - SC ganha prêmio de inovação na maior feira de autopeças do mundo.

Durante a edição de 2018 da Automechanika 
Frankfurt o Grupo TOPMOTIVE se destacou com a 
apresentação de uma nova ferramenta para o mercado 
de reposição de autopeças. A empresa alemã lançou 
o NEXT, um novo sistema de vendas e relacionamento 
entre distribuidores de autopeças e oficinas. O NEXT 
foi premiado no Innovation Award 2018 da Automechanika.

Com a matriz em Hamburgo e sede em Brusque, a TOPMOTIVE desenvolve 
sistemas para este mercado desde a década de 1990. Tornou-se líder de 
mercado neste segmento, atuando em mais de 36 países com uma equipe 
de 250 pessoas atendendo em 25 idiomas os mais de 700 clientes.

O time de brasileiros da TOPMOTIVE também foi 
destaque durante os 5 dias de feira, a equipe foi 
homenageada pelos 5 anos de atividade no mercado 
sul americano. Na sede em Brusque a TOPMOTIVE 
processa dados de mais de 100 indústrias do mercado 
de autopeças e fornece serviços e sistemas para toda 
a América do Sul. www.topmotive.com.br

Na Foto, a esquerda Paulo H. Zen (Diretor Técnico)
e Jose C. Zen (Diretor Adm.)
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O setor automotivo acelera rumo 
à indústria 4.0, ao carro conectado 
e autônomo e à eletrificação da 
frota. São novas, revolucionárias e 
irreversíveis tecnologias que pro-
moverão uma revolução no mer-
cado. Em pouco tempo, teremos 
automóveis muito mais avançados 
e complexos. Mas, e quando es-
ses carros chegaram ao mercado 
de reposição?
A pergunta foi colocada por Sergio 
Alvarenga, diretor executivo do Sin-
direpa Nacional, em sua apresen-
tação no 6º Fórum IQA da Qualida-
de Automotiva, realizado em 10 de 
setembro em São Paulo. “As novas 
tecnologias exigirão um investimen-
to altíssimo e o que me preocupa é 
que o veículo, depois de colocado 

O gráfico ao lado, exibido por Ser-
gio Alvarenga no Fórum IQA, traz 
uma visão simplificada da cadeia 
automotiva em que fica clara a 
transição da previsibilidade para a 
incerteza. É fácil enxergar a previ-
sibilidade e padronização na mon-
tagem e produção mas, quando o 

Aftermarket dispõe de ferramentas efetivas para qualificar o mercado. O problema é que a utilização dos recursos 
está abaixo do necessário

PROGRAMA DE INCENTIVO À QUALIDADE AVANÇA NA REPOSIÇÃO

Complexidade da cadeia dificulta 
padronização e definição de 
política setorial

em uso, no pós-venda é um pou-
co deixado à mercê, não pela in-
dústria, mas pelo próprio mercado. 
E é aí que começa o nosso proble-
ma. Temos que cuidar do veículo 
em uso, o que significa a vida útil in-
teira. É preciso que haja regulação, 
caso contrário começam a aparecer 
os problemas.
Para adequar o mercado a este 
novo horizonte que se aproxima ra-
pidamente, Sergio Alvarenga exal-
ta a evolução das ações e regula-
mentações visando à qualidade no 
aftermarket e cobra a utilização das 
ferramentas. “Nos últimos anos di-
ferentes regramentos entraram no 
nosso setor com foco na qualidade. 
Ocorre que não se usam muito es-
sas ferramentas. Temos que usar o 

regramento que a gente criou. Nor-
mas de serviços e normas de qua-
lificação do mecânico existem, a 
peça tem que ser manuseada por 
um profissional automotivo, tem que 
estar na embalagem. E seria impor-
tante haver ainda mais obrigatorie-
dades na certificação de peças”.
Em 2018, o aftermarket ganhou o 
Programa de Incentivo à Qualidade, 
que Sergio Alvarenga considera fun-
damental. “O PIQ resgata a qualida-
de em um setor. É importante que o 
pessoal da engenharia, seja nas in-
dústrias de autopeças ou montado-
ras, discuta mais com seu pessoal 
de aftermarket e pós-venda os ca-
minhos em direção ao PIQ. Isso re-
presenta exatamente os pontos que 
podem ser o equilíbrio, a equação 

perfeita, para os temores que envol-
vem, por exemplo, as ameaças ao 
carro conectado e os riscos de ma-
nuseio daqueles que não têm com-
petência para mexer no carro ou nas 
peças. Se o Brasil tem a ferramenta 
proporcionada com a criação do IQA 
em 1994, basta saber usar o órgão 
acreditado do Inmetro para fazer a 
operação, esse é o nosso pleito em 
relação ao PIQ, que está avançando 
numa velocidade incrível, com forte 
adesão. Muitas companhias de segu-
ros, assim como algumas indústrias 
de peças que mantêm redes de ser-
viços, estão conosco nessa empreita-
da. A disseminação do Programa de 
Incentivo à Qualidade permite evitar 
custos de garantia de autopeças e o 
desgaste na imagem do veículo”.

