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EXPANSÃO TERRITORIAL DE MONTADORAS 
DESAFIA CONCENTRAÇÃO DAS INDÚSTRIAS 

DE AUTOPEÇAS
Autonor 2023 mostrou a força do Nordeste brasileiro no setor automotivo. Região 

abriga polo industrial da Stellantis e deve receber o avançado complexo da BYD, que 
pode atrair sistemistas e fornecedores de autopeças
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Entre 13 e 16 de setembro o Centro de Convenções de Pernambuco, 
na cidade de Olinda, recebeu a edição 2023 da Autonor, a Feira de 
Tecnologia Automotiva do Nordeste.
Até o fechamento deste NovoVarejo, o balanço oficial do evento 
ainda não havia sido divulgado – será publicado em nossa próxima 
edição. Mas os números apresentados antes da inauguração – 
possivelmente superados – já davam uma boa ideia da dimensão 
que a feira atingiu: 45 mil visitantes, 350 expositores e cerca 
de 120 caravanas vindas de diferentes estados brasileiros.
Se você não foi à Autonor, sinta-se convidado a assistir às reportagens 
que produzimos em mais este grande encontro do mercado 
brasileiro de manutenção veicular. Os vídeos estão na a.tv, que 
você pode acessar por aqui: https://www.youtube.com/c/ATVmidia
É claro que não foi possível conversar com todos os expositores, mas 
100% dos que atenderam nossa reportagem demonstraram grande 
satisfação com a presença de público e o interesse dos visitantes pelos 
produtos e serviços apresentados.
As feiras refletem o momento do mercado e, no caso da Autonor 
– assim como ocorreu também com a Automec, em abril – é mais 
do que verdadeiro dizer que a reposição independente vai bem.
Alguns números também respaldam esta afirmação. Como, por exemplo, 
os dados divulgados pela nova Pesquisa IPC Maps, especializada em 
potencial de consumo dos brasileiros há quase 30 anos, com base em 
dados oficiais. 
Segundo apurou o instituto, o setor automotivo continuará aquecido e 
deve movimentar mais de 731 bilhões de reais até o final do ano, um 
crescimento de 9,2% em relação a 2022. Especificamente no que 
se refere ao aftermarket, a pesquisa flagra o crescimento anual de 
uma tendência interessante: desde 2020, o consumidor brasileiro 
passou a gastar mais com o veículo próprio em detrimento até das 
despesas com alimentação e bebidas no domicílio. Com isso, ainda 
segundo o IPC Maps, o número total de estabelecimentos de alguma 
forma relacionados à manutenção dos automóveis cresceu 5,3% no 
período de 12 meses. Você encontra mais números nesta edição.
Outra boa notícia veio da Fenauto, entidade que representa o setor de 
lojistas multimarcas de veículos seminovos e usados. Mais uma vez, 
o setor mostrou força e as vendas em agosto cresceram 12,8% na 
comparação com julho de 2023 e 4,5% em relação agosto do ano passado. 
Para os empreendedores brasileiros de uma forma geral, ainda 
há desafios a vencer, como a garantia de uma Reforma Tributária 
que não resulte em aumento de carga e uma gestão da economia 
que aponte para o controle e a redução do déficit público, 
atraindo investimentos e tranquilizando o sistema financeiro.
De qualquer forma, caminhamos para fechar um ano positivo para o 
aftermarket automotivo. E isso, aqui na Nhm - NovoMeio Hub de Mídia, 
será comemorado em grande estilo: a cerimônia em homenagem aos 
Maiores e Melhores em Distribuição de Autopeças 2023 ocorrerá 
na noite de 23 de novembro pela primeira vez na sofisticada Casa 
Bossa, que fica no Shopping Cidade Jardim, o mais elegante de 
São Paulo. Um evento maiúsculo à altura de um mercado virtuoso.
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O coordenador dos cursos de 
 pós-graduação da FIA, Ivan Rizzo, 
conversa com nossa reportagem 
e reflete sobre resultados de 
pesquisa que traçou o perfil do 
empreendedor brasileiro.

Sindipeças e Anfavea realizam 
estudo a fim de apurar o grau 
de maturidade dos fornecedores 
de componentes automotivos no 
que diz respeito às necessidades 
relacionadas à eletrificação veicular.

Passada a intensa aceleração 
digital impulsionada pela pandemia 
de covid-19, os varejistas 
precisam decidir se abraçam 
uma nova realidade marcada por 
tecnologia 4.0 e multicanalidade 
ou se resistem com o risco de 
sucumbirem mais à frente.

As despesas dos 
brasileiros com o 
automóvel continuam 
crescendo e superam 
gastos como 
alimentação e bebidas. 
Veja dados nacionais 
e regionais sobre o 
assunto, de grande 
relevância para o 
aftermarket.

Apesar do mapa das montadoras no 
Brasil apresentar maior diversificação 
do que no passado, indústrias 
fornecedoras mantêm concentração, 
especialmente na região Sudeste.

A ferramenta da gestão inteligente
Conhecimento das necessidades e expectativas dos clientes e da concorrência são atributos 
fundamentais que só a inteligência de mercado pode proporcionar

A época em que decisões eram tomadas ancoradas exclusi-
vamente nas percepções dos gestores do negócio chegou ao 
fim. Isso porque as empresa de sucesso têm como premissa a 
prática do conceito de inteligência de mercado como ponto de 
referência para a formulação de suas estratégias e chamadas 
à ação. O assunto foi destaque da edição 307 do NovoVarejo.
O conceito transcende largamente a ideia de conhecer os concor-
rentes e os dados de consumo do público que se deseja atingir.
O papel dessa ‘ferramenta’, por assim dizer, é gerenciar todo 
o conhecimento que tenha relação com o negócio. É geren-
ciar os dados e as informações do funcionamento do negó-
cio e também perceber a maneira com que ele está inseri-
do no mercado e sendo percebido por seus consumidores.
Especialistas analisam a Inteligência de Mercado como uma ‘fer-
ramenta’ que oferece ao empresário uma perspectiva holística, 
distribuída em três pilares fundamentais: conhecimento das neces-

sidades, expectativas e dores dos clientes; conhecimento da con-
corrência e benchmarking; planejamento estratégico de mercado.
Em suma, a inteligência de mercado consiste na pos-
se de informações claras que permitam guiar o desen-
volvimento e a realização do serviço. Para ilustrar: como 
você controla a qualidade, a entrega, como você distribui 
a comunicação, como você projeta e mantém o ambien-
te – físico ou na web – para o seu cliente, o público em geral.
O que é importante salientar, é que, embora sejam fre-
quentemente confundidos, os conceitos de dados e infor-
mações estão longe de possuírem um mesmo significado.
Dados são coletas brutas ou trabalhadas de algum enquadra-
mento escolhido. Já as informações são as consolidações de 
dados ou um conjunto de fatos apreendidos que, passados por 
um processo de interpretação e contextualização, são consoli-
dados em ‘inteligências’ capazes de guiar decisões relevantes.
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Rizzo pontua que a necessidade é uma característica especial do empresário 
brasileiro

Ambiente instável força empresário brasileiro 
a ter perfil mais 'improvisador'
Coordenador de cursos de pós-graduação da FIA reflete sobre pesquisa que traçou perfil 
predominante do empreendedor no país

Alguém com mais facilidade para resolver problemas ime-
diatos e enfrentar os desafios com muita coragem e impro-
viso do que para planejar. De acordo com estudo divulgado 
pela Febracis Escola de Negócios, junto a mais de 47 mil ges-
tores e empreendedores em todas as regiões do país, este é o 
perfil predominante no universo do empresariado nacional.
Ao levantar o perfil comportamental dessas pessoas, o traba-
lho concluiu que: 58,6% da amostra possui maior facilidade 
para solucionar problemas e que 58,5% enxerga a capacida-
de de incentivar pessoas como seu ponto forte. Em contraparti-
da, apenas 39,13% se identificam como metódicos e estáveis, 
enquanto 32,11% acham que são detalhistas e organizados.
Segundo o coordenador de cursos de pós-graduação da Fun-
dação Instituto de Administração (FIA), Ivan Rizzo, este cená-
rio é fruto direto do ambiente de negócios local. Afinal, diferente 
de outros empreendedores ao redor do mundo, o brasileiro não 
conta com apoios como linhas de crédito sistematizadas e pro-
gramas de fomento consistentes. “O empreendedor brasileiro tem 
uma característica especial, que é a necessidade”, pontua Rizzo.
Nesta entrevista exclusiva ao NovoVarejo Automotivo, o especia-

lista não só refletiu sobre como este cenário tem moldado o em-
presariado nacional, mas também apontou quais são alguns dos 
principais riscos dessa abordagem mais ‘executiva’ e o que pode 
ser feito para mitigá-los.

