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EDITORIAL Claudio Milan  claudio@novomeio.com.br  

Um ecossistema de 
obrigações e virtudes
Este Novo Varejo Automotivo complementa e finaliza a divulgação 
dos resultados e a cobertura da cerimônia que anunciou os 
vencedores da 26ª edição da pesquisa Maiores e Melhores em 
Distribuição de Autopeças.
Aqui você vai poder medir o desempenho de seus fornecedores 
a partir de novos índices de avaliação gerados por 500 varejistas 
de autopeças para veículos leves entrevistados em todo o Brasil e, 
também, comparando-os aos resultados de 2021 e 2020 do mais 
tradicional estudo do aftermarket automotivo nacional.
Se você é leitor assíduo do Novo Varejo Automotivo, conhece bem 
este trabalho que realizamos há nada menos que 26 anos. Trata-se 
de um enorme esforço que só se concretiza graças à inestimável 
ajuda dos varejistas que nos dedicam parte preciosa de seu tempo 
para atender a equipe de pesquisa do After.Lab e prestar as 
valiosas informações que compõem o maior banco de dados sobre 
o desempenho dos distribuidores de autopeças brasileiros. A estes 
grandes colaboradores, nosso muito obrigado!
Além dos resultados da edição 2022 da pesquisa, trazemos 
também em nossas páginas um panorama do forte engajamento 
de indústrias e distribuidores aos conceitos do ESG – compromisso 
ambiental, responsabilidade social e governança corporativa. Este 
foi o tema do Maiores e Melhores 2022.
As chamadas práticas do ESG nos negócios quando vistas 
individualmente não são exatamente uma novidade. Mas concentrá-
las num ecossistema muito mais abrangente e virtuoso é o estado 
da arte do aprimoramento da gestão visando ao bem comum, ao 
ser humano e ao meio ambiente. Esse ecossistema é exatamente o 
ESG, que propõe uma visão integrada, em 360º, de tudo aquilo que, 
talvez, tenha sido trabalhado até então de forma fragmentada.
Neste momento em que experimentamos tantas inovações disruptivas 
– que se tornarão cada vez mais impactantes nos próximos anos – o 
ESG representa uma provável ruptura também na maneira como as 
empresas interagem com a sociedade e o próprio planeta.
Agora vem o mais importante: compromisso ambiental, 
responsabilidade social e governança corporativa não são atributos 
a serem observados exclusivamente por indústrias e distribuidores. 
O ecossistema ESG deve também estar presente no dia a dia 
da sua loja de autopeças. Na verdade, ao extrapolar o conceito, 
concluímos que boa parte das exigências precisa estar presente 
também em nossas vidas como pessoas físicas.
O dia em que todos nós tivermos consciência de que é nossa 
missão servir ao próximo e respeitar profundamente o único planeta 
que temos para viver certamente estaremos mais perto de atingir a 
paz e estágios de realização pessoal com que sonhamos, mas que, 
às vezes, pouco fazemos para conquistar.
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Conheça os resultados 
da pesquisa Maiores e 
Melhores em Distribuição de 
Autopeças 2022, em que 500 
varejistas de todo o Brasil 
avaliaram o desempenho 
de seus fornecedores com 
atuação nacional.

Cristiane Cortez, assessora técnica de 
Sustentabilidade da Fecomércio, fala sobre o 
atual engajamento do varejo com as práticas 
do ESG e dá caminhos para que as lojas 
implementem o conceito.

Fornecedores europeus 
sofrem com forte queda na 
rentabilidade e situação 
começa a ameaçar os 
investimentos em pesquisa 
e desenvolvimento, cada 
vez mais importantes para 
o processo de eletrificação 
veicular em curso no continente.
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Empresários do segmento traçam paralelo entre uma seleção 
campeã e uma loja de autopeças de sucesso como destaque da 
edição 282 do Novo Varejo Automotivo

E mais uma vez a Seleção Brasilei-
ra frustrou o sonho do hexa. Com a 
derrota nos pênaltis para a Croá-
cia, vamos agora igualar o recorde 
negativo de 24 anos sem levantar 
uma taça, estabelecido entre 1970 
e 1994. E, caso não vençamos o 
torneio em 2026, chegaremos a 30 

anos sem uma conquista de Copa 
do Mundo.
O mais importante evento de futebol 
do planeta movimento não apenas 
as torcidas, mas também as empre-
sas. Também é possível fazer um 
paralelo entre a gestão dos negó-
cios e um time campeão.

Há 100 edições, vivíamos a expec-
tativa para a Copa de 2018, na Rús-
sia. Naquela oportunidade, a repor-
tagem do Novo Varejo Automotivo 
convidou os empresários varejistas 
de autopeças para uma espécie de 
‘mesa redonda’, comparando atri-
butos do futebol com a condução 
da empresa. 
Trabalho em equipe, organização 
estrutural, lições de competitivida-
de, benchmarking e estratégia de 
atuação são atributos muito familia-
res aos gestores de empresas. Ao 
observar o futebol pelo prisma da 
transcendência do esporte propria-
mente dito – enxergando-o como 

uma espécie de manifestação am-
plificada da cultura e do cotidiano 
– o Novo Varejo Automotivo traçou 
naquela edição um paralelo entre as 
principais chaves para um desejado 
– porém não confirmado – sucesso 
da Seleção Brasileira no mundial da 
Rússia e os elementos fundamentais 
que contribuem para uma atividade 
empresarial bem sucedida.
Nossa seleção de varejistas convi-
dados analisou questões como pla-
nejamento e estratégia para con-
quistar os resultados, montagem 
dos times, estudo dos adversários/
concorrentes, fatores imprevistos e 
competitividade.

Varejistas comparam desafios da 
copa ao cotidiano empresarial

Indústrias e distribuidores de autopeças 
apresentam um resumo das práticas 
ESG já implementadas em seus 
negócios. Compromisso ambiental, 
responsabilidade social e governança 
integraram a pauta da cerimônia em 
homenagem aos Maiores e Melhores.

5312
Nossa reportagem conversou com 
exclusividade em Las Vegas com 
Bill Hanvey, presidente da AutoCare, 
associação americana que congrega 
todos os elos do aftermarket automotivo.

51

Anuncie No principal canal de comunicação das grandes indústrias 
e distribuidores com varejos de todos pais.

comercial@novomeio.com.br
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Varejo ainda busca conexão com a pauta ESG
Em entrevista exclusiva, Cristiane Cortez, assessora técnica de Sustentabilidade da Fecomércio, aponta medidas práticas que podem ser 
adotadas com pouco investimento

ENTREVISTA

Há pouco tempo, quando se ou-
via o termo ‘sustentabilidade’, 
era quase inevitável pensar qua-
se que estritamente na questão 
ambiental. A popularização da 
sigla ESG (Environmental, So-
cial and Governance), no entan-
to, já trouxe em seu próprio signi-
ficado a percepção de que este 
conceito transcende os limites 
da preservação do meio ambien-
te e tem envolvimento direto com 
a sociedade e a gestão dos pro-
cessos que regem relações pes-
soais e profissionais.
Dentro deste contexto, a Feco-
mércio – que há cerca de 10 
anos já possuía o Conselho de 
Sustentabilidade – decidiu criar 
o ‘Comitê ESG’ para trabalhar a 
pauta de uma maneira mais ho-
lística junto às empresas dos se-
tores de varejo e serviços.
A virada de chave foi importante. 
Afinal, por muito tempo os vare-
jistas estiveram na periferia dos 
discursos acerca do tema devi-
do à pouca relação que têm com 
a fabricação dos produtos e os 
resíduos e poluentes decorren-
tes deste processo.

isso. Porque este desenvolvi-
mento vem junto com o social e 
o meio ambiente. Porque, como 
temos visto, as mudanças climá-
ticas impactam o ambiente, que 
impacta as pessoas, que impac-
tam a economia. A gente verifica 
que uma empresa, seja de qual 
setor – indústria, comércio ou 
serviços – se ela não estiver pre-
ocupada com a pauta da susten-
tabilidade de uma forma que ain-
da possa gerar lucro para seus 
negócios, acabará não sobrevi-
vendo no médio prazo.

NVA - Olhando por essa ótica 
de um ecossistema que se in-
terliga no campo da sustenta-
bilidade, é possível dizer que a 
atuação de um varejista neste 
campo também tem um impac-
to direto na sua relação com 
os  clientes?
CC - Com certeza. Até porque as 
pessoas estão começando a fi-
car mais preocupadas com es-
sas questões, prestando mais 
atenção nesses assuntos – e já 
temos acesso a diversas pesqui-
sas que apontam que os consu-

Hoje, sabedores de suas res-
ponsabilidades na promoção da 
diversidade em seus ambien-
tes, bem como amadurecidos 
em seus papéis na condução de 
uma operação eficiente e desen-
volvimento de áreas ligadas à lo-
gística reversa, alguns negócios 
têm aumentado engajamento na 
pauta ESG.
Sobre este cenário de mudança, 
em que ainda há um gap consi-
derável entre os diferentes por-
tes de empresa do país, nossa 
reportagem conversou com a as-
sessora técnica da área na Fe-
comércio, Cristiane Cortez.
Na entrevista, ela falou sobre 
medidas práticas que não ape-
nas podem ser adotadas com 
pouco investimento, mas que se 
revertem quase que instantane-
amente em ganhos financeiros e 
de reputação para os negócios.

Novo Varejo Automotivo - 
Como você vê a importância da 
pauta do ESG para as empre-
sas do setor de varejo?
Cristiane Cortez - Qualquer em-
presa precisa se preocupar com 

midores valorizam mais marcas 
que se preocupam tanto com as 
pautas ambientais quanto com 
as pautas sociais no âmbito da 
diversidade e da inclusão. Nós 
entendemos que isso não é um 
modismo, que essa é uma pos-
tura que vem para ficar e as em-
presas do varejo vão ter que se-
guir se adaptando a isso, como 
já vêm fazendo.