2018
Programa de incentivo 

a qualidade

2015
Catálogo eletrônico 

de peças

2011
Certificação

de peças

1994
IQA

1998
Subcomitê de
reparação de
veículos na

ABNT/CB-005

veículo chega ao mercado de repo-
sição, encontra incerteza e variabi-
lidade. “É um desafio gigantesco. A 
logística de disponibilidade dos com-
ponentes ainda é um problema gra-
víssimo no Brasil – eu diria que não 
está corrigido no mundo inteiro, mas 
aqui, e na América Latina como um 
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todo, os problemas são mais com-
plexos. Se confundia muito no pas-
sado desabastecimento com dis-
ponibilidade; uma coisa é você não 
ter o componente no país, outra é 
não encontrar o componente. Essa 
é a dificuldade num país da dimen-
são do nosso”, avalia. 
Focando ainda mais no mercado 
de reposição, Alvarenga critica a 
cultura da “produção empurrada” 
que sempre existiu no Brasil. “Ou 
seja, você empurra para o próximo 
elo da cadeia. Não se estuda de-
manda, se estuda uma produção 
e empurra, coloca para o próximo 
elo. No Brasil empurramos até o 
imposto como estoque na cadeia 
seguinte, que é outra perversida-
de que temos”.

O diretor do Sindirepa defende 
que seria importante a cadeia au-
tomotiva valorizar todo o conjun-
to de elos que a compõem e não 
apenas o step seguinte. “Temos 
que lutar na mesma direção, co-
locar um regramento mais claro. 
Existe o órgão acreditado do go-
verno, que disponibiliza o regra-
mento acreditado pelo governo, 
que é baseado na norma. Com 
isso você impulsiona o setor de 
serviços, que é gigantesco. Por-
que se você for esperar o estado 
fazer isso, fica complicado”.
Outro problema que aflige o after-
market automotivo como um todo é 
a própria complexidade das relações 
comerciais na cadeia em que, hoje, 
todo mundo vende para todo mun-

do. “O grau de dificuldade é imen-
so. Cada um vende para quem pode 
vender, imagine como fica a cabeça 
do consumidor final, seja frotista ou 

particular, e as dificuldades que ele 
encontra num setor tão comple-
xo. É um trabalho maluco se definir 
uma política para esse setor”.

Tecnologia traz benefícios, mas também potencializa ameaças

O setor automotivo é um dos 
sete que compõem o grupo 
de estudos de mercados ilíci-
tos da Fiesp, a Federação das 
Indústrias do Estado de São 
Paulo. Segundo o anuário pu-
blicado em 2017, só em São 
Paulo as práticas il ícitas no 
universo automotivo respon-
deram por um prejuízo de R$ 
3,55 bilhões. 
A evolução tecnológica está 
entre as frentes util izadas 

pelo crime organizado. No 
mercado de reposição, um ca-
nal que pode vir as ser ex-
plorado para il ícitos é o e-
-commerce. Sergio Alvarenga 
exemplifica com uma prática 
que vem ocorrendo nos Esta-
dos Unidos e que já foi denun-
ciada por ele no Novo Varejo 
de setembro. “O criminoso vai 
ao site de comércio eletrônico 
e compra uma peça original. 
Quando ele recebe o produ-

to, troca por outro falsificado 
e pede a garantia. Basicamen-
te em sete dias, conforme a lei 
da garantia, ele recebe outra 
peça original – essas opera-
ções deixaram de ser pesso-
ais, o operador do outro lado 
checa o manual e, estando 
dentro do prazo, já envia ou-
tra. O criminoso fica com duas 
originais e o vendedor com o 
mico da falsificada”. 
Alvarenga deixa claro que o 
exemplo apenas mostra o lado 
negativo da evolução tecno-
lógica que é, como um todo, 
positiva. “Tem o lado bom e o 
lado ruim, pois o crime organi-
zado também sabe usar esses 
regramentos. Nós temos que 
trabalhar o e-commerce B2C, 
mas o B2B ainda tem muito 
espaço para crescer dentro 
da própria cadeia. Ocorre que 
agora se quer atingir o consu-
midor final num país que nem 
‘do it yourself ’ tem, no Brasil 
não se conserta carro em ga-
ragem. Então por que fomen-

tar certas práticas que irão 
facilitar o crime organizado? 
Não sou contra a liberdade de 
consumo do dono do carro, 
mas uma peça técnica é dife-
rente de um acessório”.
O diretor executivo do Sindire-
pa Nacional diz que a entidade 
está atenta para as movimen-
tações ilícitas no mercado. “Ti-
vemos três explosões de carro 
este ano por causa de um spray 
para higienização do ar condi-
cionado. A onda do momento é 
a falsificação do compressor de 
ar condicionado. Estamos ras-
treando porque é um setor que 
cresceu muito e aí os espertos fi-
cam de olho. O que a gente de-
tectou é que o crime organizado 
não tem gosto pela área de au-
topeças, os outros setores traba-
lham igual, quando você pressio-
na muito os criminosos procuram 
outro lugar, é uma coisa orques-
trada. Esse é um ponto que exi-
ge atenção e talvez a rastreabili-
dade e essas novas tecnologias 
podem ajudar muito”.