NovoVarejo Automotivo - Um levantamento realizado pela 
Febracisidentificouque58,6%dosempreendedoresbrasileiros
se considerammais carismáticos, persuasivos edestemidos
doquemetódicos,detalhistaseorganizados.Deacordocom
oquevocêobservanodiaadiacomoconsultor,vocêvêeste
cenáriorefletidodealgumamaneiranasempresasbrasileiras?
Ivan Rizzo - É uma característica peculiar do brasileiro sim, sa-
ber improvisar e se virar com o recurso que tem. Nosso pla-
nejamento sempre é revisitado, tem alguma regulamentação 
que era para ser de um jeito e sai de outro, prazos mudando 
toda hora... Mas tem seu lado positivo também. Um exemplo é 
a churrascaria tipo rodízio, invenção típica brasileira – atribu-
ída a Albino Ongaratto. Um belo dia a churrascaria estava lota-
da, garçons sem saber qual pedido era de qual mesa e o pro-
prietário resolveu passar todos os cortes em todas as mesas.
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Especialista destaca falta de liquidez como problema 
estrutural de nossa economia

NVA - Qual é o caminho mais viável para se tornar uma empresa cal-
cada numa abordagem mais analítica e num planejamento estra-
tégico,capacitaçãodosempreendedoresoucontrataçãodeper-
fiscorrelatos?Oqueacabasaindomaisbaratoemaiseficiente?
IR - “Mais barato ou mais eficiente” muitas vezes embute uma arma-
dilha. Sem rodeios, a gente vive em um mundo mais complexo – o 
termo da vez é “policrise”. A quantidade de alternativas e fontes 
de informação ao consumidor cresce exponencialmente.  Assim, 
ter certezas será cada vez mais raro. Um bom analista é capaz de 
descobrir oportunidades que não aparecem aos olhos destreina-
dos. Mas se a empresa (ou o empreendedor) não estiver prepara-
da – uma situação que a gente chama de desvantagem competi-
tiva – isso pode ser mais fonte de dor de cabeça que de solução.

NVA - Você acredita que pessoas mais detalhistas e organizadas 
possuemumperfilmaisvoltadoaserem‘funcionários’doquea
empreenderou,quandoemumaculturaqueincentivaoempre-
endedorismo,estasacabamsendoatraídasparaestaprática?
IR - O empreendedor brasileiro tem uma característica es-
pecial, que é a necessidade. Enquanto outros países têm li-
nhas de crédito sistematizadas para novos negócios, pro-
gramas bastante consolidados de fomento, nossas boas 
iniciativas não tem um volume tão grande quanto gostaríamos.

NVA - Quais são os problemas mais comuns das empresas ca-
racterizadas por focar mais no operacional do dia a dia do que 
emumplanejamentoeumadireçãoem‘médioelongoprazo’?
IR - Quem manda em qualquer negócio, independentemente do ta-
manho, é o fluxo de caixa. E um dos problemas estruturais da nossa 
economia é a falta de liquidez – por isso essa discussão tão volumosa 
em torno da taxa de juros. Não dá para só apontar o dedo inquisidor 
ao sujeito que está ali se afogando no dia a dia. Mas quem vai ajudá-
-lo a virar a mesa é ele mesmo, se perguntando todos os dias como 
pode ser mais eficiente, quais processos podem ser melhorados, 
como diminuir lead time e aumentar conversões, etc. Nosso cérebro 
é bom demais para aceitarmos ficar na mesma situação de sempre.

NVA -Quando falamosdeste cenário,mais ‘executor’ do que
‘planejador’,existealgumadiferençaentreempresasdemédioe
grandeportenacomparaçãocomasPMEs?Emsuma,oqueper-
guntoé,seaestruturaemgeralmaisenxutadasPMEsasdeixa
maispropensasaumacapacidadereduzidadeplanejamento?
IR - Não tenho uma resposta genérica... De onde veio a oportunidade 
de uma empresa menor? Aproveitamento de um nicho de mercado? 
Se sim imagina-se que o empreendedor tenha ou tido um insight por 
sua experiência naquele mercado ou feito muita pesquisa e seus 
esforços são todos bem fundamentados. Por outro lado, as PMEs 
têm a leveza necessária para aproveitamento de oportunidades.

NVA - Quando falamos especificamente no setor varejista,
quais são os problemas mais comuns gerados por lacunas 
táticaseestratégicas?
IR - Me tira o sono quando o empresário confunde moda com tendên-
cia. Moda passa. Tendência dói, transforma. Em um exemplo bem 
simples, no início da carreira trabalhei em uma importadora de equi-
pamentos de ginástica e, logo depois do Carnaval vivemos a moda 
do patinete dobrável. Entre desenvolver fornecedor lá na  China, 

comprar, embarcar e desembaraçar aqui passaram-se mais de 180 
dias e, com esse tempo, a moda também passou. O dinheiro que 
poderia ter virado comissão de vendedor, promoção, mídia ou qual-
quer outra coisa virou estoque, que parou de girar. Uma sequência 
de decisões similares pode colocar em risco a saúde da empresa.

NVA - Como os consultores de negócios e as instituições de 
ensino podem atuar para minimizar os gargalos observados nas 
empresasbrasileiras?
IR - Para os consultores, é fundamental desde o início deixar cla-
ro e ter bastante atenção ao escopo do trabalho. Se for imple-
mentar um software, não é necessário mudar a rotina do depar-
tamento. Se for auditoria de estoque, não se deve desenvolve 
campanha de marketing. Isso é sensível porque, como sabemos, 
alguns problemas chegam em cadeia. Caso isso não aconteça, 
das duas uma: ou você vai ser incorporado à estrutura organi-
zacional – e deixa de ser consultor – ou vai cair no redemoinho 
operacional do seu cliente e passar a fazer parte do problema.
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Expansão territorial de montadoras desafia 
concentração das indústrias de autopeças no 
Sul e Sudeste do Brasil
Cenário foi alvo de queixas recentes por parte da Stellantis, hoje única montadora presente na região 
Nordeste
Embora tenha as montadoras como protagonistas, a ca-
deia de produção de veículos possui uma estrutura complexa 
que envolve uma série de players fundamentais no processo.
Não por acaso, informações do Dieese apontam que o fechamento 
da fábrica da Ford em Camaçari (BA), em 2021, deixou cerca de 40 
mil trabalhadores desempregados, número 10 vezes maior do que 
os 4 mil que eram funcionários diretos da companhia na ocasião.
Entre essas empresas que orbitam ao redor das montado-
ras estão os sistemistas e as fabricantes de autopeças, gru-
po que foi alvo de declaração importante do presidente da 
Stellantis no Brasil, Antonio Filosa, nas últimas semanas.
O executivo lamentou a carência de fornecedores de com-
ponentes no Nordeste, onde a companhia produz cerca de 
280 mil unidades anuais na cidade pernambucana de Goia-
na – e falou sobre suas esperanças de que a chegada da chi-
nesa BYD incentive um retorno de parte do grupo de ‘empre-
sas satélites’ que deixaram a região após a saída da Ford.
Ao comentar a declaração com exclusividade para a reportarem 
do NovoVarejo Automotivo, o vice-presidente Sênior de Compras 
& Supply Chain da Stellantis para a América do Sul, Juliano Al-
meida, destacou que contar com um parque de fornecedores 
nas proximidades das fábricas traz benefícios em múltiplas fren-
tes e transcende até mesmo os interesses da própria montadora.
“A consolidação de uma cadeia de fornecedores próxima às unida-
des da Stellantis é decisiva para o fortalecimento do processo de 
industrialização, com ganhos imediatos em produtividade e logísti-
ca. A proximidade também garante ganhos expressivos em qualida-
de, visto que permite uma interação rápida e diária, possibilitando 

tomadasdedecisõeságeiseeficazes”, enumerou Almeida, antes de 
complementar a partir de uma perspectiva mais macro: “Além dis-
to, a regionalização e a localização de grandes parques industriais 
como os que temos na América do Sul alavancam iniciativas sociais 
e econômicas nas regiões de impacto, contribuindo para o desen-
volvimento dos mercados locais e para o crescimento econômico”.