NVA - Como o consumidor 
percebe este engajamento 
para além da ‘propaganda’? 
Pergunto isso porque muito 
tem sido dito sobre green mo-
ney (dinheiro verde) se refe-
rindo a negócios que querem 
passar uma imagem de sus-
tentáveis, ainda que não o se-
jam na prática.
CC - O consumidor está dando 
preferência para as empresas 
que estão mais sustentáveis na 
percepção dele. Então, as em-
presas que cuidam da questão 
do ESG e também comunicam 
este trabalho, acabam sendo 
mais aceitas. Mas tem que tomar 
cuidado para não ser só aque

Lucas Torres jornalismo@novomeio.com.br  Foto: Shutterstock e Divulgação
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la empresa que fala que faz, que 
tem uma fachada, mas que não 
é bem assim. É preciso fazer um 
trabalho real. Para tanto, a em-
presa precisa abrir este diálogo 
não apenas com os consumido-
res, mas com os colaboradores. 
Que tenham, internamente, gru-
pos de afinidade dentro dos 
quais os funcionários possam 
conversar sobre essas ques-
tões. Isso não apenas confere 
transparência à política do negó-
cio, mas também permite que a 
empresa possa apreender aqui-
lo que o funcionário espera dela 
e possa fazer melhorias nesse 
sentido. Até porque, este funcio-
nário irá, eventualmente, atender 
no balcão, um telefonema e etc, 
e o seu comportamento irá dizer 
bastante o que a empresa faz e 
não o que ela fala.

NVA - Separando os players por 
seus diferentes portes, existe al-
guma diferença na atuação das 
grandes, médias e pequenas 
empresas no campo do ESG ou 
todas estão caminhando mais 
ou menos no mesmo ritmo?
CC - Como sempre, as grandes 
empresas começam primeiro. A 
gente vê que elas já estão mais 
organizadas, têm metas de ex-
clusão e já fizeram seus levan-
tamentos internos para verificar 
essa questão – de funcionários 
negros em cargos de liderança, 
com mais de 50 anos, mulheres, 
aquilo que vem sendo chamado 
de grupo de sub-representados. 
O mais difícil é chegar nas mé-
dias e nas pequenas. 

NVA - Como a FecomercioSP 
tem trabalhado para diminuir 
esse gap?
CC - Temos o Conselho de Sus-
tentabilidade na Fecomércio e 
também temos um Comitê ESG. 
No primeiro, que existe há cerca 
de onze anos, sempre focamos 
mais nas questões ambientais 

como gestão de resíduos, logís-
tica reversa, na qual o comércio 
participa do sistema de devolu-
ção de produtos pós-consumo a 
fim de que entre em um percurso 
de reciclagem e economia circu-
lar. O papel da Fecomércio é aju-
dar o pequeno e o médio empre-
sário a dar seus primeiros passos, 
ainda que sejam em uma veloci-
dade pequena. O importante é 
se engajar e ir fazendo pequenos 
avanços. Nós nos reunimos perio-
dicamente com um grupo de em-
presas e atendemos nos nossos 
canais de ‘Fale conosco’ muitas 
perguntas, que muitas vezes tra-
zem temas que a gente nem esta-
va olhando. As empresas, então, 
podem nos procurar para trazer 
as suas dúvidas. Muitas vezes 
elas nos perguntam ‘como come-
çar se eu não tenho profissional 
especializado na empresa’. Nós, 
então, respondemos, oferecemos 
materiais como e-books, vídeos, 
fazemos laboratórios receben-
do esses negócios. Enfim, tra-
balhamos dessas duas formas, 
tanto de uma maneira proativa e 
sob demanda.

NVA - Você falou anteriormente 
sobre ‘pequenos passos’. Pode 
exemplificar quais são alguns 
destes passos que um varejo – 
ainda que com pouca estrutu-
ra – pode dar na direção de uma 
operação mais sintonizada com 
as práticas sustentáveis?
CC - Temos o Conselho de Sus-
tentabilidade na Fecomércio e 
também temos um Comitê ESG. 
No primeiro, que existe há cer-
ca de 11 anos, sempre focamos 
mais nas questões ambientais 
como gestão de resíduos, logís-
tica reversa. Falamos muito tam-
bém do uso racional de água, do 
aproveitamento de água que não 
é servida pela distribuidora como 
a água da chuva. Abordamos a 
questão energética, melhoria de 
iluminação, refrigeração e clima-

tização. Nós falamos tanto des-
te tema, aliás, que no último ano 
criamos um comitê específico 
para tratar a questão de energia 
porque, nesse sentido, existem 
diversas pequenas atitudes que 
podem fazer toda a diferença, 
desde a escolha de uma lâmpa-
da que consuma menos eletrici-
dade até a verificação da ilumi-
nação para se certificar de que 
não estão sendo usadas lâmpa-
das a mais que o necessário. Há 
também toda aquela questão da 
conscientização da equipe para 
que não deixe o refeitório ace-
so quando não há ninguém ali, 
o escritório a mesma coisa... Se 

o empresário levar isso com cui-
dado, ele vai ver que, além de 
contribuir para o meio ambien-
te, estará economizando bastan-
te dinheiro na conta de energia. 
Em resumo, o empresário pode 
fazer um checklist de movimen-
tos simples e seguir por ele: pri-
meiro vou checar minha água,  
depois vou checar minha ener-
gia, vou verificar os meus forne-
cedores, vou abrir uma vaga e 
ver se eu consigo atender algum 
público sub representado e daí 
em diante. É importante que isso 
seja uma constante para melho-
rar não só a empresa, mas toda 
a sociedade.

Assessora da FecomercioSP enumera pequenas atitudes que 
tornam o varejo mais sustentável
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Varejistas elegem os Maiores e Melhores de 2022
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Apresentamos em detalhes os principais resultados da 26ª edição da pesquisa em que 500 lojistas de componentes para veículos 
leves em todo o Brasil avaliaram o trabalho dos distribuidores de autopeças

Em 10 de novembro foram anuncia-
dos em cerimônia presencial os ven-
cedores da 26ª edição da pesquisa 
Maiores e Melhores em Distribuição 
de Autopeças. Foi o retorno do even-
to a um dos mais elegantes hotéis de 
São Paulo após um período de três 
anos e meio de afastamento em fun-
ção da pandemia da covid-19. Em 
2020 e 2021, a premiação ocorreu 
apenas no ambiente virtual. Agora, 

em 2022, pela primeira vez foi adota-
do o formato híbrido, com transmis-
são ao vivo pela a.tv.
Nesta edição, o Novo Varejo Auto-
motivo apresenta com detalhes os 
resultados do estudo realizado pelo 
After.Lab, a empresa de inteligência 
de negócios da Novomeio Hub de 
Mídia. A pesquisa Maiores e Melho-
res em Distribuição de Autopeças 
investiga a evolução do segmen-

to de distribuição de componen-
tes automotivos a partir da opinião 
dos clientes varejistas. Foi criada 
em 1996 com a inédita proposta de 
medir a satisfação dos empresários 
ou profissionais responsáveis pelas 
compras nas lojas com seus princi-
pais fornecedores.
O trabalho é dividido em duas fases. 
Na primeira, os proprietários ou res-
ponsáveis por compras das lojas de 

componentes automotivos para veí-
culos leves em todo o país são entre-
vistados por telefone e respondem a 
um questionário para avaliar os dis-
tribuidores a partir da segmentação 
do portfólio. Esse questionário con-
ta com 20 quesitos de análise e di-
vide com clareza as perguntas entre 
“produtos” e “componentes para os 
sistemas”, respeitando as demandas 
de mercado e a tradição do setor:

Qual é o melhor distribuidor no seguinte 
segmento de produto:

Qual é o melhor distribuidor para os 
componentes dos seguintes sistemas:

13. Arrefecimento
14. Câmbio e diferencial
15. Direção
16. Elétrico

1.  Acessório
2. Amortecedor
3. Borracha
4. Correia
5. Embreagem
6. Ferragem

7. Filtro
8. Fixação
9. Pastilha
10. Peça importada
11. Rolamento
12. Vela de ignição

17. Freio
18. Injeção eletrônica
19. Motor
20. Suspensão
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O vencedor em cada um desses 20 
quesitos é determinado pela soma 
simples de todos os votos obtidos 
pelas empresas. As 12 empresas 
que melhor se colocam na soma total 
dos votos da primeira fase ficam pré-

-classificadas para a segunda eta-
pa do estudo e dela participam efe-
tivamente aqueles distribuidores que 
têm representação nacional compro-
vada por filiais em todas as regiões 
do Brasil e ocuparam uma das cin-

co primeiras posições em no mínimo 
dois dos quesitos de análise. 
Definidas as empresas, voltamos a 
conversar com os varejistas que res-
ponderam às  questões de avalia-
ção pela segmentação por produtos. 

Desta vez, os proprietários ou res-
ponsáveis por compras são convida-
dos a atribuir, para cada distribuidor 
finalista, uma nota de 0 a 10 relativa 
a cada um dos 21 atributos concen-
trados em sete grupos:

 
QUALIDADE DAS MARCAS

Somente marcas idôneas e reconhecidas

PRODUTO
VARIEDADE DAS MARCAS
Trabalha com diferentes marcas para 
um mesmo item

DISPONIBILIDADE
Tem os produtos em estoque

 
INOVAÇÃO
Apresentação de novas soluções 
novas para o varejo

IMAGEM
EVOLUÇÃO
Melhoria nos últimos 12 meses

ADMIRAÇÃO
Sentimento de admiração

 
ATENDIMENTO
Cordialidade e resolução rápida e 
eficaz dos problemas

COMERCIAL
ENTREGA
Prazo e quantidade combinados

EQUIPE DE VENDAS
Preparo técnico e capacidade de 
solucionar problemas

 
FREQUÊNCIA DE COMPRA
Periodicidade de colocação de pedidos

IMPORTÂNCIA
PARCERIA
Proximidade de relacionamento 

CONFIANÇA
Comprometimento nas relações comerciais

 
APOIO TÉCNICO
Informação técnica disponível

RELACIONAMENTO
GARANTIA
Rapidez na resolução de problemas
 envolvendo garantia

SUPORTE PROMOCIONAL
Materiais promocionais e 
campanhas de incentivo às vendas

 
COMPETÊNCIA
Avaliação de comportamento 
e desempenho 

PRESENÇA
COMUNICAÇÃO
Ações de relacionamento e interações

COMPROMISSO
Valores que determinam fidelização

 
LEGALIDADE
Adequação às exigências tributárias 
e legislativas

RESPEITO
ÉTICA
Conduta justa e moral perante clientes
 e mercado

TRANSPARÊNCIA
Ações e procedimentos claros e visíveis 
ao público

Nesta segunda etapa, os vencedores não são mais determinados 
a partir da soma dos votos obtidos, mas sim de acordo com as 
médias de todas as notas atribuídas pelos varejistas entrevistados.
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Varejistas ouvidos nas cinco regiões do Brasil

501 Varejos entrevistados em todo o Brasil

Entrevistas realizadas nos municípios com mais de 
200 mil habitantes. Número de entrevistas por cidade 
proporcional ao número de habitantes. Exceção: RJ – 
municípios com mais de 300 mil habitantes.