R E P O S I Ç Ã O

Comércio eletrônico B2C tem sido usado por infratores
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Inspeção veicular deve ser
política de estado
e não plano de governo
Em 23 de setembro de 1997, a Lei 
9.503 instituiu no país o novo Código 
de Trânsito Brasileiro, que, em seu ar-
tigo 104, tornou obrigatória a inspe-
ção veicular em todo o território na-
cional: “Os veículos em circulação 
terão suas condições de segurança, 
de controle de emissão de gases po-
luentes e de ruído avaliadas median-
te inspeção, que será obrigatória, na 
forma e periodicidade estabelecidas 
pelo CONTRAN para os itens de se-
gurança e pelo CONAMA para emis-
são de gases poluentes e ruído”.
O estado, portanto, tem a obriga-
ção, por força de lei, de realizar a 
inspeção. Só que mês passado o 
CTB completou 21 anos e a inspe-

ção ainda não saiu do papel. “O as-
sunto não é novo, Jackie Stewart 
já veio ao Brasil falar de inspeção 
na década de 70. Várias resolu-
ções foram e voltaram, a que che-
gou mais perto foi o Projeto de Lei 
7959, que desde 2001 está no 
Congresso. Já as resoluções são 
muito vulneráveis. Como, por exem-
plo, a 418 do CONAMA, que, de-
pois de fazer o inventário ambiental 
do estado, obriga a implantar a ins-
peção veicular onde for necessário. 
Sabe onde ela foi implantada após 
a comprovação de que a qualidade 
do ar estava ruim em função do vei-
culo automotor? Em nenhum lugar. 
Resolução você revoga ou suspen-

de. Basta uma canetada para travar 
tudo”, diz Sergio Alvarenga.
Para o diretor do Sindirepa Nacional, 
até então a questão vem sendo tra-
tada como um plano de governo, o 
que não é o ideal. “Isso é um dever 
do estado. Não tem nada a ver com 
o governo que entra e que sai. Nós, 
como sociedade organizada, temos 

que pleitear isso. Logicamente a ma-
nutenção veicular está intrínseca à 
inspeção. O estado tem que ter a co-
ragem de aplicar aquilo que é dever 
dele e está na legislação. Essa é a 
mensagem que deixamos. E que to-
dos tenham esse discernimento para 
que, em conjunto, busquemos essa 
solução”, finaliza Sergio Alvarenga.

Sergio Alvarenga cobra do estado o cumprimento da lei
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Para Ranieri Leitão, varejos ainda têm cerca de uma década para se adaptarem aos carros elétricos e autônomos

VAREJISTAS DO SUL E SUDESTE QUESTIONAM 
TRIBUTAÇÃO SOBRE VENDAS VIA E-COMMERCE E FUTURO 
DA REPOSIÇÃO DIANTE DA EVOLUÇÃO TECNOLÓGICA

A relação de representação se for-

talece quando o representado pos-

sui acesso contínuo e direto com 

seu representante. Partindo des-

ta premissa, o Novo Varejo instituiu 

um canal direto com o Sincopeças 

Brasil, entidade nacional que traba-

lha pela evolução das lojas de auto-

peças. A cada edição, empresários 

e gestores do segmento são con-

vidados a fazer perguntas a serem 

respondidas pelo presidente da en-

tidade, Ranieri Leitão.

Em outubro, voltamos ao sudeste do 

país para ouvir os questionamentos 

da paulista Jocar Autopeças, na figu-

ra de um de seus sócios, Moisés Sir-

vente, e da paranaense Autopeças 

Cercena, por meio de seu proprietá-

rio, Mayco Cercena.

O primeiro levantou a preocupação 

sobre o futuro dos varejos de auto-

peças ao lembrar a velocidade com 

que se desenvolve a tecnologia dos 

carros elétricos e autônomos. Embo-

ra o assunto ainda pareça um tan-

to distante da realidade do balcão, 

o fato é que o tema é preponderan-

te em discussões e eventos do se-

tor automotivo. No recente Fórum 

IQA da Qualidade Automotiva, reali-

zado em setembro em São Paulo, o 

presidente da Anfavea, Antonio Me-

gale, declarou que o futuro do carro 

é mesmo elétrico. “As tecnologias es-

tão mudando e a gente não pode fi-

car somente olhando. A gente tem 

bastante clareza que a propulsão vai 

ser elétrica e o que nós estamos dis-

cutindo é como levar essa eletricida-

de para o carro”.

Já o empresário varejista Mayco Cer-

cena questionou o tema da tributa-

ção de compras feitas via internet. 

Esta é outra questão envolvendo 

tecnologia que se torna fundamen-

tal no comércio. O crescimento de si-

tes de e-commerce, notadamente os 

market places, têm promovido pro-

fundas transformações culturais nos 

hábitos de consumo. O varejo de au-

topeças, ainda que trate da venda de 

itens técnicos, precisa ficar atento às 

inovações e trabalhar de forma es-

tratégica para, se for o caso, ampliar 

seus canais de venda.

Envie seus questionamentos para o 

e-mail jornalismo@novomeio.com.br 

ou para nosso chat na página face-

book.com/novovarejo e seja também 

um influenciador nas pautas discuti-

das nesta série!

Moisés Sirvente - Jocar Autopeças, 
de São Paulo (SP)
O que você acha que vai mudar 
nos varejos de autopeças com o 
aumento da frota de carros elétri-
cos e, depois, com os carros que 
vão andar sem motoristas, os cha-
mados veículos autônomos?
Ranieri Leitão - As mudanças vão 

acontecer, mas não são em curto pra-

zo. Acredito que temos pelo menos 

de oito a dez anos para trabalhar os 

Ranieri Leitão irá responder a sua pergunta. Participe!

S I N C O P E Ç A S  -  B R

carros movidos a combustão.

O que eu penso é que temos que 

começar a pensar a partir de outra 

percepção a respeito do que a gen-

te pode influenciar nos nossos ne-

gócios a respeito do ‘undercar’, por 

exemplo. Por que os carros vão con-

tinuar quebrando, desalinhando, vão 

ter pivô, terminal, sapata... Eles só te-

rão a mudança da combustão como 

principal matriz energética.