PolopernambucanodaStellantisproduz280milcarrosporanoAlmeida avalia que consolidar cadeia de fornecedores perto da fábrica é 
fundamental para o fortalecimento do processo de industrialização

Lucas Torres  jornalism
o@

novom
eio.com

.br Fotos: D
ivulgação 
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Entenda o modelo 'Just in Time', aplicado na 
produção de todas as montadoras que operam 
no Brasil, e sua relação com a regionalização 
da cadeia de fornecedores
Para compreender de maneira mais aprofundada as preocupações 
da Stellantis com a escassez de fornecedores na região Nordes-
te, é fundamental que se compreenda o funcionamento do 'just in 
time', processo utilizado por todas as montadoras que operam no 
Brasil atualmente.
Nas palavras do head de operações de automobility da DHL Supply 
Chain, Daniel Tavares, este modelo se caracteriza por ser um proces-
so de administração da produção industrial em que peças e outros 
itens são produzidos conforme a demanda, sendo, portanto, diferente 
da visão mais tradicional de produzir primeiro e depois tentar vender. 
"Essa abordagem proporciona uma grande otimização, pois reduz 
muito desperdícios, a necessidade de gerar e administrar estoques, 
reduzindo também a imobilização de capital. Exemplificando, na
indústria automobilística, as indústrias de autopeças só produzem 
mediante o pedido prévio das montadoras, tendo em vista a quanti-
dade que efetivamente será usada na linha de montagem dos car-
ros", explicou Tavares.
Por tudo isso, o executivo de uma das principais fornecedoras de 
contratos logísticos do mundo classifica a proximidade junto aos 
fornecedores como fundamental para a melhor performance do 
modelo, afinal, ela facilita a execução do plano de produção, bem 
como reduz muito os custos com transporte e armazenagem em 
pontos intermediários.
"Maiorproximidade trazmaioreficiênciano transporte,agilizaen-
tregas e reduz riscos de disrupção na cadeia. Uma distância maior 
implica em um planejamento logístico mais complexo e, de for-
ma geral, mais oneroso. Há uma exposição maior a riscos como 
problemas nas estradas (acidentes e até questões patrimoniais) 
e a necessidade de ter pontos intermediários de armazenagem e 
consolidação de carga", finalizou o head da DHL Supply Chain.

 Fornecedores produzem apenas o que será consumido nas linhas de montagem

DanielTavaresdestacaqueproximidadecomfornecedoresresultaem
eficiêncianaprodução

Fotos: D
ivulgação



16 17

Uma história de tradição se faz 
com qualidade e compromisso 

em cada peça.

Nosso motor não para: celebramos 105 anos de tradição 
no mercado de reposição automotivo. 
Fruto de uma história de muito trabalho e dedicação, pautada 

pelo compromisso, excelência e parceria com clientes, 

fornecedores e colaboradores.

A Laguna agradece a todos que fizeram e fazem parte 

desta história. Tradição que segue acelerando com 

excelência para chegar cada vez mais longe.

Com um portfólio 
que reúne mais de

itens de reposição para 
o segmento automotivo.

por todo o Brasil.
50 mil 29 filiais
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BYD investirá 3 bi em produção em Camaçari e 
vê Salvador como Vale do Silício
Após a confirmação de que a chinesa BYD vai assumir a an-
tiga planta da Ford na cidade de Camaçari, na Bahia, a fa-
bricante de veículos eletrificados anunciou que preten-
de operar três fábricas ao mesmo tempo no complexo que 
fica a 50 quilômetros de Salvador, a capital do estado. 
Com investimento de R$ 3 bilhões, o complexo será composto por 
três células fabris. Uma dedicada à produção de chassis para ôni-
bus e caminhões elétricos. A outra vai produzir automóveis híbridos 
e elétricos, com capacidade estimada em 150 mil unidades ao ano 
na primeira fase, podendo chegar a 300 mil unidades. A terceira, 
voltada ao processamento de lítio e ferro fosfato, atenderá ao mer-
cado externo, utilizando-se da estrutura portuária existente no local.
Inicialmente, a previsão era de que os trabalhos fossem 
inaugurados no segundo semestre do ano que vem. No en-
tanto, recentemente a BYD anunciou adiamento para 2025.
Em sintonia com a expectativa do executivo da Stellantis, a 
marca chinesa entende que o novo complexo será mesmo 
um polo de atração de fornecedores de diversos tipos, seja 

na área de peças técnicas ou de serviços. A companhia in-
forma, no entanto, que pretende contribuir para o desenvol-
vimento regional, dando prioridade a fornecedores locais.  
Além do investimento de R$ 3 bilhões destinados à moderni-
zação do complexo fabril em Camaçari (BA), a BYD revelou 
a intenção de criar um centro de pesquisa e desenvolvimen-
to em Salvador (BA), como parte do projeto iniciado no es-
tado baiano. Um dos principais objetivos do time P&D brasi-
leiro será desenvolver tecnologia de um motor híbrido flex, 
visando o uso o etanol conjugado com a propulsão elétrica. 
“Nós vamos trazer nosso time de experts engenharia para o Bra-
sil porque entendendo que o etanol também é um combustível 
de energia limpa, pesquisaremos e desenvolveremos modelos 
híbridos flex. Então esse é o anúncio que temos a fazer: cria-
remos um centro de pesquisa e desenvolvimento em Salvador 
para avançar com essa tecnologia trazendo o know-how e trei-
namentos para transformar também a capital baiana no Vale do 
Silício brasileiro”, ressaltou o CEO da empresa no Brasil, Tyler Li.
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Antiga fábrica da Ford na Bahia será ampliada e modernizada pela fabricante chinesa
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Presidente do Sindipeças classifica 
concentração como fruto natural da 
configuração da cadeia automobilística do país
Uma andorinha só não faz verão. Um dos ditados popula-
res mais famosos da cultura brasileira traduz em poucas pa-
lavras a opinião do presidente do Sindipeças, Cláudio Sahad, 
sobre os fatores que motivam a alta concentração de fa-
bricantes de autopeças nas regiões Sul e Sudeste do país.
Sem negar o cenário exposto pela Stellantis, mas alegando 
desconhecer qualquer tipo de ‘desabastecimento razoável’, 
o dirigente da entidade que representa mais de quinhentos 
associados da indústria de componentes para veículos au-
tomotores atuantes em território brasileiro apontou que o que 
se vê por aqui é também observado em outros países: a de-
manda é que define onde os fornecedores irão se instalar.

NVA - Você considera que o parque de fabricantes de auto-
peças brasileiro está muito concentrado em determinadas 
regiõesdopaís?
Cláudio Sahad - Tradicionalmente, como ocorre em ou-
tros países, os fabricantes de autopeças acompanham as 
montadoras. Há algumas décadas, a concentração de fa-
bricantes de autopeças no estado de São Paulo, por exem-
plo, era bem maior do que é hoje. Temos associados em vá-
rios outros estados brasileiros, mas não podemos negar 
que a maior concentração está nas regiões Sudeste e Sul, 

onde se encontra instalada a maior parte das montadoras.