Número de entrevistas por estado 
proporcional à frota de veículos em cada 
unidade da federação.

TOTAL DE ENTREVISTAS REALIZADAS

Brasil - 501

Estado de São Paulo

Região Sul

Região Sudeste

Região Centro Oeste

Região Norte

Região Nordeste

26

44

102

142 102

85

A pesquisa Maiores e Melhores 
em Distribuição de Autopeças tem 
abrangência nacional. Anualmen-
te, 500 varejistas opinam sobre os 
produtos e serviços oferecidos por 
seus principais fornecedores. A 
cada edição este número pode so-

frer pequenas adequações em ra-
zão das exigências metodológicas, 
sempre para mais. Em 2022, um to-
tal de 501 varejos de autopeças 
para veículos leves foram selecio-
nados aleatoriamente no mailing de 
leitores do Novo Varejo.

O número de lojas entrevistas por 
estado é proporcional à participa-
ção de cada unidade federativa na 
frota total de veículos estimada pelo 
IBGE. Dentro dos estados, as en-
trevistas são realizadas nos municí-
pios com 200 mil ou mais habitantes 

– com exceção do Rio de Janeiro, 
onde, devido à elevada concentra-
ção populacional na capital, o cri-
tério foi ajustado para 300 mil habi-
tantes. A divisão das entrevistas por 
município é proporcional ao número 
de habitantes.
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PRIMEIRA FASE - PRODUTOS
CLASSIFICAÇÃO PELA SOMA TOTAL DE VOTOS DOS 
QUESITOS QUE AVALIAM A SEGMENTAÇÃO POR PRODUTOS

Colocação Empresa %
1º SAMA 7,44
2º EMBREPAR 4,94
3º REAL 4,50
4º DPK 3,98
5º ROLES 3,43
6º COBRA 3,41
7º PELLEGRINO 3,35
8º SK 2,74
9º JAHU 2,73
10º ANCORA 2,53
11º VESPOR 2,12
12º ROLEMAR 1,91

OS MAIS VOTADOS NOS QUESITOS QUE AVALIAM A 
SEGMENTAÇÃO POR PRODUTOS

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

CHG 1º 13,7 2º 12,1 1º 10,2

NEW KAR 2º 9,8 1º 17,6 2º 9,8

SAMA 3º 5,1 5º 3,3 8º 1,0

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 12,4 1º 9,1 7º 4,8

DPK 2º 8,1 7º 4,9 8º 4,2

EMBREPAR 3º 7,1 2º 8,1 9º 3,0

ACESSÓRIO

AMORTECEDOR

18
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2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

JAHU 1º 27,8 1º 27,7 1º 20,8

CENTER PARTS 2º 3,5 4º 2,8 28º 0,6

METAL SYSTEM 2º 3,5 8º 2,3 3º 3,6

REAL 2º 3,5 2º 4,6 4º 3,2

SAMA 2º 3,5 4º 2,8 7º 2,4

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 13,1 1º 12,3 3º 5,8

EMBREPAR 2º 9,0 3º 6,1 7º 4,2

REAL 3º 6,9 2º 7,6 2º 7,2

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 10,9 3º 8,2 5º 6,6

EMBREPAR 2º 10,7 4º 7,6 6º 5,6

DPK 3º 8,7 9º 3,2 7º 4,4

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %
UNIVERSAL 1º 29,0 1º 30,6 1º 21,8

SAMA 2º 5,0 4º 1,9 13º 0,2

JAHU 3º 3,7 4º 1,9 2º 2,2

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 9,7 1º 6,7 7º 3,6

REAL 2º 7,2 2º 6,1 3º 6,2

EMBREPAR 3º 5,7 4º 4,4 11º 2,2

BORRACHA

CORREIA

EMBREAGEM

FERRAGEM

FILTRO

@ngkdobrasil

ONIX/ONIX PLUS 1.0 12V
VEÍCULO MOTOR

VELAS DE IGNIÇÃO
ILZNAR8C9D e ILNAR8C7DG

LANÇAMENTO

Especialista
em ignição

CONHEÇA TODA NOSSA LINHA EM: WWW.NGKNTK.COM.BR

TRACKER 1.0 12V TURBO
1.2 12V TURBO

VEÍCULO MOTOR

VELA: ILZNAR8C9D

VELA: ILNAR8C7DG

VELA: ILNAR8C7DG

ONIX/ONIX PLUS
VEÍCULO MOTOR

1.0 12V TURBO
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2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 7,2 3º 4,0 15º 0,4

JAHU 2º 5,8 1º 5,6 7º 1,0

DEW PARTS 3º 3,8 13º 2,0 4º 2,6

FIXAÇÃO

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 9,2 2º 6,8 3º 6,6

REAL 2º 8,3 1º 7,8 1º 10,4

DPK 3º 6,8 7º 4,6 5º 4,2

EMBREPAR 3º 6,8 4º 5,5 9º 3,2

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

ISAPA 1º 11,7 2º 6,6 2º 7,0

MOTORS IMPORTS 2º 8,5 1º 16,6 1º 8,2

PADRE CICERO 3º 5,6 4º 4,3 4º 3,4

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

COBRA 1º 20,9 1º 30,9 1º 22,0

ROLES 2º 6,5 3º 5,1 3º 8,4

SAMA 2º 6,5 2º 5,3 6º 5,0

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %
EMBREPAR 1º 6,7 2º 9,8 6º 5,0

ROLES 1º 6,7 5º 5,3 1º 8,8

COBRA 3º 5,3 1º 10,5 2º 7,4

PASTILHA DE FREIO

PEÇA IMPORTADA

ROLAMENTO

VELA DE IGNIÇÃO



24

CAPA

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SK 1º 4,2 1º 6,2 14º 1,2

SAMA 2º 3,5 3º 4,7 3º 6,2

REDE ANCORA 2º 3,5 10º 2,0 7º 2,4

APS RADIADORES 2º 3,5 7º 3,0 5º 3,2

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 6,3 1º 14,8 2º 5,4

REAL 2º 3,8 4º 3,5 3º 3,4

REDE ANCORA 2º 3,8 7º 2,2 16º 0,4

SCHERER 2º 3,8 10º 1,7 16º 0,4

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 7,8 1º 9,9 1º 9,2

PELLEGRINO 2º 4,3 3º 5,1 2º 7,8

DPK 2º 4,3 6º 3,4 9º 1,4

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %
FURACÃO 1º 18,0 1º 28,7 1º 26,5

ELETROPAR 2º 6,3 2º 5,9 3º 3,0

JAVALI 3º 3,9 5º 2,2 2º 3,2

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 8,9 1º 8,6 3º 7,8

EMBREPAR 2º 7,4 3º 5,1 6º 4,2

DPK 3º 4,6 5º 3,9 4º 5,4

ARREFECIMENTO

CÂMBIO E DIFERENCIAL 

DIREÇÃO

ELÉTRICO

FREIO

CONTINENTAL
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2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %
FURACÃO 1º 7,8 1º 12,1 1º 10,8

SAMA 2º 4,3 4º 4,8 2º 6,6

REDE ANCORA 3º 3,9 14º 1,6 8º 1,6

ROLES 3º 3,9 10º 2,2 9º 1,4

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 8,8 1º 11,1 1º 10,6

REAL 2º 4,9 2º 10,1 3º 6,6

ROLES 3º 4,6 4º 3,9 6º 3,0

2022 2021 2020
Empresa Colocação % Colocação % Colocação %

SAMA 1º 6,3 2º 6,8 3º 7,2

EMBREPAR 2º 5,7 3º 6,2 7º 3,4

DISAPE 3º 3,5 24º 0,9 18º 1,0

REAL 3º 3,5 1º 7,1 2º 7,6

INJEÇÃO

MOTOR 

SUSPENSÃO

26

TEM NOVIDADES NA MOTORS IMPORTS!TEM NOVIDADES NA MOTORS IMPORTS!

MAIOR
D I S T R I B U I D O R
DE AUTOPEÇAS
PARA VEÍCULOS
IMPORTADOS

31923 - BOMBA OLEO KIA 
SORENTO 2.4 06/12

w w w . m o t o r s i m p o r t s . c o m . b r
imagens meramente ilustrativas

ITAJAÍ-SC
(47)3404-5885

SÃO JOSÉ-SC
(48) 3249-4000

CURITIBA-PR
(41) 3028-3333

PORTO ALEGRE-RS
(51) 3368-3300

SÃO PAULO-SP
(11) 3738-3738

CAMPINAS-SP
(19) 3772-3150

RIO DE JANEIRO-RJ
(21) 3037-1237

Faça revisões em seu carro regularmente, respeite as 
sinalizações de trânsito.

Entre em contato com uma de nossas lojas e 
conheça todas as nossas linhas de motores, 

suspensão, freios e câmbio.

Ganhadores do Prêmio 
Maiores e Melhores 2021

Lançamento Lançamento LançamentoLançamento Lançamento

34064 - BOMBA D’ÁGUA 
ELÉTRICA AUDI VW JETTA VII TSI 

18...   

33179 - ADITIVO RADIADOR 
GLOBAL INVISIBLE 35A 

500ML   

34214 - CAMISA RENAULT 
MASTER 2.3 16V 13... STD  

34172 - DIAFRAGMA 
TAMPA VÁLVULA VW 
AMAROK 2.0 16V TDI   

33552 - DISCO FREIO DIANT. 

