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Gustavo Malavota e os atributos 
do balconista excelente

As estratégias do varejo para 
enfrentar a diversidade da frota

Mercado Livre anuncia expansão 
e novidades em autopeças

After.lab traz resultados das 
pesquisa VIES, META e LUPA

Data comemorada em 26 de novembro homenageia categoria profissional  
que faz o elo entre a loja e os clientes. Veja o que os empresários do varejo 

esperam de um vendedor

Dia do Balconista de Autopeças
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ESPECIALISTA NO 
MERCADO AUTOMOTIVO.

COMPRE ONLINE, DE ONDE 
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UM PORTFÓLIO COMPLETO 
DE AUTOPEÇAS

compreonline.samaautopecas.com.br0800 020 0900 
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uma parceira que 
evolui lado a lado 
com o seu negócio.
Fornecendo autopeças de qualidade, com entrega rápida e compromisso 

com o seu negócio, somos a sua parceira de confiança quando o assunto são 

soluções para o mercado automotivo. Experiência e excelência a serviço da 

sua empresa. Conte conosco para seguir evoluindo.
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O mês de novembro é marcado por 
uma data muito especial no calen-
dário do aftermarket automotivo 
brasileiro. No dia 26, o mercado 
inteiro se une em homenagem ao 
balconista de autopeças.
Foi em 2001 que nós, do Novo Varejo, 
decidimos criar uma ação especifica 
para valorizar estes profissionais tão 
importantes no processo de comercia-
lização dos componentes automotivos. 
Eles são o ponto de encontro entre os 
clientes e as lojas. Assim nasceu na-
quele ano, nas páginas desta publica-
ção, o Dia do Balconista de Autopeças.
Com o tempo, o mercado foi aderin-
do à causa e diferentes empresas 
passaram a direcionar ações aos bal-
conistas num dia de festa. Mas ainda 
queríamos mais. Em contato com o 
então vereador Celso Jatene, e apoia-
dos pelo Sincopeças/SP, sugerimos 
um projeto para incluir a data no ca-
lendário oficial do município de São 
Paulo. E, em 2010, o Dia do Balconista 
de Autopeças foi oficializado, por for-
ça de lei, na maior cidade do país. 
Muitas coisas aconteceram e outras 
tantas mudaram nestes 23 anos 
transcorridos desde que propusemos 
a justa homenagem. Porém, uma ur-
gência continua exatamente a mesma 
mais de duas décadas depois: a im-
portância dos cursos e treinamentos 
para o aprimoramento do balconista.
No recente Seminário da Repo-
sição Automotiva – cuja primeira 
parte de nossa cobertura você en-
contra nesta edição – muito foi dito 
sobre a carência de mão de obra 
enfrentada pelos gestores das lo-
jas de componentes automotivos.
Isso nos leva a constatar algumas 
interessantes contradições de nosso 
mercado. Há, e não é de hoje, certa 
insatisfação com a oferta de cursos 
para os profissionais de atendimento 
e vendas. Por outro lado, quem ofe-
rece tais aprimoramentos por vezes 

acaba igualmente insatisfeito com 
a baixa adesão aos cursos. Quando 
as duas pontas irão se comunicar 
adequadamente para acertar esse 
fluxo? Como motivar os profissionais 
a dedicarem um tempo à própria 
formação? São perguntas oportunas 
que o mercado precisa encontrar 
uma forma de responder melhor.
Nos últimos dois ou três anos dedi-
camos bastante espaço em nossas 
páginas a inciativas importantíssi-
mas como a norma ABNT para os 
vendedores de peças e acessórios 
e a certificação IQA para estes pro-
fissionais. Muito esforço foi feito por 
lideranças e entidades do mercado 
para que estes dois produtos esti-
vessem finalmente à disposição dos 
profissionais. Infelizmente, a adesão 
tem sido baixa. Tudo bem que nada 
acontece do dia para a noite, mas 
por que esperar para aderir a dispo-
sitivos tão solidamente chancelados 
em favor da evolução profissional 
em nossa cadeia de negócios? O 
problema existe e a solução está à 
mão. Eis aí outra contradição.
Muitos empresários temem que 
investir na formação de seus bal-
conistas estimule o turnover, na 
medida em que o profissional mais 
preparado pode ser assediado pela 
concorrência ou, até, abrir seu pró-
prio negócio. Só que é impossível 
acompanhar as exigências de uma 
sociedade cada vez mais conectada 
sem preparar as equipes de atendi-
mento a um mercado tomado pela 
tecnologia. Ainda existem varejos 
presos a esta contradição.
O caminho para sanar as dúvidas 
e incertezas é a informação. É isso 
que oferecemos a você, leitor. O 
Novo Varejo tem ciência de sua 
responsabilidade a cada conteúdo 
produzido e publicado. Investimos 
sempre no jornalismo sério e inde-
pendente. Sem contradições.

Dia do Balconista de Autopeças  
e algumas contradições 

http://www.novovarejoautomotivo.com.br/  
http://www.facebook.com/novovarejoautomotivo
http://www.facebook.com/novovarejoautomotivo
http://www.instagram.com/novovarejo.automotivo
http://www.instagram.com/novovarejo.automotivo
http://www.linkedin.com/company/novovarejoautomotivo/
http://www.linkedin.com/company/novovarejoautomotivo/
http://www.youtube.com/@ATVmidia
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A demanda por um maior enga-
jamento das empresas do after-
market automotivo brasileiro nas 
pautas de sustentabilidade tem 
se acentuado nos últimos anos.
Uma mistura de evolução na 
legislação brasileira voltada à pro-
teção ambiental e criação de uma 
economia circular, com o peso 
cada vez maior que a pauta tem 
tido junto aos consumidores, leva 
players como as oficinas mecâni-
cas e as lojas de autopeças a se 
juntarem à indústria neste pro-
cesso de amadurecimento.

Há 100 edições nossa reporta-
gem dava destaque ao assunto, 
que continua atual e perti-
nente no debate que envolve 
as empresas da ponta no mer-
cado de reposição. As ações 
em busca da conscientização 
das empresas ligadas ao setor 
no que diz respeito à impor-
tância da implementação dos 
preceitos da logística reversa 
em cada um dos elos da cadeia 
ganhavam importância cada 
vez maior. Afinal, existia – como 
existe – uma legislação que 

rege a logística reversa mas 
que, aparentemente, não vinha 
sendo suficiente.
Conversando com nossa reporta-
gem, a diretora de Marketing do 
Grupo Supply Service, Gabriela 
Opperman, apontava que o 
amadurecimento das empresas 
não era espontâneo, principal-
mente no caso de empresas 
brasileiras. “As multinacionais, 
sim, têm mais essa consciência. 
Nos segmentos em que nós tra-
balhamos – que é o do setor de 
óleos lubrificantes e hidráulicos 

– ele vem vindo à medida que a 
legislação vem apertando mais a 
questão do controle, da aplica-
ção de multas e da fiscalização. 
As empresas brasileiras ainda 
são resistentes e acabam pre-
ferindo optar por esse descarte 
consciente dos resíduos devido 
à exigência legal, seja ela federal, 
estadual ou municipal”. 
Nesse sentido, as legislações, fis-
calizações e as punições daquilo 
que era crime vinham pautado 
amadurecimento das empresas, 
segundo a especialista.