NVA-OSindipeçasrecebefeedbacksdemontadorasjáfixa-
dasemregiõesmais‘desabastecidas’nestesentido?
Cláudio Sahad - Acreditamos que o desabastecimento não exis-
te. O fornecedor de autopeças segue seus clientes na medida da 
necessidade, ou seja, quando os volumes justificam a instalação 
de uma unidade fabril perto da montadora, ali se instalará o forne-
cedor de autopeças. O Sindipeças é uma entidade nacional, com 
associados no Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Paraná, São 
Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Bahia, Ceará, Pernambuco, 
Sergipe, Goiás e Amazonas, ou seja, em todas as regiões do país.

NVA -Emsuavisão,umcenáriodepoucacapilaridadeem
diferentes regiões do país prejudica o mercado de alguma 
maneira–sejanoâmbitodasmontadorasoudoaftermarket?
Cláudio Sahad - No que diz respeito ao fornecimento para 
montadoras, destaco novamente, a capilaridade se dá na me-
dida da necessidade dos fabricantes de veículos. Quanto à 
reposição, o modelo geral da cadeia de distribuição é o se-
guinte: fabricantes, distribuidores (Andap), comércio varejista 
(Sincopeças) e aplicadores (Sindirepa). Não temos informa-
ções de gargalos conhecidos por parte de nossos associados.

 Cláudio Sahad avalia que concentração é fenômeno global e não traz prejuízos para montadoras nem aftermarket
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Onde estão as fábricas das montadoras no Brasil
Atualmente o Brasil conta com 19 montadoras de carros em operação – empresas essas que, somadas, possuem 65 fábricas 
em 10 estados da federação, o que resulta numa capacidade instalada de 4,5 milhões de automóveis por ano e cerca de 5,5 
mil concessionárias.
Como apontado por Claudio Sahad, a grande maioria das fábricas está concentrada no Sudeste, enquanto que o Nordeste 
tem na fábrica da Stellantis, em Pernambuco, seu único representante por enquanto – a região deve abrigar a futura linha de 
montagem da BYD.
Confira a seguir os detalhes desta configuração:

- No Estado de São Paulo, cidades como Mogi das Cruzes, São Bernardo do Campo, São Caetano do Sul, Jacareí, São 
 Carlos, São José dos Campos, Indaiatuba, Sorocaba, Sumaré, Iracemápolis, Itirapina, Piracicaba, Porto Feliz e Taubaté rece-
bem montadoras como GM, Mercedes-Benz, Volkswagen, Scania, Toyota, Chery, Honda e Hyundai.

- No Rio de Janeiro, os municípios de Itatiaia, Porto Real e Resende abrigam a Land Rover, a Stellantis (Citroën e Peugeot), 
MAN e Nissan.

- Aindanosudeste,emMinasGerais, as cidades de Betim e Sete Lagoas figuram como casa das montadoras Fiat e Iveco.

- Aosul,noParaná, a capital Curitiba abriga a Volvo, enquanto Ponta Grossa dá casa à DAF – enquanto São José dos Pinhais 
acumula Renault, Volkswagen e Audi em seu território.

- No estado do Rio Grande do Sul, apenas Gravataí conta com uma montadora, a GM.

- Araquari e Joinville são os municípios de Santa Catarina a entrarem no grande mapa das montadoras de carro no Brasil com 
BMW e GM.

- Como dissemos anteriormente, o Nordeste tem na cidade de Goiana, em Pernambuco, sua única fábrica de montagem de 
veículos, com a Stellantis.

- Goiás, único estado do Centro-Oeste a figurar no parque fabril da indústria automotiva nacional, tem nas cidades de Anápolis 
e Catalão as montadoras Caoa, Mitsubishi e Suzuki.

- A região Norte, por sua vez, é a única a não contar com nenhuma fábrica de automóveis na atualidade – por outro lado, 
Manaus (AM) é a capital brasileira das motos, respondendo por 98% da produção nacional.

Inauguradaem18denovembrode1959,afábricadaVolkswagenemSãoBernardodoCampo(SP)foiaprimeirada
marca fora da Alemanha e vem sendo modernizada ao longo do tempo
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Oferecer a solução que o seu negócio precisa, isso 
é o que nos move diariamente! Há 54 anos estamos 
construindo relações na base da confiança, entrega 
e respeito. Temos as melhores marcas, produtos e 

lançamentos para você estar sempre atualizado com 
o que há de melhor no mercado das autopeças. 

Conte com a gente, porque Juntos Fazemos Melhor!

JUNTOS FAZEMOS MELHORroles.com.brRoles Autopeças(11) 3155-7540

PALAVRAS CRUZADAS DA ROLES!
AQUI VOCÊ ENCONTRA:

Acesse o site



26 27

IN
D

U
STR

IA
Lucas Torres  jornalism

o@
novom

eio.com
.br  

Foto: Shutterstock 
 Apenas 20% dos fornecedores de autopeças já 

investem para atender demanda da eletrificação
Este e outros dados foram levantados em pesquisa conduzida pela Anfavea em parceria com o 
Sindipeças e a consultoria BCG

Conforme você viu na reportagem de capa desta edição, a cadeia 
de produção de automóveis 0km envolve muito mais do que ape-
nas as montadoras. Sendo assim, os fatores que determinarão o 
sucesso de projetos como o da eletrificação automotiva estão alta-
mente ligados ao desenvolvimento da chamada cadeia de supri-
mentos composta pelos fabricantes de componentes e autopeças.
Pensando nisso, a Anfavea se uniu ao Sindipeças e à con-
sultoria BCG para promover um estudo sobre o grau de 
maturidade destes fornecedores no que diz respeito a ne-
cessidades ligadas à eletrificação de automóveis. Para 
tanto, o levantamento ouviu 65 empresas e entrevistou 
15 executivos que atuam no setor automotivo nacional.
Dentre diversos apontamentos, chamou a atenção o fato de que 
83% da cadeia de fornecedores está em confluência com a ideia 
de que as características particulares do setor automotivo brasi-
leiro irão fazer com que a eletrificação por aqui se dê de maneira 
diferente daquela experimentada, por exemplo, pelos europeus.
Confiantes na força do etanol, a grande maioria dos for-
necedores da amostra disseram acreditar que o mode-
lo híbrido será protagonista nas nossas etapas de eletri-
ficação – ao menos no que diz respeito ao médio prazo. 
Mais do que uma previsão do futuro, percepções como es-
sas por parte dos fabricantes de autopeças indicam a dire-
ção em que a tomada de decisões de investimentos des-
tes players irá caminhar – além disso, é claro, refletem o 
feedback que estes estão recebendo das montadoras.
Afinal, como disse o presidente do Sindipeças, Cláudio Sahad, as 
empresas da cadeia de fornecimento são como planetas que orbi-
tam em torno das montadoras, reagindo às suas ações e demandas.
Esta percepção de que a cadeia de fornecimento é responsiva e 
não proativa, aliás, ficou evidente em um dos tópicos abordados 
pela pesquisa. Quando questionados sobre a maneira com que 
conduzirão os investimentos na direção de se adaptarem à maior 
demanda do mercado de carros elétricos nos próximos anos, 
47% dos participantes afirmaram que aguardarão os pedidos das 
montadoras para destinar verbas neste sentido, enquanto apenas 
20% se anteciparam e já alocaram verbas para essa finalidade.
Na sequência, separamos alguns outros pontos importantes 
identificados na pesquisa.

Principais vetores de evolução do setor durante a transição 
energética no Brasil
• 30% acham que o Brasil deve focar na sua infraestrutura e 

capacidade de desenvolver plataformas de produção de veí-
culos híbridos. 

• 28% responderam que o Brasil pode se tornar centro de ex-
portação de peças e componentes para motores a combustão.

• 24% acreditam que o país tem condições de investir em novas 
tecnologias, como células de combustível a etanol.