BMW 116/125/320/435 12...      
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Segunda fase da pesquisa avalia 
desempenho empresarial dos distribuidores
Desde 2012, a pesquisa Maiores 
e Melhores em Distribuição de Au-
topeças é realizada em duas eta-
pas. Após a apuração dos que-
sitos relativos ao portfólio de 
produtos, a equipe de profissio-
nais do After.Lab volta a conver-
sar com os 500 varejistas de au-
topeças em todo o Brasil para 
convidá-los a opinar sobre o de-
sempenho empresarial de seus 
fornecedores a partir de quesi-
tos focados em serviços, imagem 
e  compliance.
Esta metodologia foi desenvolvida 
pela Novomeio em parceria com a 
Ipsos, uma das três maiores em-
presas de pesquisa do mundo, e 
aprimorada pelo After.Lab, em-

presa de inteligência de mercado 
e pesquisas.
Os vencedores da segunda fase 
da pesquisa – que apresentamos 
nas tabelas a seguir – foram as em-
presas que obtiveram as melhores 
notas médias em cada um dos atri-
butos e na soma total das notas – 
neste caso, para determinar o ven-
cedor na classificação geral.
Participaram da segunda fase as 
empresas vencedoras nos quesi-
tos da primeira etapa que tenham 
filiais em todas as regiões do Bra-
sil e que tenham se posicionado 
entre os cinco colocados em pelo 
menos dois quesitos da primeira 
fase. Veja agora como eles foram 
avaliadas pelos varejistas.

Classificação geral segundo a média final de todas as 
notas atribuídas pelo varejo nos quesitos que avaliam o 
desempenho empresarial

SEGUNDA FASE – DESEMPENHO EMPRESARIAL

Colocação Empresa Nota média
1º REAL 8,50
2º ROLES 8,47
3º SAMA 8,44
4º COBRA 8,41

5º SK 8,36
6º PELLEGRINO 8,35
7º DPK 8,32

Classificação pela média final das notas para cada um dos 
atributos de avaliação de desempenho empresarial

PRODUTO

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 8,76 1º 8,66 2º 8,55

ROLES 2º 8,67 4º 8,24 3º 8,52

SAMA 3º 8,65 2º 8,59 5º 8,49

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 8,12 2º 8,26 2º 7,99

SAMA 2º 8,06 1º 8,39 1º 8,04

ROLES 3º 7,99 4º 8,07 3º 7,96

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 9,12 1º 8,88 1º 8,81

SAMA 2º 9,08 2º 8,86 4º 8,72

ROLES 3º 9,06 5º 8,61 2º 8,78

QUALIDADE DAS MARCAS

VARIEDADE DAS MARCAS

DISPONIBILIDADE

COMERCIAL

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 9,11 1º 8,84 1º 8,73

ROLES 2º 9,06 5º 8,71 3º 8,67

SAMA 3º 9,00 2º 8,76 5º 8,60

ATENDIMENTO
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2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

COBRA 1º 8,54 1º 8,56 5º 8,41

ROLES 2º 8,50 2º 8,55 1º 8,51

REAL 3º 8,47 5º 8,40 4º 8,45

ENTREGA

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

ROLES 1º 9,01 3º 8,77 1º 8,76

REAL 2º 9,00 2º 8,84 3º 8,74

SK 3º 8,94 7º 8,53 6º 8,63

EQUIPE DE VENDAS

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 7,81 2º 7,80 6º 7,51

ROLES 2º 7,77 1º 7,82 4º 7,67

COBRA 3º 7,75 6º 7,58 2º 7,75

APOIO TÉCNICO

RELACIONAMENTO

ANÚNCIO

30
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2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

COBRA 1º 7,78 1º 7,87 2º 7,65

ROLES 2º 7,76 2º 7,79 5º 7,50

SAMA 3º 7,73 3º 7,78 3º 7,52

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

ROLES 1º 7,08 2º 7,05 1º 5,92

REAL 2º 6,94 1º 7,09 4º 7,51

SAMA 3º 6,81 5º 6,89 2º 5,90

GARANTIA

SUPORTE PROMOCIONAL

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 8,05 4º 6,94 2º 7,54

ROLES 2º 7,96 5º 6,93 5º 7,46

SAMA 3º 7,87 2º 7,02 4º 7,48

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 8,06 2º 7,33 1º 7,60

ROLES 2º 7,98 5º 7,23 5º 7,46

COBRA 3º 7,95 7º 6,65 3º 7,58

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 8,53 1º 8,25 1º 8,22

ROLES 2º 8,51 3º 8,15 2º 8,09

COBRA 3º 8,46 5º 7,82 5º 7,93

INOVAÇÃO

EVOLUÇÃO

ADMIRAÇÃO

IMAGEM

Nós reconhecemos seu EXCELENTE TRABALHO!

Todos os dias, as ofi cinas são responsáveis por garantir que milhões de pessoas 

em todo mundo permaneçam em movimento. Os mecânicos mantém a cabeça fria 

mesmo quando as coisas se complicam e não tem medo de sujar as mãos para 

tornar o impossível, possível. 

Por outro lado, sinônimo de altíssima qualidade em equipamentos originais e para 

o mercado de reposição por todo o mundo, a MAHLE Metal Leve, conta com uma 

extensa gama de produtos para veículos de transporte como ônibus e caminhões, 

veículos de passeio e motocicletas. Líder mundial na produção de componentes para 

motores, a MAHLE contém em seu portfólio turbocompressores, fi ltros, alternadores 

e motores de partida, equipamentos para ofi cinas, e com a aquisição da BEHR 

Hella Service, toda linha de componentes de arrefecimento do motor e climatização. 

Mantemos um portfólio em constante expansão para garantir seu EXCELENTE 

TRABALHO! 

20 de Dezembro - Parabéns pelo seu dia, amigo mecânico!

É PRA VALER!
A MAHLE RECONHECE
SEU EXCELENTE 
TRABALHO.

mahle-aftermarket.com

Ed. 367 - Novo Varejo - GREAT WORK! - Dez.indd   1Ed. 367 - Novo Varejo - GREAT WORK! - Dez.indd   1 02/12/2022   10:56:4802/12/2022   10:56:48
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IMPORTÂNCIA

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 8,11 1º 7,72 1º 8,28

SAMA 2º 8,08 2º 7,66 2º 8,16

ROLES 3º 8,04 3º 7,32 3º 7,93

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 8,42 1º 7,82 1º 8,23

COBRA 2º 8,32 5º 7,36 5º 7,89

SAMA 3º 8,30 3º 7,68 4º 8,12

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

SAMA 1º 9,06 2º 8,60 4º 8,69

REAL 2º 9,04 1º 8,70 2º 8,80

ROLES 3º 9,00 4º 8,50 3º 8,76

FREQUÊNCIA DE COMPRA

PARCERIA 

CONFIANÇA

PRESENÇA

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 8,84 1º 8,55 3º 8,70

SAMA 2º 8,83 2º 8,47 4º 8,65

ROLES 3º 8,81 3º 8,41 2º 8,73

COMPETÊNCIA
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2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 8,60 1º 8,17 2º 8,34

ROLES 2º 8,51 3º 8,12 3º 8,29

COBRA 3º 8,45 7º 7,82 5º 8,15

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

SAMA 1º 8,69 1º 8,39 2º 8,49

REAL 2º 8,65 3º 8,36 4º 8,47

ROLES 3º 8,63 2º 8,38 3º 8,48

COMUNICAÇÃO

COMPROMISSO

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

SAMA 1º 9,29 3º 9,05 6º 9,10

REAL 2º 9,23 2º 9,07 7º 9,09

SK 3º 9,22 7º 8,96 3º 9,17

LEGALIDADE

RESPEITO

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

SAMA 1º 9,08 5º 8,66 5º 8,69

REAL 2º 9,06 1º 8,77 3º 8,76

COBRA 3º 9,05 3º 8,71 4º 8,73

2022 2021 2020
Empresa Colocação Nota média Colocação Nota média Colocação Nota média

REAL 1º 9,11 2º 8,79 2º 8,66

ROLES 2º 9,10 3º 8,78 4º 8,61

SAMA 3º 9,09 1º 8,80 3º 8,64

ÉTICA

TRANSPARÊNCIA

Palhetas para Linha 
Pesada AuthoMix!

Um mix de soluções para o seu 
negócio com um portfólio que
só aumenta.

Qualidade e segurança, em 
produtos que você pode confiar.

Estrutura de Aço

Borracha 100% Natural

Protetor de Borracha

Limpeza silenciosa

Longa duração

As palhetas são itens cruciais de 
segurança do veículo e que garantem 
uma melhor visibilidade para o motorista. 
Por isso a AuthoMix  tem uma linha de 
palhetas criada especialmente para 
os veículos pesados. 

São produtos de alta resistência, que 
conferem uma maior durabilidade,  
segurança e originalidade ao veículo.

/authomix
Acesse nosso site e confira
authomix.com.br
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Varejistas elegem a melhor transportadora
Além de investigar em detalhes a satisfação dos varejos de 
autopeças com os distribuidores, a pesquisa Maiores e Melhores em 
Distribuição de Autopeças também vem apurando ao longo dos anos, 
em categoria especial, a percepção dos lojistas de componentes 
automotivos em relação à qualidade dos serviços prestados pelas 
transportadoras. Embora o varejista em geral não seja contratante 

dos serviços oferecidos por estas empresas, ele é destinatário dos 
produtos entregues e, assim, em muitas ocasiões depende e conta 
com a eficiência dos frotistas para o adequado abastecimento de 
seus estoques. Com isso, tem repertório para fazer uma avaliação do 
resultado final do trabalho, o que, inclusive, pode servir de parâmetro 
para orientar também a contratação por parte dos distribuidores.