Adianto também que, antes disso 

acontecer, nós temos de nos habi-

tuar com o carro híbrido, que já é re-

alidade no nosso país e que muito 

temos a trabalhar.

O que proponho é uma mistura de 

calma, sabendo que temos tempo 

para nos adaptarmos antes que es-

sas novas tecnologias cheguem com 

força por aqui, e curiosidade para já 

buscarmos formas de estarmos pre-

parados quando o momento chegar.

PERGUNTE AO SINCOPEÇAS-BR
Envie sua dúvida, sugestão ou pergunta para o e-mail:
jornalismo@novomeio.com.br

Mayco Cercena - Autopeças Cerce-
na, de Medianeira (PR)
Isentar a substituição tributária 
ou aplicar a substituição nas com-
pras feitas pela internet para ou-
tro estado?
Ranieri Leitão - Há aproximada-

mente quatro anos o cenário era 

o seguinte: os estados de origem 

dos negócios da internet ficavam 

com todo o imposto e os estados 

de destino das vendas feitas pela 

internet ficavam a ver navios, sem 

receber nenhum benefício des-

ses impostos.

De lá para cá foi feita uma lei na qual 

o estado de origem ganha, mas que 

o estado de destino das mercado-

rias vendidas pela internet também 

fica com uma parcela deste tributo. 

Essa situação deve continuar ainda 

por algum tempo, já que foi alterada 

ainda muito recentemente.
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A Nakata está lançando pastilhas 

de freios para veículos das marcas 

Volkswagen, Audi, Hyundai, Nissan e 

Toyota. Os novos produtos atendem 

os veículos A3 e Golf fabricados entre 

2012 a 2018, com código NKF 1378P 

para pastilha dianteira. Os modelos 

Azera, Cerato, Elantra, i30, Korando, 

Soul, Veloster (sistema Akebono), fa-

bricados de 2010 a 2018 têm código 

NKF 1382P para pastilha traseira. Para 

o Altima e Sentra (entre 2013 e 2018) 

a referência é NKF 1388P para pasti-

lha traseira e para o Corolla, versões 

entre 2015 e 2018, a pastilha diantei-

ra tem código NKF 1389P. 

Outra novidade anunciada pela Naka-

ta é o lançamento de mais dez itens na 

linha de buchas de bandeja (foto) para 

veículos da Citroën, Peugeot, Ford, 

General Motors, Audi e Volkswagen. 

O componente dirigido aos modelos 

Citroën C4, Ds4 e Picasso, e Peugeot  

206, 207, 3008, 307 e Hoggar, fabri-

cados de 2000 a 2015, possui códi-

go NB15001. Para o Berlingo, Xsara e 

ZX, e Peugeot 306 e Partner, de 1991 

a 2001, a referência é NB15003. A 

bucha da bandeja NB15005 é indica-

da para Citroën Aircross e C3 Picas-

so, além do Peugeot 208, de 2003 

a 2017, e a NB15006, dirigida ao Ci-

troën Berlingo, Xsara Picasso e Peuge-

ot Partner, fabricados de 1999 a 2011. 

O modelo da Ford, Focus, fabricado 

de 1999 a 2008, é atendido pela bu-

cha de código NB12021, enquanto os 

veículos Astra, Monza, Vectra e Zafira 

da GM contam com o item NB13038. 

Para o Volkswagen Amarok, de 2010 a 

2017, há os itens NB11034, NB11035 

e NB11036. Os modelos Bora, Fox, 

Gol, Golf, New Beetle, Passat, Polo, Sa-

veiro e Up! da Volkswagen são atendi-

dos pela bucha da bandeja de código 

NB11038, que também atende os veí-

culos A1 e A3 da Audi, com fabricação 

de 1994 a 2017.

Nakata apresenta pastilhas de freio e 
buchas de bandejas para diferentes marcas

Depois do sucesso alcançado pelas 

velas de ignição para motocicletas, 

a Magneti Marelli Cofap Aftermarket 

amplia sua participação no segmen-

to com o lançamento da linha de ve-

Magneti Marelli amplia oferta de velas de ignição 
las de ignição voltada para veículos de 

quatro rodas. Com 59 códigos e co-

bertura superior a 90% da frota circu-

lante, os componentes complementam 

o portfólio da marca para o sistema de 

ignição, que já conta com cabos e bo-

binas, produtos consolidados e de re-

conhecida qualidade entre os repara-

dores. Os produtos serão oferecidos 

nas versões Standard, Resistive, V-

-Form, Multi-E, Platinum, Iridium e Iri-

dium-Platinum com diferentes tec-

nologias para atender às diversas 

demandas dos motores usados no 

Brasil, respeitando as características 

originais de cada aplicação.
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Andy Greenberg, jornalista da revis-
ta norte-americana Wired, especia-
lizada em ciência e tecnologia, diri-
gia um Jeep Cherokee a 110 km/h 
pela rodovia Interstate 64, em St. 
Louis, no estado do Missouri, quan-
do, sem qualquer ação do moto-
rista, o ar-condicionado entrou em 
funcionamento. No instante seguin-
te, o rádio sintonizou sozinho e no 
volume máximo uma emissora não 
desejada e assim continuou, mes-
mo com os esforços do condutor 
para desligá-lo. O limpador de para-
-brisa foi o próximo sistema a assu-
mir vontade própria, varrendo o vi-
dro que também recebia o liquido 
de limpeza sem pedir.
Mas a rebelião do automóvel ain-
da iria piorar. O corte na transmis-
são resultou na perda total da fun-
ção do acelerador, fazendo o carro 
reduzir velocidade até começar a 
se arrastar pela pista no momen-
to exato em que um aclive já podia 
ser tocado pelos pneus, que não 
mais giravam com força suficiente 
para enfrentar o obstáculo. Pelo re-
trovisor, o motorista observava, pre-
ocupado, a rápida aproximação de 