SUMÁRIO

HÁ 100 EDIÇÕES

Exigências legais são determinantes para disseminar práticas sustentáveis 
no aftermarket automotivo
Na edição 348 do Novo Varejo abordávamos práticas como a logística reversa e a importância da criação de leis para levar o conceito além da indústria

42 After.lab 48

O especialista em vendas Gustavo 
Malavota aponta caminhos para o 
aprimoramento dos balconistas de 
autopeças e mostra conhecimento 
técnico e capacidade de conexão 
são atributos indispensáveis.

Na reportagem especial que 
comemora o Dia do Balconista de 
Autopeças, empresários do varejo 
avaliam as qualidade do bom 
profissional e requisitos para a 
contratação dos vendedores.

Acompanhamos a oitava edição do 
Mercado Livre Experience, evento 
promovido pela maior plataforma 
de marketplace do país, que traz 
novidades para o comércio de 
autopeças e planos de expansão.

Confira os resultados atualizados 
das pesquisas VIES, META e LUPA, 
iniciativas exclusivas do After.
Lab, o núcleo de inteligência de 
negócios do aftermarket automotivo 
brasileiro, estudos que trazem 
dados inéditos.

08 14 36Entrevista Capa E-commerce

Varejo
Em tempos de diversificação da 
frota, varejos avaliam segmentar 
atuação. Mas, ao que tudo indica, 
ainda é melhor ser generalista. 
Confira a primeira parte da 
cobertura do Seminário da 
Reposição Automotiva.
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A conexão com os clientes estabelecida pelos vendedores garantirá 
sua relevância no ecossistema do varejo, diz Malavota

Foto: divulgação

Assim como o setor automo-
tivo como um todo, o aftermar-
ket passa por um momento de 
transição. Discussões em torno 
do aumento da representativi-
dade do e-commerce e dos 
marketplaces nas vendas de 
produtos, bem como da che-
gada de tecnologias como os 
chatbots, colocam pontos de 
interrogação na cabeça de pro-
fissionais como os balconistas 
quanto a seus papeis no futuro 
que se apresenta.
De acordo com especialistas 
em vendas como o funda-
dor do Grupo Mola, Gustavo 
Malavota, porém, nenhuma 
dessas novidades irá ameaçar 
a relevância dos vendedores 
no varejo de autopeças. Bom, 
pelo menos não dos vende-
dores diferenciados.
Em entrevista à nossa reporta-
gem, Malavota destacou que 
a complexidade da compra 
de peças automotivas cria o 
cenário ideal para a chamada 
‘venda consultiva’. Isto é, um 
atendimento que vai além de 

questões simples como a nego-
ciação por preços e a verificação 
de disponibilidade no estoque, 
e é capaz de não apenas ajudar 
o consumidor a escolher o pro-
duto correto, mas de transmitir 
a confiança necessária para que 
ele possa comprá-lo. 
Além deste ponto, o treina-
dor – cujo perfil no Instagram 
ultrapassa o número de 140 
mil seguidores – afirmou que 
a capacidade única de vende-
dores humanos de estabe-
lecerem conexões com seus 
clientes garantirá a manuten-
ção de suas relevâncias no 
ecossistema do varejo.
Para isso, porém, os balco-
nistas e vendedores de auto-
peças precisam ir além da 
resposta de mensagens ou 
ainda do contato ativo no 
WhatsApp, recorrendo à boa 
e velha ligação telefônica.
“Da pandemia para cá, menos 
da metade dos vendedores 
ligam para seus clientes. Eles 
nem imaginam que este ainda 
é o maior reforço da conexão 

Conhecimento técnico  
e capacidade de conexão  
são atributos obrigatórios  
para um balconista excelente
Treinador mostra caminhos para que um profissional 
de vendas se destaque na loja e cresça na profissão

ENTREVISTA
Por Lucas Torres

´
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entre a loja e seus consumi-
dores”, colocou Malavota.
Confira abaixo a entrevista 
na íntegra e saiba como se 
tornar um balconista ainda 
mais diferenciado.

Novo Varejo - No seu trabalho 
de treinamento e consultoria 
você fala sobre a diferença 
entre o balconista que faz um 
bom atendimento daquele 
que é sucesso em vendas. 
Quando falamos do setor de 
autopeças, qual é o principal 
fator de diferenciação entre o 
primeiro e o segundo?
Gustavo Malavota - Sem 
dúvidas, é a capacidade da 
pessoa estabelecer conexão 
com o cliente. Por exemplo, 
se alguém vai à loja pergun-
tar quanto está o óleo, não 
adianta falar o preço. Muito 
provavelmente, se ele se 
limitar a isso, não vai fazer 
a venda. É preciso pergun-
tar qual o tipo do carro, o 
modelo, o ano, quantas vezes 
ele já trocou, onde foi que 
ele trocou e qual foi o último 
óleo colocado. A maioria dos 
balconistas, infelizmente, 
simplesmente passa o preço, 
sem querer saber o histórico 

e informações que possam se 
tornar gatilhos para a venda.

Novo Varejo - Além desse cui-
dado no relacionamento no 
ponto de venda físico, é pos-
sível ampliar as oportunida-
des de conexão também no 
digital – como, por exemplo, 
no WhatsApp?
Gustavo Malavota - Não só é 
possível, como é fundamental. 
Em diversos casos que acom-
panhei, observei que alguns 
vendedores recebem o pedido 
de orçamento e simplesmente 
enviam. Não apenas deixando 
de fazer perguntas adicionais, 
como também perdendo a 
oportunidade de novos con-
tatos em um follow up. Você 
falou do WhatsApp, que é 
importante, mas eu costumo 
dizer que a ligação é ainda 
mais importante. Temos uma 
estatística que aponta que 
menos da metade dos ven-
dedores têm ligado para seus 
clientes da pandemia para cá 
e a ligação é o fator que mais 
conecta. Por que você acha 
que os bancos te ligam? É por 
isso. Você pode, por exem-
plo, anotar alguns pontos de 
uma conversa que teve com o 

cliente na loja e ligar para ele 
dizendo: “Olha, lembra que eu 
falei que essa peça seria um 
ótimo complemento àquela 
que você comprou aquele 
dia? Então, ela chegou na loja. 
Já está disponível. Se você 
quiser dar uma passadinha 
aqui eu guardo pra você”. São 
ações que não custam muito, 
mas que são raras e, por isso, 
fazem muita diferença.

Novo Varejo - Existe um outro 
ponto que tem sido bastante 
comentado também no after-
market, que é a necessidade 
de o balconista estar prepa-
rado para fazer uma venda 
consultiva. Você também con-
sidera isso importante?
Gustavo Malavota - Cada vez 
mais importante por diversos 
motivos. Veja bem, estamos 
acompanhando que o mer-
cado de venda online de auto-
peças está crescendo cada vez 
mais e, muitas vezes, oferece 
produtos mais baratos. Sendo 
assim, o consumidor que vai 
à loja física vai ou porque tem 
dúvidas sobre algum produto 
ou porque está desconfiado 
e quer se certificar que está 
fazendo a compra correta. O 

papel do balconista ou vende-
dor, portanto, é não só estar 
pronto para esclarecer essas 
dúvidas como ser um elo de 
reforço da confiança entre o 
cliente e a loja em si. Um erro 
muito comum que observo 
nas minhas consultorias é o 
fato de o vendedor presumir 
que o cliente sabe exatamente 
o que está comprando. Muitas 
vezes ele não só não sabe, 
como chega com o pedido 
errado. Se o vendedor não for 
capaz de entregar este serviço 
adicional de dizer “olha aqui, 
acredito que não seja essa 
peça, mas essa”, não tem por 
que o cliente comprar da sua 
loja. Ele pode, muito bem, ir 
pagar mais barato comprando 
no marketplace e conviver 
com os mesmos riscos.