Colocação Empresa %

1º RODONAVES 16,46
2º BRASPRESS 6,75
3º SETEX 2,95

AS MELHORES TRANSPORTADORAS – 2022
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Maiores e Melhores em 
Distribuição de Autopeças 2022 
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Maiores e Melhores com ESG
Meio ambiente, responsabilidade social e governança foi o tema da cerimônia em homenagem ao vencedores da 26ª edição da 
pesquisa que avalia o desempenho dos distribuidores de autopeças com atuação nacional

A cada edição a cerimônia de pre-
miação aos Maiores e Melhores em 
Distribuição de Autopeças é enri-
quecida com um tema relevante para 
a gestão das empresas de todos os 
elos do aftermarket automotivo.
Em 2022, o assunto que mereceu 
destaque foi o ESG, sigla para Envi-
ronmental, Social and Governance – 
em português, meio ambiente, res-
ponsabilidade social e governança.
Este é um assunto cada vez mais 
presente não apenas na condução 
das empresas, mas também no dia a 
dia dos consumidores, que passam 
a exigir compromisso de seus for-
necedores com as práticas do ESG, 
tendência que só crescerá nos pró-
ximos anos. Por isso, é importante 

compreender que a adequação de 
processos, produtos e serviços às 
melhores práticas de compromisso 
ambiental, responsabilidade social 
e governança corporativa não repre-
senta uma moda passageira. É obri-
gação das empresas.
O ESG começou a nascer quando 
o então secretário-geral da ONU, 
Kofi Annan, questionou 50 CEOs de 
grandes instituições financeiras glo-
bais sobre como seria possível inte-
grar meio ambiente, responsabilida-
de social e governança ao mercado 
de capitais.
A reposta veio em 2004 numa publi-
cação do Banco Mundial em parceria 
com o Pacto Global da Organização 
das Nações Unidas e instituições fi-

nanceiras de nove países num docu-
mento com o título Who Cares Wins – 
Ganha Quem se Importa. Lá estava 
criado o termo ESG.
A disseminação do conceito, no en-
tanto, é mais recente e a ótima no-
tícia é que o aftermarket automotivo 
brasileiro está perfeitamente inseri-
do na adoção do ESG em seus pro-
cessos de gestão – especialmente 
nas esferas da indústria e distribui-
ção, o que é natural já que a inova-
ção em geral começa no topo da 
pirâmide. O conceito integra a mis-
são e os valores de muitas empre-
sas do setor, como mostraremos 
nesta reportagem. 
Para ampliar a compreensão do 
ESG, a Novomeio Hub de Mídia 

convidou três representantes de 
empresas e entidade com alta re-
presentatividade em cada uma das 
disciplinas estratégicas de susten-
tação do conceito para apresentar 
à plateia e aos expectadores da ce-
rimônia que assistiram ao evento ao 
vivo pela a.tv um pouco mais sobre 
a importância das práticas ESG no 
ambiente corporativo. Nos quadros 
a seguir, você acompanha, letra por 
letra, o que disseram Carlos Abras, 
gerente de negócios e mobilização 
de recursos da Fundação SOS Mata 
Atlântica; Marcelo Cioffi, membro 
do Comitê Executivo e sócio líder de 
mercados e clientes na PwC; e Me-
lina Moulaidis, chefe de controle na 
Endeavor Brasil. AUTHOMIX
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E
A Fundação SOS Mata Atlântica 
existe desde 1986 e tem parcei-
ros como Toyota, Mercedes-Benz 
e Scania; já teve também parceria 
com a Volkswagen e Jeep. Estamos 
bem próximos do setor automotivo 
e entendemos que é um setor que 
vem sendo bastante exigido não so-
mente por acionistas, mas também 
por consumidores. 
Desde a COP 2015, em Paris, cada 
país estabeleceu seu compromis-
so para a redução das emissões de 
gases de efeito estufa e o setor au-
tomotivo em toda a sua cadeia de 
valor vem trabalhando para redu-
zir sua pegada de carbono no mun-
do, seja investindo em tecnologia 
de baixo carbono, seja aprimorando 
os processos produtivos e também 
pensando em como incluir o capital 
natural na sua gestão de negócios – 
e isso é muito importante. 

Cada empresa aqui com certeza 
tem um ativo natural que faz diferen-
ça em seu processo. Vamos lembrar 
que em 2014 e 2015, na crise hídri-
ca, quando faltou água muitas fábri-
cas do setor chegaram até a parar 
por um, dois ou três dias e isso re-
presentou um impacto significativo 
nas receitas. E estamos falando de 
água, um capital natural que preci-
sa ser conservado.
Vemos as nossas florestas sendo 
desmatadas. Na mata atlântica co-
meçamos inovando com monitora-
mento via satélite e nós perdíamos 
cinco campos de futebol por hora. 
E, hoje, depois de 36 anos, continu-
amos perdendo cinco campos de 
futebol por hora. 
A mata atlântica é um bioma em 
que vivem 145 milhões de brasilei-
ros e representa 80% do PIB, esta-
mos falando de uma boa parte de 

bens que dependem desses servi-
ços ecossistêmicos do bioma, são 
17 estados do Brasil – olha só a 
oportunidade que temos de comu-
nicação. Dos 210 milhões de habi-
tantes do Brasil, 145 milhões vivem 
neste bioma, então uma das mensa-
gens que a gente deixa é que vocês 
façam um exercício e pensem qual 
é esse ativo ambiental que pode fa-
zer diferença na gestão dentro des-
sa chavinha do environment.
Nós atuamos prioritariamente com 
a iniciativa privada, estamos à dis-
posição para conversar e enten-
der como vocês podem se relacio-
nar melhor com o meio ambiente 
no entorno – o setor industrial do 
bioma mata atlântica representa 
40% das emissões; 50% das emis-
sões dentro do bioma decorrem da 
ocupação do solo, que é agricultu-
ra, pecuária, silvicultura, mas 40% 

Carlos Abras, gerente de 
negócios e mobilização de 
recursos da Fundação SOS 
Mata Atlântica 

são indústrias. Para vocês terem 
uma ideia, 78% das emissões na 
cidade de São Paulo são oriun-
das dos automóveis. Então qual 
é a importância de vocês, a con-
tribuição para a mitigação des-
ses impactos que influenciam na 
qualidade de vida não só no Bra-
sil, mas no mundo todo?

S
O S vem depois do E, mas é tão im-
portante quanto. Não existe um sem 
o outro. Nós, na PwC, fazemos uma 
pesquisa com 4500 CEOs de 90 pa-
íses; em 2021, a desigualdade so-
cial era o terceiro tema de preo-
cupação dos CEOs brasileiros e o 
sexto dos CEOs globais. E quando 
perguntados por que a desigualda-
de social é um problema, a resposta 
é simplesmente porque reduz o meu 
tamanho no mercado. O mercado é 
menor por isso.

Na hora de contratar mão de obra, 
a empresa tem dificuldade. Não há 
mão de obra qualificada no meu 
país, então tenho que contratar a 
mão de obra e treinar, porque essa 
mão de obra não vem pronta. Então, 
o S é bom para os negócios. 
O E também é bom para os negó-
cios porque o consumidor está de 
olho, e a gente tem que pensar mui-
to claramente que o S não é distri-
buir cesta de Natal, é um conceito 
muito mais amplo. 
Mas o que é o S? É dar oportunida-
de de emprego. O setor automotivo é 
um dos que mais empregam, o múl-
tiplo de emprego do setor automoti-
vo é dos mais altos: um emprego na 
montadora reverbera 13 empregos 
na cadeia como um todo. Isso é mui-
to bacana. O S é ter igualdade nos 
salários, é sobre não ter uma disper-
são muito grande entre quem ganha 
mais e quem ganha menos, é sobre 
inclusão e diversidade. 
Uma pesquisa da Instituto Locomoti-
va mostra que se os negros no Brasil 

ganhassem o mesmo que os bran-
cos a gente injetaria 1 trilhão de re-
ais na economia. O S é muito impor-
tante. É interessante porque no ano 
passado o S, na pesquisa global, 
estava em sexto lugar; anteriormen-
te não aparecia nem entre os 10 pri-
meiros tópicos como um problema. 
Acredito que agora, após a COP 27 
(Conferência das Nações Unidas so-
bre Mudanças Climáticas), nós va-
mos ver o S aparecendo muito pois o 
mundo entendeu que não dá para ter 
um planeta sem equilíbrio social por-
que simplesmente as pessoas não 
estão acabando com o planeta à toa. 
As pessoas precisam sobreviver e 
se não têm alternativas elas não vão 
entender que a gente tem que cuidar 
da natureza, manter a floresta em pé.
Infelizmente, se não cuidarmos do S 
quem vai sofrer mais são as pesso-
as que estão na base da pirâmide, 
porque quem tem renda sofre menos 
com o aquecimento global.
Então, o S nas empresas é sobre isso, 
tratar bem os funcionários, motivá-

Marcelo Cioffi, membro do 
Comitê Executivo e sócio líder 
de Mercados e Clientes na PwC

-los, dar oportunidades, treinamen-
to, pensar na saúde. Vocês conhe-
cem o tema Great Resignation, que 
está acontecendo nos Estados Uni-
dos, na Europa e começa no Brasil. 
As pessoas simplesmente entende-
ram por que trabalham. Trabalham 
para chegar em algum lugar e de-
pois morrer? Essas pessoas ainda 
são um grupo pequeno, mas cres-
cente, pessoas que começam a se 
questionar por que estão aqui, o que 
estão fazendo. Ter um propósito é 
muito importante, então ter uma li-
derança que motiva, que mostre um 
propósito maior é importante.
O ESG hoje, para as novas gera-
ções, está muito alinhado com o 
propósito de vida. Se vocês que 
são executivos e empresários não 
olharem o ESG, em pouco tempo 
não terão um mercado consumi-
dor para comprar e pessoas para 
trabalhar na empresa de vocês. 
Fiquem atentos porque ESG é ne-
cessidade, mas também é mui-
ta  oportunidade.

G
Nós, como líderes, empreendedoras 
e empreendedores, temos responsa-
bilidade pelos avanços que começa-
mos a enxergar no  mercado. 
A governança tem papel de consoli-
dar, integralizar e medir – fazer com 
que a gente consiga, através dos in-
dicadores, olhar e medir para enten-
der o quanto estamos avançando, 
passo a passo, naquilo que precisa 
ser reestruturado na nossa socieda-
de com problemas tão estruturais. 
Como governança, a Endeavor tem 
muito esse papel de influência no 
mercado. Como organização que 
fomenta o empreendedorismo no 
Brasil e 20 anos de atuação, a gente 
vai demonstrando através de indica-

dores e números o quanto caminha-
mos pelo mercado com iniciativas 
que de fato vão mudar os ponteiros. 
O que eu diria sobre governan-
ça é que ela não pode ser tratada 
como um projeto. Um planejamento 
de ESG precisa estar dentro da es-
tratégia da empresa, onde a alta li-
derança vai estar super conectada 
e conseguir conversar com o con-
selho, e que isso não seja tratado 
como um projeto, que facilmente 
pode escapar da estratégia. Isso é 
o que a gente tem feito na Ende-
avor, assumimos um compromis-
so público de, até 2025, caminhar 
com diversidade em todos os nos-
sos públicos, desde conselho, alta 

liderança, time, empreendedoras, 
empreendedores, mentoras e men-
tores. Nós vamos contar com 40% 
de pessoas negras e mulheres. São 
com essas iniciativas que a gente 
acredita que vai influenciar o mer-
cado e conseguir mensurar resul-
tados melhores. E que todos vocês 
também possam levar essas inicia-
tivas para vossas organizações. 
Sabemos que não é um caminho 
fácil, a semente que nós planta-
mos hoje não vai florescer amanhã, 
é um caminho árduo, mas depen-
de de todos nós para que, em al-
guns anos, a gente possa colher os 
resultados e resolver problemas de 
fato estruturais, mudando os pon-