Multimídia pode ser porta de entrada para acesso remoto a sistemas críticos na condução e segurança do veículo

INVASÃO POR HACKERS É RISCO PARA CARROS CONECTADOS

uma carreta de 18 rodas quando, 
em meio ao caos instalado naquele 
habitáculo, a imagem de dois per-
sonagens surgiu na tela do siste-
ma de entretenimento advertindo: 
“você está condenado!”. Já pres-
tes a entrar em pânico, Andy Gre-
enberg só conseguiu pegar o celu-
lar e, aos gritos, implorar para que a 
experiência terminasse ali.
As duas figuras exibidas pelo dis-
play do sistema multimídia eram os 

pesquisadores Charlie Miller e Chris 
Valasek, responsáveis pela experi-
ência absolutamente real descri-
ta aqui. Confortavelmente senta-
dos em um sofá a 16 quilômetros 
da cena, precisaram apenas de um 
laptop e uma rede de internet sem 
fio para invadir o utilitário e assu-
mir o comando dos sistemas veicu-
lares. O sequestro digital, realizado 
em 2015, foi resultado de uma téc-
nica de hackers em que um softwa-

re enviou comandos pelo sistema 
de entretenimento capazes de assu-
mir o controle de funções do painel, 
direção, freios e transmissão. Nes-
te caso especifico, a consequência 
foi um recall convocado pela Chrys-
ler envolvendo 1,4 milhão de veícu-
los para fechar as portas a futuros in-
vasores e uma pergunta que ainda 
permanece no ar: quais são os reais 
riscos de invasão por hackers dos 
carros conectados?

Indústrias trabalham para evitar os riscos
O risco de invasão dos sistemas 
automotivos por hackers foi um 
dos temas de maior repercussão 
e interesse no 6º Fórum IQA da 
Qualidade Automotiva. A expe-
riência dos pesquisadores Char-
lie Miller e Chris Valasek foi apre-
sentada no evento por Bruno Neri, 
gerente de Qualidade Corporativa 
da Robert Bosch. Segundo o exe-
cutivo, as indústrias de autopeças 
têm dedicado esforços para que 
não haja qualquer tipo de vulnera-
bilidade nos automóveis conecta-
dos. “Com os recursos que temos 

hoje, nós, que produzimos este tipo 
de componente na indústria, acredi-
tamos fortemente que ataques como 
este que foi feito pelos pesquisado-
res em 2015 não serão possíveis. 
Mas também acredito que tem gente 
muito capaz e inteligente trabalhando 
nisso lícita ou ilicitamente. Mais cedo 
ou mais tarde alguém vai conseguir 
fazer. Cabe a nós, que trabalhamos 
com a proteção da segurança dos 
usuários dos nossos automóveis, 
manter a indústria atualizada”.
Durante sua apresentação no Fórum, 
Neri exibiu um gráfico em que elétri-

ca e eletrônica aparecem em segun-
do lugar nas campanhas de recall das 
montadoras, muito perto do líder, o sis-
tema de air bag. “Muito embora a gen-
te ainda fale em eletrificação e conec-
tividade incipientes, já é praticamente 
essa a principal fonte de problemas. 
Existem inúmeras portas de ataque 
para um automóvel. Se você tem um 
carro que permite o pareamento do 
celular, esse veículo em tese está em 
risco. Para os desenvolvedores, isso 
representa um desafio imenso, mas 
com a evolução das tecnologias e dos 
produtos estaremos preparados para 

fazer frente aos desafios que virão”, 
assegura o executivo.
Bruno Neri fez questão de deixar 
claro que não considera os car-
ros conectados uma má ideia. “Eu 
não quero dar a entender que a 
conectividade seja algo ruim, pelo 
contrario, é algo ótimo, queremos 
isso intensamente. Eu acredito for-
temente que nosso futuro está em 
parte aqui. Então não se trata de 
reclamar, mas nosso trabalho con-
siste em preparar os veículos e sis-
temas para que essa conectivida-
de não traga riscos”.



T E C N O L O G I A

E como a indústria tem atuado para 
evitar tais riscos aos automóveis 
conectados? Em sua apresenta-
ção, Bruno Neri compartilhou uma 
estratégia aplicada na Bosch que 
pode servir como parâmetro para 
outras empresas. Trata-se da nor-
ma ISO 26262, intitulada “Veículos 
rodoviários - Segurança funcional”, 
um padrão internacional para segu-
rança funcional de sistemas elétri-
cos e / ou eletrônicos em automó-
veis de produção definidos pela 
International Organization for Stan-
dardization em 2011. “Essa norma 
é relativamente recente e tem uma 
aplicação ainda um pouco restrita 
em nosso mercado. E ela traz um 
conceito que para mim é essencial: 
segurança funcional é a ausência 

de riscos não razoáveis. É inacei-
tável que nossos produtos possam 
expor nossos clientes a riscos que 
sejam moralmente inaceitáveis”.
Na visão do executivo, o fundamen-
tal é que cada empresa que atue 
com componentes eletro-eletrôni-
cos, principalmente os programá-
veis, tenha um sistema de gover-
nança da sua capacidade de fazer e 
executar projetos que tenham mira 
na segurança funcional dos clien-
tes. “É preciso contatar gente real-
mente especializada em software, 
sistema e arquitetura eletro-eletrô-
nica. E tudo isso demanda uma ca-
pacidade de testes e prototipagem 
que não é usual no nosso mercado, 
mas não tenho dúvida que esse é o 
caminho a ser seguido”.