Planos para adaptar os portfólios às novas demandas 
• 44% disseram que devem diversificar a oferta de produtos para 

suprir as novas tecnologias.
• 13% afirmaram que pretendem manter o portfólio atual – mesmo 

que seu foco seja em motores a combustão.
Impactos das possíveis novas demandas nos investimentos 
em alterações nas plantas e/ou nas formas de atuação
• 56% levam em conta a conversão parcial das unidades atuais 

para a produção de tecnologias.
• 20% recorrerão à importação.
• 15% dizem que será necessário o estabelecimento de plantas 

totalmente novas.
Ser proativo ou esperar aguardar o aquecimento  das deman-
das? Participantes responderam sobre a forma como estão
abordandoeletrificaçãonoâmbitodosinvestimentos
• 47% preferem aguardar a demanda dos clientes para destinar 

verbas nos próximos anos.
• 20% responderam que já iniciaram os investimentos.
• 14% anunciaram que têm planos de investir em um ou dois anos 

depois de começar tratativas com as montadoras. 
Principaisdesafiosdaeletrificaçãoàcadeiade fornecimento
de autopeças
• 66% disseram que o maior deles é a previsibilidade da demanda 

nesse tipo de veículo, que, de certa forma, ainda está engati-
nhando no Brasil.

• 62% atribuem a competitividade da indústria nacional versus 
mercado internacional como situação a ser encarada de frente 
pelas empresas.

• 51% acreditam que a capacidade de investimentos é uma 
 condição para o desenvolvimento do setor.
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Varejo 4.0 e omnicanalidade: ainda é hora
Por Fernando Moulin, partner da Sponsorb, professor e especialista em negócios, transformação 
digital e experiência do cliente

A metáfora de caminhada é muito válida no mundo dos ne-
gócios. Dá a ideia de evolução, progresso e crescimento que 
todo setor deseja ter. Mas, diferentemente do que muitos pen-
sam, não se trata de uma estrada plana e uniforme. Há obstá-
culos e, em algum momento, é preciso passar por uma encruzi-
lhada. Ou seja, fazer uma escolha para continuar caminhando.
No caso do varejo brasileiro, essa encruzilhada chegou, e con-
ceitos como Varejo 4.0 e Omnicanalidade estão postos diante 
dos profissionais. Passada a intensa aceleração digital impulsio-
nada pela pandemia de covid-19, os varejistas precisam decidir 
se abraçam essa nova realidade, ainda que as dificuldades sejam 
muitas, ou se resistem com o risco de sucumbirem mais à frente.
Antes de explicar os caminhos que podem ser tomados pelo setor, 
é preciso retornar alguns passos e entender o que significam es-
ses dois conceitos. A expressão “Varejo 4.0”, por exemplo, serve 
para designar um novo estágio do setor, cada vez mais influen-
ciado por ferramentas tecnológicas e por tendências apresenta-
das pelo comércio eletrônico, e vem sendo utilizada já há algum 
tempo, mas ainda é desconhecida por muitos profissionais do 
segmento. Trata-se de uma forma diferente de fazer o negócio 
acontecer e, principalmente, de se relacionar com seus clientes. 
Omnicanalidade, por sua vez, nada mais é do que a integração 
de canais físicos com canais digitais, ao redor da jornada de com-
pra (ou experiência) do cliente. Ou seja, a possibilidade de unir 
o ambiente online com a loja física para criar experiências cada 
vez mais unificadas e íntegras para os consumidores. Inclusive, 
já se fala na evolução para o conceito de “unified commerce”.
Com isso em mente, fica mais claro perceber por que essa encru-
zilhada surgiu agora diante dos varejistas brasileiros. Após dois 
anos de pandemia e com todas as suas consequências econômi-
cas, refletidas, mas não se limitando à alta dos juros, é certo dizer 
que a digitalização mudou a jornada de compra dos consumido-
res e a forma como as empresas fazem negócio. Estamos mais 
digitais do que nunca.
O que não faltam são tecnologias que agilizam o processo 
de check-out nas lojas físicas, automação do ponto de ven-
da, soluções logísticas, monitoramento de fluxo, entre outros 
aparatos necessários para uma maior eficiência operacional.
Afinal, é preciso aprimorar a experiência de pessoas que aprende-

ram a comprar online e a receber um atendimento personalizado. 
É quase um mantra para o lojista que já atua ou pretende atuar em 
qualquer segmento, a despeito de seu porte ou ramo de atividade.
Mas não está sendo fácil – em muitos casos, é um processo comple-
xo até mesmo para as grandes redes. O paradoxo é evidente: o in-
vestimento em tecnologia expande as possibilidades de vendas ao 
mesmo tempo que pode comprometer a rentabilidade da operação. 
Americanas, Via Varejo, Magazine Luiza e Pão de Açúcar são exem-
plos de varejistas que se destacaram pela digitalização de alguns 
anos para cá, mas sofreram com a desvalorização em suas ações 
na bolsa de valores, por motivos diversos. São números que apenas 
reforçam a importância do planejamento, do cuidado e da atenção 
em cada passo a ser dado nessa caminhada que citamos no início.
Até porque a digitalização é inevitável – e a evolução do varejo 
passa justamente pela implementação e adoção dessa estraté-
gia. É neste ponto que o Varejo 4.0 e a omnicanalidade entram na 
encruzilhada. Ambas têm a missão de garantir uma operação ca-
paz de integrar físico com o digital sem que um canal canibalize e 
prejudique o desempenho do outro, mas sim potencialize o todo.
A ideia do Varejo 4.0, por exemplo, dá a bagagem e o conheci-
mento necessários para que a aceleração digital da loja foque 
naquilo que é mais importante. Ou seja, seus próprios consumi-
dores. É necessário saber suas demandas, vontades e interes-
ses, principalmente para atendê-los como, onde e quando qui-
serem. A omnicanalidade justamente oferece os meios para 
que isso aconteça, permitindo extrair o melhor dos dois mun-
dos, com a praticidade do online e a experiência do offline.
Na dúvida, saiba que no mundo dos negócios é sempre melhor 
caminhar para frente, independentemente das dificuldades que 
podem surgir. Sim, o processo de digitalização pode comprometer 
a rentabilidade do negócio se não tiver um bom planejamento, mas 
ignorar esse processo, ou pior – resistir a ele – vai decretar a dolo-
rida morte da empresa.
Com o avanço do digital em todas as esferas da sociedade, o vare-
jo não pode ficar à margem. Na verdade, é justamente nesse setor 
que as novidades costumam aparecer primeiro, uma vez que tem 
uma relação direta com a sociedade e representa a essência do 
consumo. Portanto, na encruzilhada do Varejo 4.0, feche os olhos, se 
prepare e siga em frente. Lá na frente você vai colher os resultados.
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VIES - Variações nos Índices e Estatísticas 
Agosto de 2021, 2022 e 2023
A nova edição da pesquisa VIES – Variação nos Índices e Es-
tatísticas, produzida a partir dos dados apurados pelos estudos 
semanais MAPA -  Movimento das Atividades em Peças e Acessó-
rios e ONDA - Oscilações nos Níveis de Abastecimento e Preços 
realizados pelo After.Lab, a empresa de inteligência de mercado 
com foco no Aftermarket Automotivo, traz o comparativo do de-
sempenho das lojas de autopeças entre os meses de agosto dos 
anos de 2021, 2022 e 2023.
Os gráficos revelam que o comércio de componentes automotivos 
se comportou de forma instável mês passado em relação às curvas 
registradas em 2021 e 2022.
Na pesquisa MAPA, os gráficos abaixo mostram que a média na-
cional das vendas ficou negativa no mês: -1,47%. Na comparação 
com agosto de 2022 houve piora, pois ano passado tivemos índice 
positivo de 1,35%.
A reposição dos estoques manteve trajetória de queda, com re-