Melina Moulaidis, chefe de 
controle na Endeavor Brasil

Indústrias e distribuidores já adotam 
as melhores práticas em ESG
Para a elaboração do conteúdo 
da cerimônia em homenagem aos 
Maiores e Melhores em Distribui-
ção de Autopeças 2022, o Novo 
Varejo Automotivo convidou in-
dústrias e empresas de distribui-
ção que atuam no mercado de 

reposição a enviar informações 
sobre as ações pertinentes ao 
conceito ESG que praticam.
A importante adesão que tivemos 
é reflexo da forte presença do 
compromisso do aftermarket com 
o meio ambiente, a responsabili-

dade social e a governança. E são 
muitas e diferentes iniciativas em 
prática hoje no setor. Aqui, traze-
mos um resumo em ordem alfa-
bética, mas pode ter certeza de 
que há muito mais. Nesse senti-
do, vale a pena visitar os sites e 

plataformas digitais dos fabrican-
tes e distribuidores para conhe-
cer melhor as ações e descobrir o 
que pode ser adaptado à sua loja 
– sim, cada vez mais o ESG será 
exigido também das empresas de 
varejo e serviços.

teiros do Brasil. Contamos muito 
com vocês para que esses pontei-
ros de fato mudem. 



48

CAPA

• A Cobra mantém esforços contí-
nuos na contribuição com a socie-
dade e o meio ambiente. Através 
de políticas de sustentabilidade e 
governança, apoia há mais de 20 
anos a fundação ABRINQ na luta 
para garantir os direitos de crian-
ças e adolescentes. São mais de 
111 mil crianças e adolescentes 
beneficiados através dos diversos 
projetos da Fundação. A empresa 
também mantém um leito no hospi-
tal Santa Marcelina, a principal re-
ferência hospitalar da Zona Les-
te de São Paulo, contribuindo para 
que os usuários desfrutem de es-
trutura comparável aos melhores 
centros médicos do país. Promo-
ve, entre outras práticas, o consu-
mo consciente de energia. Os mo-
dernos computadores em uso têm 
configuração de hardware que re-
duz o consumo e evita o desperdí-
cio de energia elétrica, contribuin-
do com o meio ambiente. A Cobra 
não pega atalhos, conduz os ne-
gócios com integridade e transpa-
rência, em conformidade com as 
regras, leis e valores da socieda-
de, estando, assim, alinhada com o 

conceito ESG e as melhores práti-
cas empresariais.

• A Cobreq aplica em sua rotina 
ações pertinentes ao ESG. No que 
diz respeito ao meio ambiente: lo-
gística reversa de materiais; troca 
de materiais brutos por recicláveis; 
Comissão Interna de Conservação 
Energética; embalagens retorná-
veis; integrante do Plano de Auxílio 
Mútuo da região de Salto; programa 
de redução do consumo de água e 
da geração de resíduos e destina-
ção para aterro; gestão das emis-
sões de gases de efeito estufa com 
metas de redução; portfólio de mis-
turas classificadas com ECO Level. 
Sobre responsabilidade social: su-
porte ao Lar dos Idosos Frederico 
Ozanan; campanha Natal solidário 
com presentes para crianças ca-
rentes; patrocínio à eventos bene-
ficentes. E na governança: campa-
nhas e informações sobre saúde da 
visão (com incentivo para compra 
de óculos); Semana Interna de Pre-
venção de Acidentes no Trabalho; 
atividades e celebração do Dia In-
ternacional da Mulher; campanhas 

de vacinação, ginástica laboral e 
palestras de conscientização Outu-
bro Rosa; Sistema SOL (segurança, 
organização e limpeza); estudos de 
materialidade periodicamente com 
clientes, fornecedores, colabora-
dores, comunidade e acionistas.

• Alinhada às diretrizes do Acordo 
de Paris, a Continental quer redu-
zir em 20% o consumo de energia, 
gerando economia de pelo menos 
1TWh até 2030 (em comparação 
a 2018). Para isso, leva em conta 
quatro pilares: neutralidade de car-
bono; indústria da mobilidade li-
vre de emissões; economia circu-
lar; responsabilidade na cadeia de 
valores. Para estruturar os pilares, 
elencou oito frentes: boas condi-
ções de trabalho; indústrias verdes 
e seguras; inovação e digitaliza-
ção; benchmark em qualidade; mo-
bilidade segura; criação de valor 
a longo prazo; práticas de gestão 
sustentável; cidadania corporati-
va. No Brasil, a maioria das plan-
tas tem certificados no Sistema de 
Gestão Ambiental ISO 14001. Além 
disso, é adotada a logística rever-
sa para pneus, redução anual de 
energia em todas as plantas (mí-
nima de 20% até 2030) e redução 
anual de resíduos e desperdício de 
água de, no mínimo, 2%. A Conti-
nental também realiza iniciativas no 
âmbito social, como participação 
em projetos junto às comunidades 
através de incentivo à cultura, cam-
panhas de doações, ações junto a 
instituições com trabalhos sociais 
nas áreas da saúde e educação. 

• A Dana tem ao menos cinco bons 
cases para contar. No âmbito da 
responsabilidade social, a empre-
sa conta com o Programa PAMO, 
de capacitação de Aprendizes 
Mulheres para trabalhar nas ope-
rações de manufatura. Também 
atua fortemente na inclusão social 
de pessoas com deficiência men-
tal moderada nas operações. Esta 
iniciativa você pode conhecer as-

sistindo ao vídeo no link https://
youtu.be/OHLdc4XwgVo. A Dana 
também tem sólido compromisso 
com a preservação do meio am-
biente. A empresa promove a com-
postagem dos resíduos da prepa-
ração de alimentos nos refeitórios e 
a poda de vegetação. Também re-
cicla 100% dos resíduos de produ-
ção de borracha em Gravataí (veja 
mais em https://youtu.be/MtHjvsx-
SUmQ) e atingiu zero efluentes em 
Gravataí, usando a fertirrigação – 
processo homologado na FEPAM, 
a CETESB do RS (veja aqui: https://
youtu.be/v2vWMkUPjx0).

• Integrante do grupo DPascho-
al, a DPK está inserida no ESG. 
As empresas e pessoas envolvi-
das nas operações e no ecossiste-
ma de atuação da companhia são 
norteadas pela sustentabilidade, 
a educação e a responsabilidade. 
O caminho percorrido pela CDP é 
pavimentado por relações respon-
sáveis, transparentes e genuínas, 
sempre com o mais alto padrão 
de ética e integridade. Os comi-
tês de Pessoas, Finanças, Tributos 
e Governança, Riscos e Complian-
ce contam, respectivamente, com 
44%, 50%, 70% e 45% de partici-
pação de mulheres em sua com-
posição. Para formalizar e garantir 
uma gestão sustentável e eficiente, 
a empresa conta com certificações, 
selos e compromissos. O grupo é 
signatário do Pacto Global da ONU, 
alinhando suas estratégias e ope-
rações a princípios universais nas 
áreas de Direitos Humanos, Traba-
lho, Meio Ambiente e Anticorrup-
ção. O pacto propõe o alcance dos 
17 Objetivos de Desenvolvimen-
to Sustentável. A empresa também 
aderiu ao Pacto pela Integrida-
de e Contra Corrupção do Instituto 
Ethos de Empresas e Responsabili-
dade Social.

• Na Fenatran, a Fras-le apresen-
tou amplo portfólio desenvolvido 
com materiais compósitos. A tec

nologia permite substituir o aço 
das autopeças por ligas inteligen-
tes, que modificam a estrutura do 
produto. Entre os ganhos em com-
petitividade e sustentabilidade, 
está a diminuição de peso, que 
pode chegar a 60%. A tecnologia 
desenvolvida pela Fras-le Smart 
Composites integra lançamentos e 
novas configurações de produtos. 
As soluções em inovação e susten-
tabilidade para o transporte estão 
em sintonia com os compromissos 
de sustentabilidade firmados pe-
las Empresas Randon e Fras-le, 
com metas como reduzir em 40% 
a emissão de gases de efeito estu-
fa até 2030, zerar a disposição de 
resíduos em aterro industrial e reu-
tilizar 100% do efluente tratado até 
2025. Em 2021, a Fras-le apresen-
tou suas ‘ambições ESG’ e segue 
trabalhando em cada um desses 
compromissos: duplicar o número 
de mulheres em cargos de lideran-
ça até 2025; zerar acidentes gra-
ves; reduzir 40% da emissão de 
gases de efeito estufa até 2030; 
zerar a disposição de resíduos em 
aterro industrial e reutilizar 100% 
do efluente tratado até 2025.

• Iniciativas no âmbito do ESG e 
de acordo com a missão e os va-
lores do Grupo Marelli referentes à 
adoção de medidas sustentáveis e 
conscientes em níveis ambiental e 
social estão presentes na área de 
logística em geral (meio ambien-
te) e no departamento de embala-
gem (social) da Marelli Cofap do 
Brasil - Aftermarket. Comprometida 
com o meio ambiente, realiza logís-
tica reversa através do sistema de 
compensação ambiental de emba-
lagens, com o qual compensa 50% 
do impacto ambiental das emba-
lagens após o consumo. Também 
reaproveita 370 toneladas/ano de 
caixas de madeira reutilizadas no 
processo; reaproveita ou recupera 
26,5 toneladas/ano de paletes que-
brados; instalação ou troca de 22,0 
KW/ano de lâmpadas tipo LED. Há, 

ainda, ações relevantes no campo 
social envolvendo diversidade e in-
clusão. Na área da produção (em-
balagem), numa equipe de 112 
colaboradores a empresa tem 85 
colegas sêniores, mulheres, trans 
mulheres, refugiados e PCDs (com 
sistema de tradução simultânea de 
Libras 24 horas por dia, sete dias 
por semana), representando 76% 
da força de trabalho.