Novo Varejo - Ainda no atendi-
mento consultivo, existe uma 
diferença entre o conheci-
mento técnico adequado para 
atender um cliente B2C (dono 
do carro) ou B2B (reparador)?
Gustavo Malavota - Total. E isso 
faz com que eu indique que o 
ideal é o lojista até segmentar 
este atendimento. Se você não 
tem todos os seus vendedores 

e balconistas preparados tec-
nicamente para fazer um aten-
dimento consultivo com um 
cliente que domina os detalhes 
do produto, você precisa direcio-
nar quais clientes serão atendi-
dos por qual vendedor. No caso 
do B2B, a tendência é que haja 
um nível de complexidade muito 
maior. Vai haver perguntas, 
negociações e discussões que, 
se o vendedor não estiver prepa-
rado para lidar, é muito possível 
que a venda seja prejudicada.
Por isso a especialização téc-
nica é tão importante.

Novo Varejo - Diante dessa 
importância do atendimento 

consultivo que você aponta, seria 
ideal que os vendedores de auto-
peças tivessem sempre treina-
mento adequado nesse sentido. 
No entanto, temos visto pouco 
engajamento das lojas no incen-
tivo a ações importantes como a 
certificação promovida pelo IQA. 
Como essa conta fecha?
Gustavo Malavota - Sei que 
essa é uma questão delicada. 
Mas, hoje em dia, temos uma 
série de cursos gratuitos dis-
poníveis para capacitação. Se 
a loja não contribui para isso, 
é importante que o profissio-
nal tome as rédeas. Eu, por 
exemplo, já fiz muita pales-
tra para o setor automotivo. 

Além disso, já vi muitos pod-
casts sobre o tema, além de 
cursos gratuitos disponibiliza-
dos pelo Sebrae e o SENAC. 
A verdade é que hoje existe 
muita opção para quem quer 
se diferenciar.

Novo Varejo - Se a loja não se 
envolve na formação de seus 
próprios profissionais, como 
ela irá reter um talento que 
investiu em sua própria capa-
citação? Existe alguma forma 
de fazê-lo?
Gustavo Malavota - É preciso 
que os profissionais qualifica-
dos recebam um benefício 
por isso e um case bastante 

interessante que eu vejo no 
aftermarket automotivo é o 
do MercadoCar. Essa empresa 
que, para mim é referência 
mundial no setor, trata seus 
colaboradores como parcei-
ros. Isto é, eles recebem bônus 
pelos serviços que executam 
e pelas horas que dedicam à 
empresa. É quase uma rela-
ção comissionada, mas é ainda 
mais profunda que isso. Para 
mim, portanto, uma forma 
de fidelizar os colaboradores 
mais bem preparados é pre-
miá-los pelos seus resultados. 
Isso tem um impacto direto no 
controle do turnover.

Para o especialista, premiar os vendedores pelos resultados é uma forma de fidelizar os colaboradores mais bem preparados

ENTREVISTA
Novo Varejo Automotivo
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Desde 2001 o aftermarket 
automotivo brasileiro come-
mora anualmente o Dia do 
Balconista de Autopeças. A 
data foi criada e instituída pelo 
Novo Varejo a fim de reconhe-
cer uma categoria de extrema 
relevância para o mercado e 
estimular o aprimoramento 
dos profissionais que repre-
sentam a loja no contato direto 
com os clientes reparadores e 
proprietários de veículos.
Em 2010, em entendimen-
tos com o então vereador 
Celso Jatene e com apoio 
do Sincopeças/SP, consegui-
mos aprovar a lei na Câmara 
Municipal que torna a data 

oficial na cidade de São Paulo.
Há mais de 20 anos o Novo 
Varejo produz em novembro 
conteúdos focados nos bal-
conistas de autopeças, dando 
voz não apenas a estes profis-
sionais, mas também ouvindo 
o que os gestores de loja têm a 
dizer sobre a parceira com seus 
vendedores, que representam 
frequentemente o principal elo 
das marcas e empresas com os 
clientes reparadores e proprie-
tários de veículos. 
Neste longo período decor-
rido desde a criação da data 
até os dias atuais muita coisa 
mudou. Uma das principais 
novidades foi a publicação 

de uma norma ABNT espe-
cífica para os vendedores de 
autopeças – grupo que tam-
bém contempla os balconis-
tas, entre outras categorias. 
Também surgiu, em 2023, 
a certificação profissional iné-
dita criada pelo Instituto da 
Qualidade Automotiva (IQA). 
Ou seja, aprimoramento e 
conhecimento ganharam 
ainda mais peso no currículo 
dos vendedores.
É bem verdade que, na prática, 
tais esforços infelizmente ainda 
não surtiram os efeitos espera-
dos. Isso fica claro nas consultas 
exclusivas feitas pela reporta-
gem do Novo Varejo junto aos 

profissionais de balcão.
Em nossa última apuração, 
constatamos que cerca de 
85% dos profissionais de ven-
das representados por inte-
grantes do grupo ‘Balconistas 
do Brasil’, idealizado por Júlio 
Cesar Sampaio, conhecido 
como ‘Balconista dos Pampas, 
disseram desconhecer a exis-
tência da certificação.
O fato é corroborado pelos 
próprios gestores de IQA e 
Sincopeças que, questiona-
dos por números de balconis-
tas certificados, avisam que 
ainda há um trabalho grande 
a ser feito até que a ação se 
popularize no mercado.

Varejistas abrem o jogo sobre a relação de suas 
empresas com os balconistas de autopeças
Empresários estão dispostos a investir no treinamento dos profissionais, mas temem o turnover

CAPA
Por Lucas Torres

Foto: Shutterstock
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Independentemente da aquisi-
ção da norma ou realização da 
prova de certificação, é impor-
tante destacar que os atributos 
pontuados tanto pela ABNT 
quanto pelo IQA têm total 

afinidade com as expectativas 
exigidas pela prática do mercado.
Em comemoração ao Dia do 
Balconista de Autopeças, con-
versamos este ano com ges-
tores de alguns dos principais 

varejos do segmento no país 
e os questionamos sobre os 
principais critérios para con-
tratação de um profissional de 
atendimento e vendas. 
Tal como nos requisitos da 

certificação, os pontos men-
cionados com mais frequência 
foram: qualidade de atendi-
mento e conhecimento téc-
nico automotivo. Veja a seguir:

Empresário valorizam conhecimento técnicos dos profissionais 
e exigem qualidade no atendimento

CAPA

O que os gestores de autopeças mais valorizam na hora de contratar um balconista de autopeças 

“Os maiores atributos são o foco no cliente, alicerçado na organização, disciplina e ética;  
e conhecimento automotivo”

Murilo Reis
Diretor de Operações da AutoZone Brasil

“Ter conhecimento sobre peças automotivas e suas aplicações em diferentes tipos de veículos  
é essencial. Isso permite que o vendedor ofereça o produto certo e responda às dúvidas técnicas  
dos clientes. Consideramos também que as habilidades de vendas são fundamentais, incluindo 
técnicas de persuasão, argumentação e fechamento. Além disso, há que se ter a capacidade  
de construir relacionamentos e gerar confiança, que é essencial para fidelizar o cliente”