sultado final para o mês de -1,82%. O índice configura piora na 
comparação com as compras registradas em 2022, também ne-
gativas, mas em -1,56%.
No que se refere aos dados abrangidos pela pesquisa ONDA, 
o abastecimento do varejo continua sinalizado quebra: -4,69%. 
Apesar do resultado negativo, ainda houve ganho na compara-
ção com a variação registrada ano passado, que ficou em -7,16%.
Finalmente, o histórico de alta nos preços foi mantido, com expan-
são média de 2,83%, outro resultado melhor do que o registrado 
no ano anterior, que viu os preços avançarem 5,27%. A trajetória 
de preços a partir de 2021 vem registrando altas decrescentes.
Acompanhe nos gráficos também os resultados regionais das ven-
das, compras, abastecimento e preços e compare o desempenho 
das lojas de autopeças em 2021, 2022 e 2023 nos meses de agosta. 
E, semanalmente nas plataformas digitais do NovoVarejo Automoti-
vo, todos os resultados atualizados das pesquisas MAPA e ONDA.
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Despesas automotivas seguem superando 
alimentação no domicílio
Fortemente aquecido, o segmento automotivo movimentará até o 
final deste ano R$ 731,7 bilhões, o que representa um crescimen-
to de 9,2% em relação a 2022. É o que aponta a Pesquisa IPC 
Maps, especializada em potencial de consumo dos brasileiros há 
quase 30 anos, com base em dados oficiais.
Esse comportamento do consumidor, que passou a gastar mais 
com veículo próprio em detrimento até das despesas com ali-
mentação e bebidas no domicílio, começou a ser observado em 
2020, e desde então, vem aumentando a cada ano. Para Mar-
cos Pazzini, responsável pelo IPC Maps, “a crescente demanda 
por transportes via aplicativos e deliveries, tanto pelo consu-
midor, quanto pelos trabalhadores justifica essa alta no setor”.                  
Neste cálculo, são levadas em conta as despesas das famílias 
referentes à gasolina, álcool, consertos de veículos, estaciona-
mentos, óleos, acessórios/peças, pneus, câmaras de ar e lubri-
ficações/lavagens. Compreende, ainda, aquisição de veículos.
Igualmente em evolução está a frota de veículos (incluindo todos 
os tipos, entre automóveis, ônibus, caminhões, motos, etc). En-
quanto, em 2022 o conjunto somava 113,4 milhões, a projeção é 

que esse número ultrapasse 117 milhões de veículos neste ano.
Do mesmo modo, está a quantidade de comércio e reparação 
de veículos. De 2022 para 2023, houve um aumento de cerca de 
5,3% das lojas existentes, totalizando atualmente 909.122 empre-
sas automotivas no Brasil.
Publicado anualmente pela IPC Marketing Editora, empresa que 
utiliza metodologias exclusivas para cálculos de potencial de 
consumo nacional, o IPC Maps destaca-se como o único estu-
do que apresenta em números absolutos o detalhamento do 
potencial de consumo por categorias de produtos para cada 
um dos 5.570 municípios do País, com base em dados ofi-
ciais, através de versões em softwares de geoprocessamento. 
Este trabalho traz múltiplos indicativos dos 22 itens da econo-
mia, por classes sociais, focados em cada cidade, sua popula-
ção, áreas urbana e rural, setores de produção e serviços etc., 
possibilitando inúmeros comparativos entre os municípios, seu 
entorno, Estado, regiões e áreas metropolitanas, inclusive em 
relação a períodos anteriores. Além disso, apresenta um detalha-
mento de setores específicos a partir de diferentes categorias.
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 FecomercioSP: intenção de consumo das famílias 
paulistanas atinge maior patamar desde fevereiro 
de 2015 

O índice de Intenção de Consumo das Famílias (ICF), indicador 
da Federação do Comércio de Bens, Serviços e Turismo do Es-
tado de São Paulo (FecomercioSP) atingiu, em agosto, o maior 
patamar desde fevereiro de 2015, apontando alta de 3,6%, 
na comparação com julho, e crescendo 31,3% no contrapon-
to anual. Na escala de pontuação que vai de zero a 200 pon-
tos (na qual abaixo de cem pontos é considerado insatisfató-
rio, e acima de cem pontos, satisfatório), o indicador marcou 
107,5 pontos contra os 108,2 registrados em fevereiro de 2015.
O levantamento da Federação também demonstrou que o ín-
dice de intenção de consumo das famílias que ganham até dez 
salários mínimos cresceu 4,4% e alcançou 106,9 pontos, dimi-
nuindo a média da diferença em relação àquelas que têm ren-
da superior a essa faixa. Nos últimos 12 meses, a média havia 
sido de 13,4 pontos. No oitavo mês do ano, contudo, caiu para 
2,4 pontos. A alta do ICF entre as famílias que ganham mais 
de dez salários mínimos foi de 1,4%, marcando 109,3 pontos.
 
DEFLAÇÃO
Na avaliação da assessoria econômica da FecomercioSP, o que 
explica esse movimento é o fato de a deflação estar mais for-
te exatamente nessa faixa de renda, como apontado em outro 

levantamento da Entidade, o Custo de Vida por Classe Social 
(CVCS). Enquanto a inflação geral na Região Metropolitana de 
São Paulo (RMSP) subiu, em julho, 0,05%, para o estrato salarial 
mais baixo houve deflação no custo de vida de 0,31%. Na pon-
ta oposta, elevação de 0,26% para a classe A. Os sete subíndi-
ces que compõem o indicador registraram aumento no mês. Mo-
mento para Duráveis apontou a maior variação: 8,6%, atingindo 
75,4 pontos. O que explica esse desempenho positivo é a maior 
capacidade de consumo das famílias, em decorrência da infla-
ção mais baixa, da melhora no emprego e dos descontos para 
veículos populares. Essa conjuntura contribuiu para a percep-
ção mais positiva dos lares quanto à compra de bens duráveis.
Já o item Renda Atual foi beneficiado pela deflação dos alimentos. 
O subíndice avançou 2,5%, em agosto, e atingiu 131,1 pontos — 
crescimento de 34,9% em relação a igual período do ano passado. 
A perspectiva profissional também cresceu: 1,9% em relação a ju-
lho. Na comparação anual, o aumento foi de 21,3%. O item regis-
trou 131,8 pontos, o que significa que as famílias estão enxergando 
um cenário de mais oportunidades para os próximos seis meses. 
O otimismo também chegou ao emprego. De acordo com o le-
vantamento, a avaliação dos lares quanto ao item Emprego Atual 
cresceu 1,1%, saindo dos 127,3 pontos, em julho, para os 128,7 
pontos, em agosto.