• Vencedora da segunda fase da 
pesquisa Maiores e Melhores em 
Distribuição de Autopeças 2022, 
a Real detalha, letra por letra, as 
ações de engajamento que promo-
ve no âmbito do compromisso am-
biental, responsabilidade social 
e governança. E (Environmental): 
O Grupo Real, através de um bra-
ço na agropecuária, gera 180.000 
KWH com reciclagem de resídu-
os. Com essa geração abastece 25 
unidades, diminuindo assim o uso 
de energia e fortalecendo o uso 
de energia limpa. S (Social): Mais 
de 15 projetos sociais assistidos, 
3.200 pessoas beneficiadas dire-
tamente. E a empresa tem o pro-
jeto próprio Rede Cultural Real. G 
(Environmental): Balanço auditado 
pela Delloite, acompanhamento de 
consultoria renomada para criação 
e acompanhamento das trilhas de 
carreira do Grupo Real, consultoria 
para acompanhamento do proces-
so sucessório.

• A Schaeffler, com as marcas LuK 
INA e FAG, tem a sustentabilidade 
e o clima como pilares da empresa. 
O grupo foi selecionado em 2021 
como um dos 50 Líderes em Sus-
tentabilidade e Clima no mundo no 
âmbito do 75º aniversário da ONU. 
Um dos pré-requisitos para a esco-
lha é a estratégia de sustentabili-
dade, definida e alinhada aos ob-
jetivos empresariais da Schaeffler. 
A planta de Sorocaba (SP) segue 
as metas de sustentabilidade defi-
nidas pelo grupo. A cadeia de su-
primentos é constantemente adap-

tada para alcançar metas ousadas 
e estratégicas, como a neutralida-
de de emissões até 2040, aquisi-
ção de 100% de energia renovável 
até 2024, neutralidade para o clima 
em todas as etapas de produção e 
redução no consumo de água doce 
em 20% até 2030, sendo que 100% 
da água usada na empresa é tra-
tada e devolvida à estação de tra-
tamento da cidade para novo ci-
clo de abastecimento. A Schaeffler 
também trabalha na capacitação 
dos colaboradores e valoriza a di-
versidade – a companhia pretende 
ter, até 2025, 20% dos cargos de 
alta gestão com mulheres. 

• Em sintonia com os preceitos do 
ESG, a Tecfil vem promovendo 
ações de conscientização sobre a 
importância de cuidar dos resídu-
os, preservar os recursos naturais, 
combater o desperdício e incentivar 
o consumo consciente. As práticas 
representam um comportamento es-
perado de todos os colaboradores, 
fornecedores, clientes, prestadores 
de serviços e parceiros, incluindo as 
relações com a comunidade e o go-
verno. Tudo tem de ser ético, trans-

parente e íntegro. A Tecfil sabe que 
os três pilares do ESG geram valor 
para a empresa, pois melhoram sua 
imagem, aumentam a credibilidade 
e estão alinhados às expectativas 
da sociedade e do mercado. En-
tre os exemplos práticos já empre-
gados, destacam-se a certificação 
dos Sistemas de Gestão: Qualidade 
(ISO9001), Qualidade Automotiva 
(IATF6949), Ambiental (ISO14001) 
e de Segurança e Saúde no Traba-
lho (ISO45001), entre muitas outras 
ações no sentido de garantir o uso 
responsável dos recursos naturais, 
direitos humanos, compliance e res-
ponsabilidade social com as comu-
nidades locais. 

• A sustentabilidade é parte es-
sencial dos negócios da ZF. Com 
o lema “Agindo Agora”, a empresa 
trabalha com metas ambiciosas e 
em linha com os Objetivos do De-
senvolvimento Sustentável da ONU. 
Os colaboradores da ZF, proces-
sos internos robustos, governança 
e trabalho conjunto com toda a ca-
deia de valor compõem a estraté-
gia para uma mobilidade cada vez 
mais sustentável.
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ESG: Eu Sou Grato
Durante a cerimônia de premiação aos Maiores e Melhores em Distribuição de Autopeças 2022, a Novomeio Hub de Mídia 
apresentou aos convidados e expectadores da a.tv uma nova forma de ampliar o conceito do ESG, remetendo essas três letras 
diretamente ao coração de cada um. A proposta, exibida em forma de vídeo, foi a seguinte:

“Como vimos, as grandes corporações mundiais e nacionais têm um novo programa de compromissos com a sociedade e suas 
comunidades. Um novo conjunto de valores que sintetiza as atuais responsabilidades e promessas de suas instituições. 
Esses propósitos têm somente uma finalidade: melhorar a sua vida como indivíduo, como cidadão, como pessoa, desde uma 
visão de singularização do beneficiário dentro desse grande universo coletivo, por uma intuição que, enfim, enxerga que somos 
todos sujeitos pertencentes a um só ecossistema de vida. 
E a reposta de gratidão por essa redefinição filosófica na governança empresarial moderna só poderia ser igualmente singular: 
Eu Sou Grato”.
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Bill Hanvey: as montadoras querem o aftermarket fora

Novo Varejo Automotivo - Nós já 
discutimos muitos assuntos e 
eu gostaria que você começas-
se nos contando um pouco so-
bre sua carreira e como se tor-
nou o presidente da AutoCare.
Bill Hanvey - Eu estive dentro do 
aftermarket automotivo toda minha 
carreira. Comecei como um repre-
sentante de vendas para uma em-
presa de filtros chamada Wix, então 
eu aprendi a interagir com os clien-
tes e usuários finais, com os fazen-
deiros, as frotas e consegui de fato 
ter uma visão geral da indústria. De-
pois eu trabalhei para a Monroe Sho-
ck Absorbers e a Walkers exausto-
res, onde ganhei conhecimento em 
gerenciamento de produto, precifi-
cação e precificação nacional. Aí fui 
trabalhar na área de veículos pesa-
dos numa empresa chamada Fleet 
Pride. Trabalhei também numa em-
presa chamada Doorman. Portan-
to, minha carreira é focada em ma-
rketing e vendas. Eu encerrei minha 
carreira trabalhando para a comuni-
dade de fornecimento como o head 
da América do Norte para o Grupo 
Schaeffler e, realmente, valorizo o 

tempo que passei na comunidade de 
fornecimento para entender melhor o 
aftermarket. Então fui trabalhar para 
a associação dos fornecedores aqui 
nos Estados Unidos por três anos. E 
tive a sorte suficiente para ser con-
tratado como presidente e CEO da 
Associação AutoCare há quase sete 
anos atrás.

NVA - Eu estava pesquisando no 
site da AutoCare e achei essa fra-
se: “AutoCare é dedicada a aju-
dar todos os veículos a durar 
mais, performar melhor e man-
ter a segurança dos motoristas”. 
Quando você olha para essa pro-
posta e a separa em partes, fica: 
mobilidade, segurança, meio 
ambiente, economia, proprietá-
rio de carros e por aí vai. Conte 
um pouco sobre essas iniciati-
vas e como elas se somam na vi-
são/missão da AutoCare.
BH - Bom, certamente! Nossa indús-
tria se resume a mais de 70% dos 
reparos feitos nos Estados Unidos 
e quando você pensa nisso, sabe, 
somos responsáveis pelo funciona-
mento de 290 milhões de veículos e 

os consumidores escolhem o after-
market independente porque temos 
uma quantidade gigantesca de va-
riedades nas quais eles podem estar 
interessados. Os consumidores são 
leais a suas oficinas independen-
tes na esquina da Elm com a Main 
ou, sabe, nos Estado Unidos exis-
te uma vibrante população dedica-
da ao “faça você mesmo” que gos-
ta de reparar seu próprio carro, seja 
por uma necessidade financeira ou 
simplesmente porque a pessoa gos-
ta de fazer, e isso soma quase 20% 
ou talvez um pouco mais de 20% 
dos reparos feitos nos Estados Uni-
dos. Então queremos ter certeza que 
protegemos a habilidade do afterma-
rket de efetuar esses reparos. Des-
de que assumi minha posição, tento 
focar em fazer essa cadeia de forne-
cimento mais eficiente, e isso signi-
fica adicionar mais dados para que 
nossos membros possam tomar me-
lhores decisões de negócios, pro-
porcionando a eles a opção de uti-
lizar esses dados para prever para 
onde seus negócios estão indo. Ob-
viamente, segurança é um compo-
nente muito importante e queremos 

assegurar que todas as partes estão 
seguras. A cadeia de suprimentos 
esta vibrante e todas as peças estão 
disponíveis. Temos padrões de da-
dos de produtos que facilitam muito 
para que os consumidores e oficinas 
possam comprar as peças certas, no 
lugar certo e na hora certa. Portan-
to, tudo se resume ao fato de termos 
todas as opções para o consumidor  
quando falamos de reparo de veícu-
los. Sabemos que temos que merecer 
esse negócio todos os dias e temos 
que ter certeza que nós, como asso-
ciação, temos que providenciar as 
ferramentas para a indústria se cer-
tificar que todos não sejam bem su-
cedidos apenas agora, mas também 
bem sucedidos no futuro e prepara-
dos para as tecnologias do futuro.

NVA - E quando juntamos tudo 
isso, eu entendo que, provavel-
mente, não é uma tarefa fácil 
atingir todas as associações que 
envolvem o mecanismo como 
um todo. Quantas associações 
ou entidades estão conectadas 
a AutoCare? Porque, no meu co-
nhecimento, me corrige se eu 

Nossa reportagem conversou com exclusividade em Las Vegas com o presidente da AutoCare, associação americana que 
congrega todos os elos do aftermarket automotivo
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Queda na rentabilidade das indústrias 
compromete investimentos em P&D na Europa

INTERNACIONAL

A fatura pelos três anos de pandemia 
e quase um ano de invasão da Ucrâ-
nia pela Rússia chegou às indústrias 
de sistemas e componentes automo-
tivos da Europa. O sentimento ne-
gativo dos executivos do mercado 
atingiu recorde histórico, segundo 
estudo divulgado pela Clepa, a as-
sociação que reúne os fornecedores 
do setor automotivo no continente.
O pacote de desafios é rechea-
do. Além dos fatores conjunturais 
que abrem este texto, há também o 
avanço das transformações tecno-
lógicas disruptivas, em especial o 

objetivo anunciado pela União Eu-
ropeia de banir totalmente a ven-
da de carros equipados com moto-
res a combustão interna a partir de 
2035, substituindo-os pela propul-
são 100% elétrica.
Pois bem, temos então um cenário 
composto por necessidade urgen-
te de pesquisa e desenvolvimento 
tecnológico combinada à falta de 
recursos para estes investimentos. 
O resultado é pessimismo. Vamos 
aos dados.
O chamado estudo de pulso da 
McKinsey realizado em setembro 

de 2022 apurou que  70% dos for-
necedores viram sua lucratividade 
cair para níveis que já podem come-
çar a minar a capacidade de inves-
tir em pesquisa e desenvolvimento, 
força de trabalho e novas ativida-
des de negócios. Diz ainda o estu-
do que os três anos consecutivos de 
crise corroeram a saúde financeira 
de cerca de um em cada dois for-
necedores. Este contexto se refere, 
é claro, à pandemia e à guerra, que 
fez disparar, por exemplo, o preço 
do gás na União Europeia, hoje cin-
co vezes mais caro que o encontra-

do na América do Norte.
Qual é a consequência? O relató-
rio da Clepa mostra: sinais de fluxos 
de investimentos no setor automoti-
vo migrando da Europa para os Esta-
dos Unidos – triplicou nos primeiros 
nove meses de 2022 o volume de in-
vestimentos estrangeiros diretos em 
tecnologias facilitadoras. 
Apesar do horizonte nebuloso, a aná-
lise do Data Digest da Clepa avalia 
que o compromisso dos fornecedo-
res com as soluções de mobilidade 
mais seguras, inteligentes e susten-
táveis segue firme. 