Carlos Maia
Gerente Comercial da Josecar

“Uma vontade, uma disponibilidade imediata de servir o cliente. O cliente quer em primeiro lugar ‘ser 
atendido’. Além disso, um vendedor de autopeças passa a ser valorizado como consultor pelo cliente 
quando atinge maturidade de conhecimento técnico, e assim se torna solução. Sabemos, porém,  
que, em relação a este último ponto, é preciso em torno de quatro anos para se atingir essa maturidade”

Flávio Ramos
Proprietário da Soma +

“Valorizamos se o candidato está alinhado com as expectativas da vaga e da empresa. Mais do que 
conhecimento técnico, ele precisa se adaptar à rotina e trazer um novo olhar, que gere inovação e 
melhores resultados”

Paulo Pupo
Encarregado dos Recursos Humanos da Jocar

Foto: divulgação

Foto: divulgação

Foto: divulgação

Foto: divulgação
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Pode soar clichê ou um 
assunto cansativo. Mas, todas 
as vezes que falamos da 
importância dos balconistas, 
é indispensável falarmos tam-
bém do papel da capacitação 
para maximizar os impactos 
positivos destes profissionais 
na cadeia do aftermarket.
Este quadro se apresenta 
antes mesmo de mergu-
lharmos no setor autopeças 
em si. Afinal, dados gerais 
do cenário de empregos no 
Brasil apontam para o fato 

de o comércio como um 
todo ser uma das principais 
portas de entrada para pro-
fissionais ainda sem quali-
ficação ou experiência.
Segundo o Departamento 
Intersindical de Estatística e 
Estudos Socioeconômicos 
(Dieese), por exemplo, o 
varejo fica atrás apenas do 
setor de serviços no ranking 
dos segmentos em que os 
jovens conseguem o primeiro 
emprego. No último relatório 
divulgado sobre o assunto, o 

órgão apontou também que 
20,4% dos jovens brasileiros 
entre 14 e 29 anos trabalham 
no comércio.
De acordo com especialistas 
como a consultora de Recursos 
Humanos Heloísa Ribeiro de 
Araújo, o elevado número de 
entrantes no setor aumenta a 
responsabilidade do varejo na 
formação de talentos.
Quando questionados sobre o 
tema, os varejistas de autopeças 
ouvidos pela nossa reportagem 
confirmaram que essa realidade 

geral também se apresenta 
no aftermarket, exigindo um 
grande esforço de formação 
por parte das empresas.
Tal cenário mais uma vez 
reforça a necessidade de um 
trabalho nacional articulado 
de capacitação e padroniza-
ção das valências esperadas 
por estes profissionais. A rea-
lidade, no relato dos varejis-
tas, porém, revela que tais 
treinamentos acontecem de 
maneira esparsa - se organi-
zação em organização.

Exigências estão além da disponibilidade de mão de obra 
qualificada e demandam ações de treinamento

CAPA
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CAPA

Na maior parte das vezes, os vendedores de autopeças da sua loja chegam prontos?

“O ‘pronto’ nunca existe. Mesmo que ele tenha conhecimento técnico e habilidade de venda, irá precisar 
entender a cultura da empresa, seus processos, seu core business etc. Aqui temos as duas situações pois 
investimos em vendedores já conhecedores do nosso mercado e em quem nunca viu uma peça de automóvel 
na frente. Em qualquer uma das situações é necessário o acompanhamento, treinamento e reconhecimento”

Flávio Ramos
Proprietário da Soma +

“O correto seria que chegassem prontos, porém, pela escassez deste tipo de profissional, tornou-se comum 
o treinamento, inclusive com a possibilidade de aproveitamento de pessoas de outros setores – estoque, 
por exemplo”

Paulo Pupo
Encarregado dos Recursos Humanos da Jocar

Foto: divulgação

Foto: divulgação

“A grande maioria precisamos treinar, não só em processos técnicos relacionados a peças, produtos  
e marcas, como em finanças, comportamentos, responsabilidades corporativas e pessoas. Dispomos  
de um treinamento completo e estruturado através de uma trilha, envolvendo mentoria e acompanhamento, 
de forma estruturada, focada e bem organizada”

Murilo Reis
Diretor de Operações da AutoZone Brasil

Foto: divulgação

”Na maioria das vezes, os novos vendedores não chegam completamente prontos para função e necessitam 
de treinamento. O mercado de autopeças exige conhecimento técnico específico e familiaridade com o perfil 
dos clientes, e mesmo aqueles que já possuem alguma experiência, geralmente precisam de adaptação para 
atender os padrões e processos internos da empresa. O treinamento consiste em abordar conhecimento  
de produtos, ferramentas e padrões de atendimento e processos de vendas e logística. O treinamento  
é um investimento importante, pois quanto mais preparado o vendedor estiver, melhor ele poderá atender,  
gerar valor para o cliente e fortalecer a imagem da empresa no mercado”

Carlos Maia
Gerente Comercial da Josecar

Foto: divulgação
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Dentre todas as mudanças e 
necessidades que surgiram 
na profissão de balconista de 
autopeças nos últimos anos, 
a capacidade de ser assertivo 
e transportar a mesma quali-
dade de atendimento da loja 
física para o ‘balcão virtual’ do 
WhatsApp tem se colocado 
como uma das mais relevantes.
Recentemente, uma pesquisa 
realizada pela Opinion Box 
revelou que 76% das pessoas 
no Brasil utilizam o WhatsApp 
para se comunicar com 
empresas e marcas, sendo 
que a maioria o faz para obter 
informações sobre produtos 
ou serviços. O levantamento 
também mostrou que 45% 

dos consumidores passaram a 
fazer compras pelo aplicativo 
no último ano, enquanto 55% 
passaram a contratar serviços 
pela plataforma. 
Neste contexto, a ferramenta, 
conhecida por sua proximi-
dade e pessoalidade, tem 
permitido que os consumido-
res tirem dúvidas, obtenham 
informações e até realizem 
compras diretamente pelo 
aplicativo, sem precisar recor-
rer a outros canais. 
Esse movimento, que une con-
veniência e rapidez, foi impul-
sionado pelo comportamento 
dos próprios consumidores, 
que buscam cada vez mais 
interação direta e imediata 

com as marcas –  algo funda-
mental, tendo em vista que 
pesquisas apontam para o fato 
de que marcas que respon-
dem a seus clientes em até 1 
minuto após o ‘transbordo de 
um chatbot’ têm uma taxa de 
conversão de 23%, enquanto 
vendedores que levam mais 
de um dia para retornar veem 
suas conversões médias caí-
rem para mísero 1%.
Ainda sobre o WhatsApp, é 
importante notar o seu cará-
ter democrático. Isto é: con-
sumidores esperam eficiên-
cia no atendimento por meio 
deste canal tanto dos varejos 
de grande quanto dos de 
pequeno porte. 

Outro ponto a ser notado 
é que o Brasil, ao lado do 
Chile, lidera a utilização do 
WhatsApp na América Latina 
para compras, com 83% dos 
consumidores recorrendo ao 
app para adquirir produtos ou 
contratar serviços. Outros paí-
ses da região também apre-
sentam números expressivos, 
como Peru (77%), Colômbia 
(74%), Argentina (71%) e 
México (53%).
Não por acaso os varejistas 
do aftermarket automotivo 
brasileiro são unânimes em 
apontar a expertise e a asser-
tividade na plataforma como 
uma característica imprescin-
dível para seus balconistas.