Em agosto, índice cresceu 3,6% na comparação com o mês anterior; otimismo também apareceu 
nos lares de menor renda
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A síndrome do impostor e o medo de vencer
A Síndrome do Impostor foi inicialmente identificada por duas psicó-
logas americanas, Pauline Rose Clance e Suzanne Imes, em 1978. 
Elas conduziram um estudo com um grupo de mulheres altamente 
 bem-sucedidas e encontraram que, apesar de suas realizações aca-
dêmicas e profissionais evidentes, muitas dessas mulheres acredi-
tavam que não eram realmente inteligentes e que tinham enganado 
alguém para chegar onde estavam. Desde então, muitos outros psicó-
logos e pesquisadores em todo o mundo têm estudado esse fenômeno.
A Síndrome do Impostor é um fenômeno psicológico que afeta 
muitas pessoas, inclusive aquelas que alcançam o sucesso pro-
fissional. Essa síndrome se caracteriza por uma sensação persis-
tente de não serem merecedoras do reconhecimento e do suces-
so que conquistaram. 
Em meu livro “SOCORRO! TENHO MEDO DE VENCER” - 
 Conselhos e dicas para você vencer o medo de vencer (Ed. Har-
bra - 1998) abordo exatamente a realidade de pessoas que 
têm medo de vencer e, inconscientemente praticam uma autos-
sabotagem, impedindo o seu sucesso pessoal e profissional. 
No contexto profissional, a influência da Síndrome do Impostor pode 
ser significativa. Mesmo diante de conquistas e realizações notáveis, 
indivíduos afetados por essa síndrome tendem a duvidar de suas ha-
bilidades e acreditam que são apenas fruto do acaso ou das circuns-
tâncias. Essa autodepreciação pode levar a um ciclo de insegurança 
e ansiedade, prejudicando o desempenho e a progressão na carreira.
Um dos efeitos mais impactantes da Síndrome do Impostor é a 
subvalorização das próprias conquistas. As pessoas afetadas 
podem minimizar seus sucessos, atribuindo-os a fatores exter-
nos, como sorte ou ajuda de terceiros, em vez de reconhecerem 
seu próprio mérito. Isso pode levar a uma falta de confiança em 
suas habilidades e a uma constante busca por validação externa.
Além disso, a Síndrome do Impostor pode levar à procrastinação e 
à autossabotagem. O medo de serem descobertas como  “fraudes” 
faz com que as pessoas evitem assumir desafios ou se arriscar 
em novas oportunidades. Elas podem se sentir paralisadas pelo 
medo do fracasso e pela necessidade de serem perfeitas em tudo 
o que fazem, o que acaba dificultando o crescimento profissional.
É importante ressaltar que a Síndrome do Impostor não está relaciona-
da à falta de competência ou habilidades. Muitas vezes, pessoas alta-
mente talentosas e bem-sucedidas são afetadas por essa síndrome. 
A busca pela conscientização sobre a Síndrome do Impostor e a sua 
compreensão como um fenômeno comum podem ajudar a diminuir 
o impacto negativo que ela causa. Além disso, é importante cultivar 
uma mentalidade positiva, reconhecendo e valorizando as próprias 
conquistas. O apoio de profissionais também pode ser fundamental 
para superar a Síndrome do Impostor e alcançar o sucesso profissional.
Portanto, é fundamental que os indivíduos afetados pela Síndro-
me do Impostor reconheçam que merecem o sucesso que alcan-
çaram e que são capazes de enfrentar os desafios que surgem 
em suas carreiras. Com autoconfiança, trabalhando a autoes-
tima e tomando consciência dessa síndrome, é possível supe-
rar esse sentimento e atingir o sucesso profissional desejado.
Pense nisso. Sucesso!

Por Luiz M
arins
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Produção de 227 mil autoveículos é a 
segunda melhor do ano e vendas mantêm 
bom ritmo após fim dos incentivos
A produção de agosto praticamente igualou o recorde do ano, que 
foi de 228 mil unidades em maio. As 227 mil unidades produzidas 
no mês representaram alta de 24% sobre julho. No acumulado do 
ano, já são 1,542 milhão de autoveículos produzidos, com uma 
leve queda de 0,4% em relação aos primeiros oito meses de 2022. 
De acordo com o balanço divulgado pela Associação Nacional 
dos Fabricantes de Veículos Automotores (ANFAVEA), os empla-
camentos recuaram, o que já era esperado em função do fim dos 

descontos oferecidos pelo governo federal para modelos até R$ 
120 mil. Foram 207,7 mil unidades licenciadas em agosto, 7,9% 
a menos que em julho, que teve o recorde do ano. Numa análise 
que exclui da conta os modelos subsidiados, foram 160 mil unida-
des sem bônus vendidas em julho, ante 205 mil em agosto, o que 
confirma um viés de recuperação do mercado, embora ainda de 
maneira tímida. As vendas acumuladas do ano estão em 1,432 
milhão de unidades, volume 9,4% superior ao do ano passado. 

As exportações tiveram leve alta de 13,8% no mês, mas sobre 
uma base baixa de julho. Foram 34,5 mil unidades embarca-
das, totalizando 292,1 mil no ano, baixa de 12,8% sobre o mes-
mo período de 2022. “Além da queda de volumes, o que mais 
nos preocupa é a perda de participação dos produtos brasileiros 
nos mercados da América Latina”, alertou o presidente Márcio 
de Lima Leite. “Até 2021, o Brasil era o país que mais exporta-
va para os países vizinhos. No ano passado a China tomou a 
dianteira, com 21,2% de presença, ante 19,4% do Brasil. Preci-

samos urgentemente aumentar nossa competitividade para ex-
portar, ou perderemos ainda mais terreno em nossos principais 
destinos, não só para a China, mas para outros países emergen-
tes da Ásia, como Índia, Tailândia e Indonésia”, afirmou Leite. 
Em relação à presença chinesa no Brasil, o executivo louvou as 
marcas que planejam se instalar como fabricantes, mas ressal-
tou que é preciso retomar o Imposto de Importação de 35% para 
modelos elétricos e híbridos, que têm a China como principal país 
de origem – foram mais de 30 mil unidades apenas neste ano.

CHINESES
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Lojas reduzem parcelamento sem juros no 
cartão a 7,5 vezes, em média  
O parcelado sem juros no cartão de crédito está em xeque. Não só 
por ter sido apontado pelo presidente do Banco Central, Roberto 
Campos Neto, em audiência pública no Senado, como grande 
culpado pela alta inadimplência dos consumidores no rotativo do 
cartão; mas porque, de fato, esse modelo de pagamento precisa 
de ajustes para se tornar mais viável para todas as partes envol-
vidas nas transações.
Essa necessidade de adaptações foi diagnosticada pela Gmattos 
com base em um estudo especial sobre a oferta do parcelado sem 
juros no e-commerce no país. A consultoria, que há mais de 20 anos 
identifica movimentações nos tipos de pagamento aceitos pelo co-
mércio eletrônico no Brasil, decidiu aprofundar uma análise específi-
ca do parcelamento por conta dos questionamentos sobre ele no ce-
nário atual. Entre 14 e 18 de agosto de 2023, foram observadas lojas 
com perfil de produtos e serviços que têm afinidade com o modelo 
– bens duráveis, moda e viagens (agências e companhias aéreas).
O estudo especial da Gmattos apurou que o parcelamento médio 
geral sem juros no cartão de crédito está em 7,5 vezes. No seg-
mento das lojas de departamento (marketplaces), o número é de 
6,3 vezes; no de moda, de 3,7 vezes.
A Gmattos já vinha identificando, nas apurações bimensais 
do Estudo Gmattos de Pagamentos, uma mudança significati-
va no perfil dessa oferta, com a redução do número de parcelas 

 disponibilizado pelas principais lojas online do país. “Essa dimi-
nuição, que teve a loja como driver motivador, foi causada pela 
elevação das taxas de juros no país, tornando a antecipação mui-
to cara para o lojista – lembrando que 100% das vendas parce-
ladas são antecipadas pela loja com uma taxa de desconto”, ex-
plica Gastão Mattos, cofundador e diretor-geral da Gmattos.
“Por outro lado, as lojas temem mudar sua oferta para me-
nosparcelaseperderespaçoparaaconcorrência”, diz o con-
sultor. Mais de 60% das compras feitas por cartão de cré-
dito no Brasil são na modalidade do parcelado sem juros, 
o que demonstra a predileção dos consumidores por ela.
Contudo, o grande problema, no caso – e que foi o motivador da 
fala do presidente do Banco Central –, está em que parte desses 
parcelamentos resulta em não pagamento, sendo então, pela re-
gra do cartão, transferida para o crédito rotativo, “despejando” a 
inadimplência nesta modalidade. Até por essa razão, a taxa média 
do rotativo do cartão no país é altíssima, estimada em 480% anuais 
no início de agosto, uma vez que os bancos emissores dos cartões 
usados nas compras é que assumem o risco de não pagamento.
Diante desses impasses, Gastão Mattos frisa que “é pre-
ciso encontrar para o parcelado sem juros um pon-
to de equilíbrio abrangendo os principais elos da cadeia 
de valor do pagamento – bancos, lojas e consumidor”.