Segundo levantamento divulgado pela Clepa, problema atinge 70% dos fornecedores no continente e pessimismo avança nas empresas
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estiver errado, a AutoCare é o 
guarda-chuva e todas as asso-
ciações estão abaixo. 
BH - Esse é um ótimo ponto. E nos-
sos membros, por mais que estejam 
na AutoCare, basicamente se identi-
ficam com o que chamamos de “co-
munidades”. Nós criamos essas co-
munidades, ou, em alguns casos, as 
comunidades chegam até nós pe-
dindo para gerenciá-las. E elas vão 
desde Mulheres na AutoCare – pro-
movemos mulheres na nossa indús-
tria para garantir que elas tenham 
as ferramentas e as orientações que 
precisam para serem bem-suce-
didas, além de cursos para jovens 
mulheres. Nossa ACPN - AutoCare 
Professionals Network é uma comu-
nidade de pessoas que fazem nos-
sos padrões de dados de produtos 
e a categorização. A comunida-
de AWDA é a nossa maior comuni-
dade,  representa os distribuidores 
tanto de veículos pesados quan-
to dos leves. Portanto, basicamen-
te , nossos membros se associam 
a essas comunidades. YANG é ou-
tra comunidade. A “Young AutoCa-
re Networking Group” é uma comu-
nidade de quase 40 executivos que 
nós mentoreamos e damos oportu-
nidades de educação e ajudamos 
a construir suas carreiras. Portanto, 
meu time é muito consciente dos re-
lacionamentos que os membros têm 
com suas comunidades e quere-
mos aumentar isso ainda mais. Nós 
investimos no compromisso de au-
mentar essas comunidades para 
atender ainda mais necessidades 
dos nossos constituintes.

NVA - A última vez que nos vi-
mos foi em setembro e dis-
cutimos sobre nossa iniciati-
va em ter uma associação e o 
peso que a AutoCare tem nis-
so. Quais seriam, na sua visão, 
os desafios que vamos encarar 
nos próximos meses ou anos 
para fazer isso acontecer?
BH - Conforme você vai progredin-
do, é muito importante perceber que 

deve manter os legados das partes 
que formam o todo que você quer 
criar. As pessoas são muito orgu-
lhosas de suas histórias, de onde 
vieram e o que elas representam e 
é muito importante que você reco-
nheça a lealdade dessas pessoas e 
onde seus corações estão. Mas tam-
bém é preciso desenvolver um senso 
de grande comunidade para que to-
dos percebam os benefícios de tra-
balhar juntos e colaborar, pois, no 
final, cada nível da cadeia de supri-
mentos é muito dependente de seus 
irmãos e irmãs nos outros elos da ca-
deia. Portanto, mesmo que sejamos 
leais a um segmento, temos de en-
tender que essa cadeia de supri-
mentos é muito interdependente e 
se conseguirmos trabalhar juntos, 
colaborar e construirmos uma enti-
dade em que todos colaboram en-
tre si, os resultados são inacredi-
táveis e isso tudo une ainda mais a 
indústria, e isso é o mais importan-
te. O que me orgulha mais é que a 
AutoCare é o que junta toda a indús-
tria, não apenas um segmento. Isso é 
essencial para o sucesso. Reconhe-
ça as pequenas partes, mas também 
reconheça que quando trabalhamos 
juntos, podemos ser muito melhores 
e muito mais eficientes como uma 
grande indústria.

NVA - Veículos elétricos, direito 
de reparar, direito de conectar, 
mudança de mobilidade para 
uso compartilhado. Estamos 
falando de coisas que costuma-
vam estar no futuro. Mas o futu-
ro agora é presente. Como você 
vê essas ameaças para nossa 
indústria – ou você não as vê 
como ameaças? 
BH - Nós somos “ameaçados” pela 
tecnologia desde o minuto em que 
fizemos a mudança de ignição por 
manivela para ignição por chaves. 
E nossa indústria sempre sobrevi-
veu avanços tecnológicos nos carros 
– não só isso, na verdade nossa in-
dústria melhora em muitos casos, os 
técnicos que trabalham nesses veí-

culos todos os dias veem oportuni-
dades para melhorar. Os fornecedo-
res que produzem as peças veem 
oportunidades para melhorar. Por-
tanto, a tecnologia vai vir, vai cres-
cer. Mas a principal diferença sobre 
onde estamos hoje é que as monta-
doras estão tomando decisões defi-
nitivas para nos deixar de fora. E isso 
é algo que temos que assumir. Não 
era bem o caso anteriormente, isso 
só vem acontecendo nos últimos 15 
a 20 anos,  elas vêm tendo um pa-
pel ativo em deixar o aftermarket de 
fora. Não é uma boa decisão de ne-
gócios, não é uma boa decisão para 
os consumidores, isso é algo de que 
estamos muito conscientes e esta-
mos trabalhando dentro de nossa 
associação para assegurar a defe-
sa de uma solução governamental, 
se necessário uma solução estadual. 
Mas é importante para nossos mem-
bros entenderem os problemas. Nós 
trazemos os problemas para nossos 
membros. E agora, mais do que nun-
ca, os seus e os nossos membros 
têm de ser ativos, entender que pre-
cisamos ter um papel ativo em pre-
servar o futuro de nossa indústria.

NVA - Qual é sua mensagem 
para os gestores e profissio-
nais do aftermarket automo-
tivo brasileiro?

BH - Você é parte de uma indús-
tria ‘trilionária’, uma indústria global. 
Nós geramos 1 trilhão de dólares. 
Pense nisso, no tamanho de nossa 
indústria. Seja na América do Norte, 
América do Sul, na Ásia ou na Eu-
ropa. Somos responsáveis por mais 
de um bilhão de veículos e isso é 
algo que as pessoas não pensam 
quando vão trabalhar todos os dias. 
Seja você um balconista vendendo 
peças, um mecânico ou o executivo 
de um fabricante. Somos uma com-
panhia global. Uma indústria glo-
bal, todos nos encaixamos de algu-
ma forma e é muito importante para 
nós, como indústria global, come-
çar a amplificar nossa contribuição 
para a economia de nossos países. 
É muito importante que cada indiví-
duo entenda que tem um papel nes-
sa extremamente complicada ca-
deia de suprimentos e se orgulhe 
que nossa indústria é tecnológica, 
se orgulhe que conseguimos ter mi-
lhares de configurações de veículos 
e conseguimos entregar tudo isso 
no lugar certo, na hora certa – é fas-
cinante o que conseguimos fazer. 
Portanto, minha mensagem é: se or-
gulhe de quem você é, se envolva 
na indústria e colabore para garan-
tir que nossa indústria seja vibrante 
pelos próximos 100 anos .

Assista à entrevista completa na a.tv, o canal de conteúdo 
em vídeo do aftermarket automotivo brasileiro



5454

INTERNACIONAL

54

Redução de custos é questão de sobrevivência
Com a rentabilidade em queda e 
atingindo níveis preocupantes, os 
fornecedores europeus têm traba-
lhado com dedicação na redução 
de custos. Nesse sentido, a pers-
pectiva de corte nos investimentos 
atinge 40% das empresas e, espe-
cificamente, a redução dos apor-
tes em pesquisa e desenvolvimen-
to chega a 15% dos entrevistados.
A McKinsey estima que 25% das re-
duções para compensar a inflação 
poderiam vir por meio de medidas 
de controle de custos e 20% com a 
melhoria da eficiência operacional, 

mas uma parte significativa da deve 
vir também da renegociação dos 
contratos com as montadoras. Ain-
da que a conjuntura atual seja pe-
sada, 76% dos fornecedores enxer-
gam no longo prazo oportunidades 
para recuperar a lucratividade.
A mobilidade elétrica é responsá-
vel por cerca de um terço dos 30 
bilhões de euros investidos anual-
mente pelos fornecedores em pes-
quisa e desenvolvimento. Segundo 
entendimento da Clepa, o retorno 
da lucratividade no setor será, em 
grande parte, determinado pelo su-

cesso das ações para redução de 
custos no domínio do veículo elétri-
co (EV): 56% dos fornecedores es-
peram que seus componentes EV 
possam ser tão lucrativos quanto 
os componentes do motor de com-
bustão e 20% esperam uma lucrati-
vidade ainda maior.
Mas a eletrificação traz também de-
safios na gestão da mão de obra: 
80% dos fornecedores estão em-
penhados em requalificar parte sig-
nificativa de seus profissionais. A 
Clepa, no entanto, avalia que os 
processos de aprimoramento das 

equipes não serão suficientes para 
atender às futuras habilidades exigi-
das dos profissionais. E, apesar dos 
esforços de requalificação, pesqui-
sas independentes realizadas para 
a Clepa sugerem que os empregos 
no ambiente do veículo elétrico não 
serão capazes de compensar to-
dos os 500 mil postos de trabalho 
na área dos motores de combustão 
que serão colocados em risco com 
o avanço da fabricação de carros 
elétricos, o que certamente exigirá 
ações para mitigar os impactos so-
ciais dessa transição.

Eletrificação terá impacto social com a possível redução de empregos nos fornecedores
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