Treinamento também inclui preparação para atender no WhatsApp

A importância do atendimento via WhatsApp para os balconistas

“Para ser direto. Atualmente, o WhatsApp é o principal e mais importante meio de comunicação”

Murilo Reis
Diretor de Operações da AutoZone Brasil

“É cada vez mais importante os vendedores atenderem no WhatsApp. O mercado mudou e os clientes, 
sejam eles mecânicos ou consumidores finais, buscam agilidade e conveniência no atendimento.  
O WhatsApp permite um atendimento rápido, direto e muitas vezes mais eficiente que o presencial  
ou o telefone. Portanto, a habilidade de atender via WhatsApp é hoje um diferencial e uma necessidade 
para vendedores, especialmente em empresas que buscam modernizar o atendimento e se adaptar  
às demandas digitais do mercado atual”
Carlos Maia
Gerente Comercial da Josecar

Foto: divulgação

Foto: divulgação

CAPA
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A importância do atendimento via WhatsApp para os balconistas

“Sem dúvidas, hoje o canal de comunicação mais utilizado é o WhatsApp. Saber escrever, responder por 
áudio de forma clara e objetiva, vincular imagens e etc. Tudo isso sendo adaptado à preferência do cliente” 

Flávio Ramos
Proprietário da Soma +

“O WhatsApp no Brasil possibilita o atendimento do consumidor onde ele mais gosta de estar. Oferece 
praticidade no atendimento e agilidade na resolução de problemas. Portanto, seu domínio por parte 
dos balconistas é fundamental”

Paulo Pupo
Encarregado dos Recursos Humanos da Jocar

Foto: divulgação

Foto: divulgação

Para os gestores que vão 
além do ‘resultadismo’ puro 
e coordenam suas equipes 
levando em conta o aspecto 
humano, existe, claro, uma 
gratificação em ver o indiví-
duo ainda em formação se 
tornar um profissional na 
concepção plena da palavra.
Olhando sob um ponto de vista 
pragmático, porém, este qua-
dro traz alguns ônus específi-
cos para os setores formado-
res para o varejo. Dentre eles, 

o mais significativo está na alta 
taxa de turnover do setor.
Tal desafio foi mensurado pelo 
Ministério do Trabalho que, 
em levantamento, apontou 
que, numa escala de 0 a 10, 
o varejo é o segmento com 
maior rotatividade no País: 
6,17, número bastante supe-
rior à média nacional, regis-
trada em 3,79. 
Segundo analistas como o con-
sultor de varejo e TOP Voice do 
Linkedin, Caio Camargo, essa 

característica do setor tem sido 
agravada pelo atual cenário 
conjuntural do país. 
Utilizando o termo ‘apagão 
de mão de obra’, o espe-
cialista afirma que o fato 
de o Brasil estar com bai-
xas históricas no âmbito da 
desocupação, inferiores à 
casa dos 7%, diminui a dis-
ponibilidade de talentos e 
exige adaptações como a 
oferta de salários mais altos 
e uma jornada de trabalho 

mais flexível que não inclua, 
necessariamente, os expe-
dientes frequentes de fim 
de semana tão tradicionais 
no comércio nacional.
Para lançar uma lupa sobre 
o impacto dessa realidade 
geral do varejo no comércio 
de peças automotivas, ques-
tionamos os varejistas do 
setor sobre quais são os fato-
res mais comuns a permear a 
trajetória de seus balconistas 
mais longevos.

Treinar é preciso. Mas o que faz o balconista continuar em uma empresa?

CAPA
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As chaves para a retenção de bons balconistas no varejo de autopeças

“Costumo dizer que envolvem persistência, paciência e resiliência! Hoje temos líderes de campo como 
Gerentes de Distrito ou de Contas Comerciais que começaram no primeiro cargo de loja e estão responsáveis 
por quase 100 ‘AutoZoners’ (que são nossos ‘funcionários’). A grande diferença é que eles acreditaram no 
propósito de valor da empresa, através do plano de carreira que oferecemos e conseguiram fundamentar 
seus objetivos através dos pilares da AutoZone”

Murilo Reis
Diretor de Operações da AutoZone Brasil

“Acredito que alguns fatores importantes são considerados além do salário. Ambiente de trabalho saudável, 
relacionamento com clientes, conhecimento acumulado, domínio técnico, cultura da empresa, oportunidade 
de crescimento e reconhecimento são fundamentais para a retenção dos vendedores mais antigos. Para 
reter os novos, vejo como indispensáveis ações como treinamento contínuo, desenvolvimento profissional, 
comissões e bônus atrativos, feedbacks, reconhecimento, ambiente de trabalho saudável, suporte da 
liderança, crescimento, plano de carreira, benefícios que agregam valor, flexibilidade e equilíbrio entre vida 
pessoal e profissional”

Carlos Maia
Gerente Comercial da Josecar

“O principal investimento tem que ser em qualificação e desenvolvimento da liderança, de quem tem 
a missão de acompanhar, treinar e reconhecer o vendedor. Com um líder de valor, a empresa será 
organizada, terá norma e um ambiente desejado pelos melhores profissionais”

Flávio Ramos
Proprietário da Soma +

“Para evitar a rotatividade, investimos em gestão de pessoas dando importância a uma comunicação 
interna estruturada, bons benefícios, plano para crescimento e liderança inspiradora”

Paulo Pupo
Encarregado dos Recursos Humanos da Jocar

Foto: divulgação

Foto: divulgação

Foto: divulgação

Foto: divulgação

CAPA
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E RPR: 
a melhor solução em 
autopeças e motopeças! 

Com mais de 40 mil produtos das 
melhores marcas do mercado, 
a Roles e a RPR estão sempre perto 
de você, com filiais distribuídas por 
todo o Brasil. E nosso atendimento 
especializado e agilidade, garantem 
a solução que você precisa para 
fortalecer seu estoque 
e o seu negócio.

Aponte sua câmera para o
QR CODE e Compre Online.

ROLES RPR

+ DE 40 MIL PRODUTOS EM PORTFÓLIO!

MELHORES MARCAS DO MERCADO!

ENTREGA EM TODO BRASIL!

E MUITO MAIS!

roles.com.br
rpr.com.br

Roles Autopeças
RPR Motopeças

Roles: 0800 020 0300
RPR: 0800 040 0300 JUNTOS FAZEMOS MELHOR JUNTOS VAMOS MAIS LONGE
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ACESSE E  
CONHEÇA 

NOSSAS 
LINHASDE 
PRODUTOS• Rolamentos automotivos, 

industriais e agrícolas
• Atuadores, mancais e 

rolamentos de embreagem
• Cubos de roda, 

trizetas e cruzetas

26 de novembro  
Dia do Balconista de Autopeças

Uma homenagem da Luporini  
aos profissionais que, diariamente, 
nos ajudam a construir a confiança 
dos nossos clientes.

Talento, 
conhecimento
e excelência 

• Virabrequim, Tuchos, balancim, 
atuador de roda livre

• Bombas d’água, cilindros de 
embreagem, de freio e de roda

• Polias, juntas de motor, correias 
e cabeçote do filtro 

• Suspensão
• Ferragens
• Mangueiras

Importando inovação, 
fabricando qualidade, 
distribuindo excelência.

Central de Vendas 
11 2105.5000

que vão além do balcão.