Norma ISO é referência para conectividade segura
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Visão de mercado com verdade. 
Essa é a fórmula a partir da qual a 
Aladim Autopeças, varejo localiza-
do na cidade de São Bernardo do 
Campo (SP), decidiu, há dois anos, 
passar a atuar diretamente em múl-
tiplas causas sociais. A decisão se 
deu com a ampliação das ações de 
marketing estratégico que deram à 
empresa a percepção de que era 
necessário se posicionar de maneira 
diferente no mercado, aumentando 
a relevância da marca junto à comu-
nidade na região, bem como o va-
lor agregado de seus serviços e pro-
dutos. “A partir desse entendimento 
procuramos intensificar ações posi-
tivas que promovem conscientiza-
ção, engajamento ou estimulem no-
vos comportamentos na sociedade”, 
afirma Cristiano Mistura, consultor de 
marketing da empresa.
Apesar do mote inicial ter se dado, di-
gamos, no âmbito ‘mercadológico’, o 
entrevistado afirma que ações como 
essas necessitam de uma enorme 
dose de verdade no processo, caso 
contrário o marketing pode até se tor-
nar algo negativo e aumentar o índice 
de rejeição da empresa junto ao con-
sumidor. “Não dá para se envolver 

Varejo intensifica iniciativas que promovem conscientização, engajamento ou estimulem 
novos comportamentos na sociedade

ALADIM AUTOPEÇAS USA RECURSOS PRÓPRIOS PARA 
PROMOVER AÇÕES SOCIAIS NO ABC PAULISTA

Responsabilidade Social Corporativa promove transformação benéfica de dentro para fora

nesse tipo de coisa só para promo-
ver a marca, divulgar produto ou lan-
çar um serviço novo, o cliente perce-
be essa intenção”, coloca o consultor.
Nos 24 meses de intensificação da 
atuação social, a Aladim Autopeças 
tem se baseado no apoio a iniciati-
vas já existentes em que o varejo co-
labora no aperfeiçoamento de todo 
o processo – desde a fase de pla-
nejamento, passando pela captação 
de recurso e pela mobilização de 
parcerias, até a criação/adaptação 
conjunta de conteúdo e as etapas fi-
nais de execução. “É importante di-
zer que ainda não recebemos incen-
tivo fiscal algum nessas ações. Elas 
só são possíveis pelo fato de usar-
mos verba própria, direcionada pelo 
Departamento de Marketing, de for-
ma estrategicamente planejada”, se 
orgulha Mistura.
Entre os projetos apoiados pela em-
presa do ABC estão:

- Motoristas do Futuro: Durante 20 
dias o tema da Educação no Trânsi-
to foi trabalhado com mais de 300 
crianças que construíram elemen-
tos cenográficos que formaram, den-
tro de suas escolas, um circuito real 

Crianças aprendem noções de trânsito seguro

de transito com faixas 
de pedestres, placas in-
dicativas, semáforos e 
guardas mirins de tran-
sito. Dentro do cenário, 
as crianças contaram 
orientações práticas so-
bre regras de trânsito, 
práticas preventivas de 
direção defensiva com 
um teatro infantil den-
tro desse contexto, que 
serviu de base para in-
terações do Corpo de 
Bombeiros e SAMU. 

- Implantar: ação de 
plantio de árvores em 
quantidade suficiente 
para neutralizar os po-
luentes emitidos pelos 
automóveis que passaram pelo servi-
ço de troca de óleo no mês de junho 
de 2017. Nesse projeto, a Aladim en-
gajou outras empresas do segmen-
to automotivo e o Departamento Mu-
nicipal de Meio Ambiente e plantou 
mais de 200 mudas.

- Aqueça um Coração: a ação, 
realizada em conjunto com em-

Quase 30 milhões de eleitores 
deixaram de comparecer às ur-
nas no primeiro turno das elei-
ções em 7 de outubro, 20% 
do total apto a votar. Uma das 
justificativas é a descrença na 
atuação do Estado no desen-
volvimento real do país. Per-
cebendo essa lacuna, empre-
sários de diversos setores têm 
deixado a posição passiva de 
lado para fazer algo a favor 

presa promotora de serviços de 
saúde, visou arrecadar roupas e 
agasalhos para entregar à Pro-
moção Social Municipal que tem 
milhares de cadastrados, indivi-
duais e familiares, que não estão 
incluídos em programas sociais 
do governo e se enquadram nos 
grupos de risco.