Descontos como incentivo para menos parcelas
Na avaliação de Gastão, uma alternativa seria encorajar as lojas para a oferta de descontos progressivos para o pagamento com 
cartão em uma vez – ou, em casos que a margem permitir, em 2 ou 3 vezes.
“Ao dar ao consumidor uma motivação concreta para escolher planos com menos parcelas, a estratégia do desconto para uma vez no 
cartãopodemoveramédiageraldaofertadoparcelamentosemjurossemasconsequênciasnegativasquealimitaçãoregulatória
do parcelamento máximo pode causar, como a diminuição do consumo”, afirma.
“Esse caminho parece fazer sentido dado o sucesso do uso do PIX no comércio online, em que grande parte das lojas ofere-
ce descontos relevantes obtendo como respaldo a adesão do consumidor”, arremata o especialista. “A Gmattos es-
tima que, em vários estabelecimentos, o volume de pagamentos comPIX chegue a 15% do total, o que émuito significativo.”
Contudo, a estratégia de descontos para o pagamento em uma única parcela no cartão de crédito – forma conhecida como à vista 
no cartão – ainda é pouco utilizada pelas lojas online no país. Somente 9,4% delas oferecem esse tipo de vantagem (desconto), 
segundo o estudo especial da Gmattos sobre as práticas de parcelados via cartão.
Foi constatado ainda que a maioria das lojas online (69,8%) não apresenta oferta de parcelamento com juros no cartão. 
Entre as que o fazem, a maior frequência é cobrar juros a partir da 11ª parcela – prática verificada em 11% do total de lojas, 
ou 37% do segmento com oferta com juros –, embora houvesse casos de cobrança de juros já a partir da segunda parcela.

VA
REJO

Foto: Shutterstock comunidade

https://chat.whatsapp.com/Gni7oA8QXkq5dm0cwOYgBO
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Vendas no Varejo têm queda de 1,9% em 
agosto, segundo o ICVA
Pelo sexto mês seguido, os macrossetores de Serviços e Bens 
Duráveis apresentaram desempenho negativo As vendas no Va-
rejo em agosto de 2023 caíram 1,9%, descontada a inflação, 
em comparação com o mesmo mês de 2022, aponta o Índice 
Cielo do Varejo Ampliado (ICVA). Em termos nominais, que es-
pelham a receita de vendas observadas pelo varejista, houve 
crescimento de 0,9%. Pelo 6º mês seguido, os macrossetores 
de Bens Duráveis e Semiduráveis e Serviços apresentaram que-
da. Com 4,9% e 3,1% de retração, respectivamente, eles foram 
os principais responsáveis pelo resultado negativo. No caso de 
Bens Duráveis, o segmento com o pior desempenho foi o de 
Materiais para Construção. Já o setor de Alimentação (Bares 
e Restaurantes) foi o que mais puxou o resultado de Serviços 
para baixo. As vendas do macrossetor de Bens Não Duráveis 
apresentaram pouca variação, com queda de 0,1%. De forma 
geral, o resultado não foi afetado por efeitos de calendário. Tan-
to em 2022 como em 2023, o mês de agosto não teve feriados. 
Este ano, houve uma segunda-feira a menos e uma quinta-feira 
a mais em relação ao ano passado, dias de sazonalidade simi-
lares para o varejo. “O segmento que mais puxou o resultado 
do Varejo para baixo em agosto foi o de Bares e Restaurantes. 
Aquedanoconsumoprovavelmenteocorreupelaaltada infla-
ção,queficouacimadamédianosetor.Nogeral,odesempenho
do Varejo só não foi mais negativo por causa das companhias 
 aéreas. Ao desconsiderar sua participação, a queda geral no 
mêsfoide2,6%.Comaaberturadenovasrotaseaumentoda
capacidade de operação, o segmento de Turismo e Transporte 
foi impulsionado por uma alta na demanda por viagens”, afirma 
Carlos Alves, vice-presidente de Produtos e Tecnologia da Cielo. 

INFLAÇÃO 

O Índice de Preços ao Consumidor Amplo 15 (IPCA-15), prévia do 
IPCA divulgada pelo IBGE, registrou alta de 0,28% para o mês de 
agosto. Segundo o instituto, o principal impacto de alta vem do 
aumento da conta de energia elétrica residencial. Ao ponderar o 
IPCA e o IPCA-15 pelos setores e pesos do ICVA, a inflação do 
varejo ampliado acumulada em 12 meses em agosto foi de 2,9%. 

REGIÕES 
De acordo com o ICVA deflacionado e com ajuste de calendá-
rio, os resultados de cada região em relação a agosto de 2022 
foram: Sudeste (-0,9%), Sul (-1,6%), Centro-Oeste (-2,4%), Nor-
te (- 2,9%) e Nordeste (-4,0%). Pelo ICVA nominal – que não 
considera o desconto da inflação – e com ajuste de calendá-
rio, os resultados de cada região foram: Sudeste (+1,6%), Sul 
(+1,5%), Centro Oeste (0,0%), Norte (- 0,5%) e Nordeste (-0,8%).
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Os gráficos a seguir trazem os resultados dos estudos MAPA - Movi-
mento das Atividades em Peças e Acessórios e ONDA   -  Oscilações 
nos Níveis de Abastecimento e Preços da semana de 04 a 08 de se-
tembro. As pesquisas são realizadas pelo After.Lab – empresa de inte-
ligência de negócios da Nhm – Novomeio Hub de Mídia – e divulgadas 
semanalmente nas plataformas digitais do Novo Varejo Automotivo.

MAPA
Começando o detalhamento pelo MAPA, os profissionais do After.
Lab apuraram queda nas vendas, configurando quatro índices ne-
gativos num período de cinco semanas. A média nacional ponde-
rada foi de -1,91%.
A variação nas vendas por região apontaram os seguintes índices: 
zero no Norte; -5% no Nordeste; -0,91% no Centro-Oeste; -1,47% no 

Sudeste; e -1,25% no Sul.
As compras seguiram as vendas e também caíram, fechando com 
índice de -3,69% na média nacional ponderada, completando cinco 
semanas de queda.
Na divisão regional das compras, -5,63% no Norte; -3,75% no Nor-
deste; -0,27% no Centro-Oeste; -5% no Sudeste; e -1,5% no Sul.
O MAPA apurou que 70% dos varejistas entrevistados não indi-
caram variação no volume de vendas. Os que apontaram cres-
cimento foram 11% dos entrevistados. Já para 20% dos varejis-
tas as vendas caíram na comparação com a semana anterior.
O comportamento de compras registrou estabilidade para 
61% dos varejistas, que não relataram alteração em seus vo-
lumes; o índice dos que compraram mais foi de 13% enquan-
to 27% dos entrevistados reduziram suas compras no período.
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Passemos agora às informações do ONDA, que vem mantendo 
na série histórica as tendências de leve alta nos preços e quebra 
discreta no abastecimento.
Falando nele, o abastecimento apresentou média nacional ponde-
rada de -2%. 
Os gráficos comparativos de abastecimento nas cinco regiões 
do Brasil apontaram as seguintes variações: -1,88% no Norte; 
-1,88% no Nordeste; -2,73% no Centro-Oeste; -1,18% no Sudeste; 
e -3,83% no Sul.
Os itens em geral representaram a maior falta de produtos, apon-
tados por 37,5 % dos entrevistados, seguidas por componentes 
de motor, com 18,8% das respostas, e embreagens, com 12,5%.
Da mesma forma que o abastecimento continua com algumas pre-
cariedades, a percepção dos varejistas acerca dos preços também 

indica elevações pontuais. Por ser esta uma avaliação apenas sub-
jetiva por parte dos varejos, o índice é tratado como mero indica-
dor de tendência. O viés nacional de alta foi de 2,56% no período.
Em relação ao comportamento dos preços por região, alta de 
5,13% no Norte, 2,88% no Nordeste; 1,36% no Centro-Oeste; 
2,35% no Sudeste; e 2,67% no Sul.
Os itens em geral responderam por 33,3% das percepções 
de alta nos preços, seguidos por sistemas de freios, com 
16,7% das respostas, e componentes de motor, com 11,1%. 
O abastecimento se manteve estável para 77% dos entrevistados. 
Em relação aos preços, a curva de estabilidade subiu para 71%.
Acompanhe semanalmente nas plataformas digitais do Novo Vare-
jo Automotivo os índices atualizados das pesquisas Mapa e Onda 
realizadas pelo After.Lab.

ONDA
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