ARTIGO

Artigo Por Claudio Moyses, Diretor-presidente do IQA - Instituto da Qualidade Automotiva

A indústria automotiva bra-
sileira está passando por 
grandes mudanças, impul-
sionadas pela globalização, 
avanços tecnológicos, busca 
por sustentabilidade e novas 
demandas dos consumido-
res. No 10º Fórum IQA da 
Qualidade Automotiva, rea-
lizado no último dia 10 de 
outubro, ficou claro como a 
qualidade se tornou um fator 
estratégico importante nesse 
cenário desafiador e repleto 
de oportunidades.
Hoje, o setor automotivo 
no Brasil enfrenta desafios 
complexos, como a falta de 
semicondutores e a forte 
concorrência de montadoras 
estrangeiras, especialmente 
as chinesas. Um cenário lem-
bra o labirinto descrito por 
Umberto Eco em “O Nome 
da Rosa”, onde Guilherme de 
Baskerville destaca a impor-
tância de não se perder ao 
acaso, mas de usar a razão 
para entender a lógica por 
trás do labirinto. 
Da mesma forma, a indústria 
automotiva deve adotar uma 
postura estratégica e analítica 
para superar seus obstáculos. 
Não basta apenas reagir aos 

problemas; é crucial com-
preendê-los, antecipá-los e 
desenvolver soluções inova-
doras, sempre guiadas pela 
qualidade e sustentabilidade.
Isso porque a qualidade 
assume um papel de desta-
que, não apenas como uma 
exigência técnica, mas como 
um investimento estratégico 
que gera eficiência, reduz cus-
tos e aprimora a experiência 
do cliente. Ela funciona como 
uma alavanca, que aumenta 
a competitividade, permi-
tindo que as empresas nacio-
nais respondam melhor às 
demandas globais. Isso se 
torna ainda mais crucial em 
um cenário onde as cadeias 
de suprimentos precisam ser 
mais resilientes e as expecta-
tivas dos consumidores estão 
cada vez mais sofisticadas.
O IQA – Instituto da Qualidade 
Automotiva, por meio de 
suas iniciativas, é o motor 
que impulsiona toda a cadeia 
automotiva a fortalecer seus 
serviços e produtos. Não se 
trata apenas de cumprir os 
requisitos legais de qualidade, 
mas de transformar essas 
empresas em organizações 
mais competitivas, modernas, 

inovadoras e sustentáveis. 
Com o iQMX, uma área dedi-
cada à digitalização e moder-
nização tecnológica, o IQA 
demonstra que a qualidade 
não se limita à produção tra-
dicional, mas está profunda-
mente conectado à inovação. 
No contexto da descarboni-
zação, o programa IQA DS - 
Desenvolvimento Sustentável 
para Mobilidade oferece um 
caminho claro para essa tran-
sição, auxiliando as empresas 
a se adaptarem às exigências 
socioambientais do futuro.
Além das inovações tecnológi-
cas e das políticas de susten-
tabilidade, a qualidade está 
diretamente ligada ao desen-
volvimento humano. A capa-
citação e qualificação profis-
sional são fundamentais para 
preparar a mão de obra do 
setor automotivo, permitindo 
que este acompanhe as rápi-
das transformações do mer-
cado. Investir em qualificação 
e criar uma cultura organiza-
cional voltada para a excelên-
cia, inovação e adaptação cons-
tante são passos essenciais.
A localização das cadeias de 
suprimentos também se mos-
tra um ponto chave. Fortalecer 

fornecedores nacionais, garan-
tindo padrões de qualidade 
globais, pode reduzir a depen-
dência de insumos importados, 
impulsionar a inovação local e 
contribuir para o crescimento 
econômico regional. Esse 
movimento não só aumenta a 
competitividade interna, mas 
também cria uma base mais 
robusta para competir no mer-
cado internacional.
Por fim, a qualidade é, sem 
dúvida, a chave para desatar 
os nós do complexo labirinto 
enfrentado pela indústria 
automotiva nacional. Assim 
como no romance de Umberto 
Eco, em que a lógica e a razão 
são essenciais para escapar de 
um labirinto engenhosamente 
concebido, o setor automotivo 
precisa de estratégia e inova-
ção para superar os desafios 
do mercado global. 
A qualidade, como destacado 
no 10º Fórum IQA, quando 
combinada com iniciativas 
de inovação e sustentabili-
dade, transcende o aspecto 
técnico e se transforma em 
uma poderosa ferramenta de 
transformação, capaz de con-
verter obstáculos em oportu-
nidades concretas.

Indústria automotiva deve adotar postura estratégica e analítica 
para superar seus obstáculos
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E-COMMERCE

Mercado Livre anuncia aumento dos investimentos 
e novidades para autopeças
Em mega evento em São Paulo, marketplace anuncia que deve mais que dobrar número de Centros de 
Distribuição no país até 2025

Fotos: Divulgação

No último mês de setembro, 
mais de 15 mil pessoas com-
pareceram ao Transamérica 
Expo, em São Paulo (SP), para 
a oitava edição do Mercado 
Livre Experience. Durante dois 
dias (24 e 25/09), o evento 
contou com uma progra-
mação conteudista de peso 
– com direito a 100 pales-
tras, participação em massa 

de especialistas e diretores 
da empresa e a presença de 
grandes nomes do entreteni-
mento como Manu Gavassi e 
Marcos Mion.
Em meio a esse mar de con-
teúdo, poucas apresentações 
chamaram mais atenção do 
que a de Fernando Yunes, vice-
-presidente sênior de e-com-
merce e líder do Mercado 

Livre (ML) no Brasil. Afinal, o 
executivo trouxe números de 
impacto que indicam que a pla-
taforma, projetada para domi-
nar 46,9% do comércio eletrô-
nico brasileiro em 2024, quer 
alcançar fatias ainda maiores 
nos próximos anos.
Segundo Yunes, aumentar a 
fatia de produtos entregues 
em até 24 horas para mais 

de 50% de seu portfólio é 
um dos principais objetivos 
do Mercado Livre no médio 
prazo. Com isso em mente, a 
empresa pretende mais que 
dobrar o seu número atual 
de Centros de Distribuição no 
país – saindo de 10 para 21.
Operando no modelo fulfil-
ment – em que as mercado-
rias ficam estocadas até o 

Evento atraiu 15 mil pessoas e apresentou conteúdo inovador e estratégias do ML para o Brasil

Por Lucas Torres
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Autopeças também são destaque 
no ML Experience 2024

Foto: Divulgação

Foto: Divulgação

Yunes apresentou números expressivos e metas ambiciosas da plataforma

Aftermarket automotivo marcou presença o encontro

momento da compra pelo con-
sumidor –, os espaços serão 
inaugurados em localidades 
onde o  ML ainda não está 
presente, como Pernambuco, 
Porto Alegre, Distrito Federal, 
Ceará e Paraná.
Além de alcançar novos mer-
cados, a gigante do e-com-
merce fará investimentos para 
ampliar os CDs dos estados 
de São Paulo, Rio de Janeiro 
e Bahia, garantindo assim 
atendimento mais eficiente a 
cidades e estados adjacentes. 
Segundo o líder da compa-
nhia no Brasil, este esforço 
de ampliação logística será 
responsável por aumentar em 
40% o atual número de cida-
des brasileiras em que o ML 
oferece serviços de entrega 
no mesmo dia – número este 

que, atualmente, é de 232.
“Temos um plano de renta-
bilidade que é colocado em 
prática com constância e gra-
dativamente. A partir disso, 
também com o objetivo de 
ampliar resultados em vendas, 
decidimos por essa grande 
expansão da rede logística do 
Mercado Livre”, afirmou Yunes.
Ainda sobre o ambicioso 
plano do Mercado Livre no 
Brasil, Yunes afirmou que a 
empresa está disposta a, em 
2025,  aumentar o pacote de 
investimentos anunciado para 
o país durante ao longo de 
2024 (R$ 23 bilhões). “É uma 
aposta no Brasil e no e-com-
merce”, concluiu o executivo 
da empresa para a qual o ter-
ritório brasileiro representa 
53% de suas vendas totais.