desse desenvolvimento e acabam 
também recebendo a contraparti-
da da sociedade civil em benefí-
cios intangíveis.
De acordo com Eduardo Wolkan, 
bacharel em Administração pela 
Universidade Federal de Santa Ca-
tarina e influenciador digital, o con-
ceito de Responsabilidade Social 
Corporativa (RSC) tem se tornado 
central no planejamento estratégi-
co das empresas em razão de sua 

influência direta junto aos mais va-
riados conjuntos de públicos.
Ele explica que a RSC começa pro-
movendo uma mudança significati-
va de cultura dentro do corpo de 
funcionários, a partir do momento 
que estes sentem que seu traba-
lho ultrapassa as fronteiras dos mu-
ros da empresa, atingindo positiva-
mente a sociedade como um todo.
O processo continua com a im-
pressão positiva que a responsabi-

lidade social percebida tem jun-
to ao consumidor, cada vez mais 
interessado em associar-se a 
marcas que compartilhem seu 
conjunto de valores. “A visão do 
cliente é a base para o dese-
nho de estratégias de atuação. 
Associar a marca a uma postu-
ra de respeito socioambiental é 
um caminho produtivo para al-
cançar o engajamento deseja-
do”, afirma Wolkan.
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Para Marcelo Ortega, capacidade de antecipar demandas e inquietação diante do ‘não’ são indispensáveis
a quem deseja fazer sucesso no balcão de autopeças

NO MÊS DO VENDEDOR, ESPECIALISTA DISCUTE 
CARACTERÍSTICAS FUNDAMENTAIS PARA A FORMAÇÃO 
DOS PROFISSIONAIS DA ÁREA

Anualmente, primeiro de outubro 

marca a celebração do ‘dia do ven-

dedor’. De maneira geral, devería-

mos todos nos sentir ‘homenagea-

dos’. Afinal, em um sentido amplo, 

uma grande parte dos cidadãos atu-

antes no setor privado da economia 

está incluída nessa categoria.

Um funcionário contratado, seja ele 

de qualquer segmento, passa em ge-

ral por um processo de seleção no qual 

ele tem que ‘vender suas qualidades’ 

a fim de mostrar ao contratante que se 

encaixa na cultura da empresa e aten-

derá suas necessidades.

Já um empreendedor vende seus pro-

dutos ou serviços para determinado 

cliente. Seja ele alguém que vai adquirir 

B A L C O N I S T A

o produto ou serviço em si, ou alguém 

que vai usá-lo de plataforma para anun-

ciar o seu próprio negócio.

Ok. Já entendemos que o dia do ven-

dedor é também um pouquinho o dia 

de todos nós. Mas e quanto ao senti-

do restrito? Quais são as características 

que fazem do cidadão um verdadeiro 

profissional das vendas?

Para responder essa pergunta, conver-

samos com Marcelo Ortega, um dos 

palestrantes e treinadores de técnicas 

de vendas mais reconhecidos do mer-

cado não só no Brasil, mas também em 

países como Paraguai, Argentina, Méxi-

co, Chile, Espanha e Portugal.

Ortega afirma que a principal caracte-

rística que diferencia um vendedor de 

Marcelo entende que vendedor é ainda o 
principal meio de ligação entre uma marca ou loja 

e o consumidor final

fato de um simples balconista é a habi-

lidade de antecipar dificuldades e de-

sejos do cliente. Segundo ele, o profis-

sional reativo é qualquer coisa, menos 

um vendedor.

“É preciso criar um desejo de com-

pra maior do que aquilo que foi sina-

lizado pelo consumidor. Aquele que 

só sabe atender bem, gosta de lidar 

com gente, mas não adota essa pos-

tura pró-ativa, na maioria dos casos 

não pode ser considerado um ven-

dedor”, analisa o especialista.

Ao continuar a descrever o que 

para ele é um vendedor de fato, Or-

tega adota uma postura quase poé-

tica ao afirmar que um profissional 

de vendas deve trabalhar no ‘limiar 

da dor’ e do inconformismo.

Para ele, essa postura de incômodo 

constante diante de situações como a 

não conversão de uma venda que pa-

recia caminhar bem, por exemplo, faz 

com que o vendedor seja mais criati-

vo e resiliente na procura de argumen-

tos e alternativas de convencimento e, 

ao mesmo tempo, se distancie de um 

dos maiores inimigos do profissional da 

área: a acomodação.

“Junto a essa questão aponto ain-

da atributos mais tradicionais, mas 

tão importantes quanto, como o en-

tusiasmo constante, o pensamento 

estratégico e a capacidade de ma-

nutenção do foco em metas e objeti-

vos”, acrescenta Ortega.

Em razão de, na maioria dos seg-

mentos varejistas, o profissional 

de vendas não ter formação es-

pecífica na área, alguns empresá-

rios acabam acreditando que os 

membros de sua equipe são fa-

cilmente substituíveis, já que, em 

tese, existe mão de obra suficien-

te no mercado.

Marcelo Ortega, no entanto, ques-

tiona essa prática ao lembrar que 

o vendedor é ainda o principal 

meio de ligação entre uma mar-

ca, uma loja, seus produtos e ser-

viços com o consumidor final.

“O líder perde muito com essa 

prática comum de demitir e con-

tratar profissionais na área comer-

cial e de atendimento. Os vende-

dores não são só números, mas 

são peça fundamental na aproxi-

mação do negócio e o cliente”, afir-

ma, antes de complementar com 

uma dica para os gestores. “Por 

isso acredito que os gestores de-

vem adotar postura de educador, 

ao dar feedbacks constantes à sua 

equipe, prepará-la e periodicamen-

te avaliar os membros mais talento-

sos do time”.

Questionado sobre a possibilida-

de desse papel-chave hoje desem-

penhado pelos vendedores passar 

a ser cumprido por máquinas e ro-

bôs avançados capazes de intera-

gir com o cliente, Ortega se mostra 

cético, afirmando que nenhuma re-

lação de confiança e empatia pode 

ser construída sem a presença de 

um ser humano.