Responsável por cerca de 
13% do faturamento total 
do Mercado Livre, o setor 
de autopeças está sempre 
no radar da companhia. E 
isso, claro, não foi diferente 
durante a programação do 
evento ocorrido nos dias 24 e 
25 de setembro.
Em um painel voltado aos 
vendedores do setor, a head 
de autoparts do ML no Brasil, 
Stefania Pokladek, apresen-
tou as novidades voltadas a 
aumentar ainda mais o mar-
ketshare de 10% da empresa 
na América Latina.
Entre os principais movimentos 

anunciados na ocasião esteve 
a tentativa de aproximação 
das marcas e dos vendedores 
da plataforma – sobretudo no 
que diz respeito à composição 
dos anúncios no marketplace.
Segundo Pokladek, o Mercado 
Livre está aprimorando uma 
solução em que o vendedor 
terá a prerrogativa de, por 
meio da inserção do número 
do item, contar com o auto-
preenchimento do anúncio 
a partir das especificidades 
apontadas pela marca.
Entre as informações do auto-
preenchimento estarão não 
apenas o título completo, as 

E-COMMERCE
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informações de compatibili-
dade – que, segundo a plata-
forma, aumentam as conver-
sões em uma média de 28% 
– como também especificações 
técnicas e até mesmo fotos do 
produto em alta definição.
“Com isso,  o  vendedor 
poderá focar naquilo que 

ele faz de melhor: vender”, 
afirmou a executiva.
Na mesma palestra, a liderança 
ressoou a mensagem passada 
com exclusividade ao NV pelo 
principal executivo de autoparts 
da Argentina durante a última 
Automechanika Buenos Aires 
e falou abertamente sobre os 

esforços do ML para aumentar 
sua presença nas vendas B2B. 
Entre as ações da plataforma 
para modificar o quadro em 
que as vendas de autope-
ças para Pessoas Jurídicas 
representam apenas 2,7% do 
total está a possibilidade de 
ajuste de preço a depender 

do volume – algo conside-
rado fundamental diante dos 
seguintes fatos:
- o volume de itens pedidos 
nas vendas B2B é, em média, 
4 vezes maior;
- o ticket médio das vendas 
B2B é cerca de 33% maior em 
relação às negociações B2C.

Braço do ML, Mercado Pago apresenta solução de gestão para PMEs

Em mais uma demonstração 
de estar cada vez mais focado 
em não apenas ser um inter-
mediário de vendas B2B-B2C, 
se transformando em um 
parceiro de empresas nas 
várias pontas de seus negó-
cios, o Mercado Livre anun-
ciou que seu braço financeiro, 
Mercado Pago, ingressará 
no segmento de sistemas 
de gestão para pequenas e 
médias empresas.
Lançada em etapas, a solu-
ção deverá disponibilizar 
suas primeiras funções já 
durante este mês de outubro 

– inaugurando novos módu-
los até estar 100% disponível 
em meados de fevereiro de 
2025.
Inicialmente, o software de 
gestão oferecerá soluções 
e ferramentas como emis-
são de nota fiscal direto 
na maquininha de cartão, 
desktop ou app do Mercado 
Pago e gestão de produtos 
e estoque em um único 
lugar.
À medida que avance no 
lançamento dos módulos, 
o software disponibilizará 
módulos, digamos, mais 

‘complexos’ – tais como 
fluxo de caixa com contas a 
receber, a pagar e concilia-
ção de vendas e taxas, bem 
como CRM e relatórios com 
informações estratégicas 
avançadas.
De acordo com o country 
head de pagamentos para 
pequenas e médias empre-
sas no Mercado Pago, Daniel 
Davanço, a iniciativa partiu 
de uma pesquisa realizada 
pelo ML junto a mais de 
11 mil pequenas e médias 
empresas – pesquisa esta 
que, ao mapear as principais 

dores das PMEs brasileiras, 
identificou a dificuldade 
de encontrar um ‘parceiro 
único capaz de auxiliar em 
todas as áreas de gestão 
e vendas’ como a principal 
queixa.
Pensando nessa dor, aliás, 
Davanço afirmou que o 
Sistema de Gestão do 
Mercado Pago terá suas 
funções mais básicas dispo-
nibilizadas gratuitamente 
para empreendedores que 
utilizarem o banco digital do 
ML com recorrência.
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O After.Lab encerra nesta edi-
ção do Novo Varejo a divulga-
ção dos resultados da pes-
quisa META - Montadoras em 
Estatísticas e Tendências no 
Aftermarket apurados no pri-
meiro semestre de 2024. 
O estudo tem como objetivo 
monitorar semanalmente os 
negócios em compra e apli-
cação de peças genuínas das 
montadoras pelos varejistas e 
reparadores de todo o Brasil. 
As informações obtidas são 
consolidadas ao final de cada 
semestre e divulgadas ao 
longo dos seis meses seguin-
tes nas edições do Novo 
Varejo. Neste momento, a 
equipe de pesquisas do After.
Lab está finalizando a apu-
ração referente ao segundo 
semestre do ano, que será 
divulgada nos primeiros 
meses de 2025.

Importados
As tabelas a seguir apresen-
tam a primeira, a segunda 
e a terceira marca de auto-
peças genuínas para carros 

impor tados  adqu i r idas 
diretamente no balcão das 
concessionárias.
Um dos destaques é a recor-
rência da marca BMW, o que 
mostra que, ao que tudo 
indica, o portfólio de produ-
tos originais oferecidos por 
fabricantes e distribuidores 
no aftermarket indepen-
dente não vem atendendo as 
demandas das lojas e oficinas. 
Outra constatação é a pre-
sença de marcas já consoli-
dadas como fabricantes de 
carros nacionais, eventual-
mente ainda vistas como 
importadores. É o caso de 
Jeep, Peugeot e Renault que, 
embora ainda eventualmente 
ofereçam carros produzidos 
no exterior, comercializam na 
maior parte automóveis bra-
sileiros. Um bom exemplo é o 
Jeep Renegade que, por sua 
grande frequência na frota 
nacional, necessariamente já 
precisa contar com um ampla 
oferta de componentes nos 
estabelecimentos do mer-
cado independente.

Conheças as peças genuínas para importados 
mais compradas por varejos e oficinas

AFTER.LAB
Por Laura Lessa | After.Lab
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Hoje é dia de celebrar quem está sempre ao lado dos nossos clientes,
com dedicação e conhecimento! Parabéns a todos os balconistas de
autopeças que fazem a diferença no atendimento, no suporte e na
escolha das melhores soluções para nossos parceiros e clientes.

Na Corcerama Distribuidora de Autopeças , conhecemos a
importância do seu trabalho e registramos sua dedicação diária.