“Isso acaba superando o lado tran-

sacional de uma compra. Eu até re-

conheço que a nova geração con-

fia bastante nos modelos digitais, 

social selling e big data. No entan-

to, garanto que esses clientes pa-

gariam mais para serem atendidos 

por vendedores inteligentes e pre-

parados”, afirma o especialista.

Ainda no âmbito da tecnologia, o 

entrevistado aponta que ela não 

apenas deixa de ameaçar a posição 

do vendedor no mercado de traba-

lho, como tem se tornado uma fer-

ramenta importantíssima para torná-

-lo ainda mais efetivo. “Tudo o que 

precisamos fazer para nos adaptar-

mos a essa que chamo de 4ª revo-

lução é estarmos conectados com 

ela, acessando mais rapidamente as 

Especialista não acredita na tecnologia como ferramenta
capaz de substituir o trabalho desses profissionais

informações de nossos consumi-

dores a fim de antecipar deman-

das e superar suas expectativas”.
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PROATIVIDADE E MANUTENÇÃO PREVENTIVA
Sabemos que a falta de manutenção 
é uma das causas que geram mais 
acidentes e a ausência disso pode 
ocasionar destruição, mortes e in-
capacitados no trânsito. Sem contar 
que quando há veículo quebrado em 
alguma rodovia pode haver conges-
tionamentos que atrasam a vida de 
muitas pessoas.
Porém, sabemos também que uma 
das formas de garantir mais segu-
rança ao volante, além de respeitar 
a legislação de trânsito e suas re-
gras, é realizar a manutenção pre-
ventiva. Ela garante não somente a 
segurança, mas também economia e 
longevidade do veículo.
Durante a manutenção, diversos 
itens são revisados, tais como: ca-
libragem dos pneus e alinhamen-
to das rodas, suspensão, fluido de 
freios, óleo etc. Mas se o proprietá-
rio do veículo não tiver proatividade 
em relação a isso, a manutenção 
não é realizada.
E assim conduzimos a nossa car-
reira profissional. Sabemos quais 
são as nossas necessidades de 
desenvolvimento, quais são as 
nossas fortalezas.
O fato é que precisamos ser proa-
tivos em relação à nossa própria 
manutenção. E quando falamos em 
prevenção, o ideal é sempre olhar-
mos para a nossa reciclagem, como 
forma de manter atualizados nossos 
conhecimentos, aprimorar nossas 
habilidades, para que possamos nos 
desenvolver cada vez mais.
E assim como a manutenção preven-
tiva nos veículos tem seus itens de 
revisão, a nossa também, e requer 
que façamos de tempos em tempos, 
tais como:

• Técnicas de Vendas: é importante 
buscar novas técnicas, novas expe-
riências que possam contribuir para 

o nosso dia a dia, pensando em au-
mentar a nossa performance, nosso 
desempenho e consequentemente, 
ampliar resultados.

• Negociação: rever a forma como 
usamos essa competência no 
nosso dia a dia é tão importante 
quanto um bom combustível para 
o desempenho de um veículo. A 
negociação é uma competência 
universal, ou seja, não utilizamos 
somente para fins profissionais. 
Ela está presente nas nossas re-
lações familiares, sociais, comer-
ciais e até espirituais.

• Foco no Cliente: revisitar em nós 
o quanto estamos focados no nosso 
cliente, entendendo suas necessi-
dades e desejos, de como estamos 
realizando nossos atendimentos, o 
que podemos melhorar e o que de-
vemos manter.

Claro que assim como na manuten-
ção veicular precisamos olhar diver-
sos itens, na nossa também deve-
mos abranger mais competências, 
pois a falta de reciclagem ou apren-
dizagem de novas técnicas e con-
ceitos faz com que o atraso e baixo 
rendimento nos impeça de crescer, 
ser melhor e muitas vezes nos leva 
à perda total.

Por isso, meu amigo, quando pen-
sar em manutenção preventiva, olhe 
para você, reveja quais os pontos 
principais devem ser trabalhados, 
para que seu rendimento possa ser 
cada vez melhor e você cada vez 
mais desenvolvido, sejamos proati-
vos em relação a nós mesmos!

Boas vendas e até a próxima!

Exercício:
Liste as principais competências que são essenciais para 
o bom desempenho da sua função:

1- _____________________________________________

2 - ____________________________________________

3 - ____________________________________________

Desafio dA EDIÇÃO ANTERIOR
Caça-palavras
Identifique as palavras que utilizamos no texto que você acabou de ler
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D F T S N C U L S R U P M Y T U R G G Q X B D X Z N G H I X K

A U D O C C O I E H V V X L Q W R F E E B K W D V L A N S I F

D T E B I N G L F P D O A A J V N N M M M O Z S J H P A W A J

E U T W A R A T J L E E M A N X N S F N Q V D U D K B O R P L

Y R N X A Ç R X T M P U E M A N I E R K B H C N I U C W Y V R

J O E E A Z S L O Z L I E G W H H U M A N O S S P K H H C Z X

V M M O M M H V Y W E C C E T P I R R H E C M K I U I E A P K

Y L U Q S I V H M M M A K S V P G T Y V B W N O P N J L E F T

Q Z R Z Q M C N J B T R D N N L G J Q S R V E L K W E B X H S

J Z T R A N S F O R M E R S Q B G Q D E L O I M I B T Z N A U

Transformers

Essência

Paixão

Humanos

Máquinas

Futuro

Oferecer

Relação

Realidade