Obrigado por ser o elo que conecta nossos produtos de qualidade aos
profissionais e apaixonados por autopeças em todo o Brasil!

www.corcerama.com.br   
Tel:  11 2969 2266    Email suporte: suporte@corcerama.com.br

 Corcerama - A Pioneira de Distribuição de Peças de Fixação para Todo o Brasil.
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Apresentamos a seguir a última 
etapa da divulgação dos resulta-
dos apurados pelo estudo LUPA 
- Lubrificantes em Pesquisa no 
Aftermarket Automotivo rela-
tivos ao primeiro semestre de 
2024, mais uma realização do 
After.Lab, núcleo de inteligên-
cia de negócios do aftermarket 

automotivo brasileiro.
O objetivo deste trabalho e 
levantar as marcas de lubrifi-
cantes e demais fluidos auto-
motivos mais presentes no dia 
a dia das lojas de autopeças e 
oficinas mecânicas.
A apuração dos dados é reali-
zada diariamente e, ao final de 

cada semestre, as informações 
são consolidadas e, a partir de 
então, divulgadas nos meses 
seguintes pelas edições digital e 
impressa do Novo Varejo, bem 
como todas as plataformas digi-
tais da publicação.
Todas as tabelas a seguir se 
referem ao top 5 de marcas 

comercializadas em cada tipo 
de lubrificante ou fluido. Devido 
ao maior volume comerciali-
zado, somente o óleo de motor 
está seccionado por porte do 
estabelecimento. Vemos a pre-
dominância de determinadas 
marcas no mercado, indepen-
dentemente do tipo de produto.

Veja os lubrificantes e fluidos preferidos por varejistas e reparadores

AFTER.LAB
Por Laura Lessa | After.Lab
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Mensalmente, a pesquisa 
VIES - Variação nos Índices e 
Estatísticas, produzida a par-
tir dos dados apurados pelos 
estudos semanais MAPA - 
Movimento das Atividades em 
Peças e Acessórios e ONDA 
- Oscilações nos Níveis de 
Abastecimento e Preços com-
para o desempenho das variá-
veis (abastecimento, preço, 
venda e compra) no varejo 
de autopeças, com o mesmo 
mês dos anos anteriores. 
Nessa edição, trazemos o ter-
mômetro para o mês de outu-
bro de 2020 a 2024, no Brasil 
e em suas cinco regiões. 
Os estudos são realizados 
pelo After.Lab, o núcleo de 
inteligência de negócios do 
aftermarket automotivo.

Brasil
Os níveis de abastecimento 
mantiveram-se deficitários em 
todos os meses de outubro, de 
2020 a 2024. Em 2021, o abas-
tecimento alcançou seu nível 
mais baixo: -12,75%, sendo o 
melhor desempenho alcan-
çado em outubro de 2023, 
quando atingiu -4,99%. Em 
contraponto, o nível de preço 
desempenha uma trajetória 
relativamente oposta ao abas-
tecimento: pico positivo em 
2021 (7,95%) e pior desempe-
nho em 2023 (1,79%). 
Quanto aos níveis de compras 

VIES - Variações no Índices e Estatísticas                 Outubro de 2020 a 2024
e vendas, observamos que 
estes desenham trajetórias 
de desempenho parecidas, 
exceto em 2024, quando o 
nível de compras cai para 
-1,15% e o nível de vendas 
mostra leve melhora, 0,34%.
A análise de variância (ANOVA), 
disposta na tabela 1, serve 
para nos informar se os valo-
res médios que são mostra-
dos aqui realmente possuem 
diferença significativa. Assim, 
a significância apresentada na 
tabela 1 revela que somente 
o nível de compras não foi 
estatisticamente significativo, 
isto é, o desempenho médio 
das compras de autopeças ao 
longo dos meses de outubro 
de 2020 a 2024 é constante.

Centro-Oeste
Os níveis de abastecimento 
desempenharam valores 
negativos em outubro de 
todos os anos, com desta-
que para o pico negativo em 
2021: -13,67%, com conside-
rável recuperação em 2023 
e novas quedas de desem-
penho nos anos seguintes. 
O nível de preço exibiu seu 
melhor desempenho em 
2021 e o pior em 2023, com-
portamento parecido com o 
visto na abrangência nacional.
vendas e compras desenha-
ram comportamentos pareci-
dos, exceto em 2023, quando 

as compras tiveram pico 
positivo de 2,85%, decaindo 
no ano seguinte. Na análise 
da ANOVA, abastecimento e 
preço mostraram diferenças 
estatisticamente significantes. 

Norte
Houve queda acentuada 
nos níveis de abastecimento 
em 2021 (-17,82%), sendo o 
menor nível observado entre 
todas as regiões, com recupe-
ração em 2022 e 2023 e nova 
queda em 2024. Os níveis 

de preços aumentaram de 
4,22% em 2020 para 8,10% 
em 2021, caindo para 0,42% 
em 2022, sendo este o pior 
resultado observado. As com-
pras tiveram pico desempe-
nho positivo em 2021 (8,5%), 
decaindo nos anos seguintes 
e fechando 2024 em 1,19%. 
De forma oposta, as vendas 
apresentaram seu melhor 
desempenho em 2024 (5%) e 
o pior no ano anterior (2023), 
quando foi observado -0,03% 
na média da variação. Na 

análise ANOVA, verificamos 
que vendas e compras foram 
constantes (sem diferença 
estatisticamente significativa 
ao longo dos anos).

Nordeste
O abastecimento exibiu com-
portamentos similares aos 
da região Norte, chegando a 
-13,95% em 2021. Apesar das 
seguidas recuperações nos 
anos seguintes, os níveis de 
abastecimento continuaram 
negativos, fechando 2024 em 
-6%. Os preços atingiram pico 
positivo de 9,36% em 2021 

atingiram seu pior desempe-
nho em 2023: 1,92%. 
As vendas passaram por osci-
lações positivas e negativas 
entre 2020 a 2024, fechando 
este ano em -0,51%. As 
compras também mostra-
ram percentual de desem-
penho variável ao longo 
dos anos, sendo que o pior 
desempenho foi em 2021, 
quando decaiu para -5,75% 
e o melhor no ano seguinte: 
1,16%. Na análise ANOVA, 
exceto as vendas não apre-
sentaram variações significa-
tivas (p<0,05).

Sul
Os níveis de abastecimento 
apresentaram um comporta-
mento diferente do visto nas 
demais regiões e também em 
meses anteriores (trazidos nas 
análises VIES divulgadas ante-
riormente, mês a mês). Isso pois 
o pior desempenho foi visto 
em 2020 (-10,74%), seguido de 
anos de recuperação, fechando 
outubro de 2024 em -4,8%. Já o 
preço desempenhou comporta-
mento parecido com as demais 
regiões, com pico positivo em 
2021 (5,68%) e pior desem-
penho em 2023 (1,73%). Isso 

significa que em outubro de 
2021 os lojistas de autopeças 
perceberam os preços 5,68% 
maiores, enquanto em 2023, 
esse aumento foi de 1,73%.
As vendas foram positivas em 
2020 e decaíram para valores 
negativos nos anos seguintes, 
fechando 2024 e -0,84%. Os 
níveis de compras que exibiram 
resultados parecidos aos de ven-
das, quando o desempenho foi 
positivo em 0,95% em 2020 e 
negativo nos anos seguintes. Na 
análise ANOVA, somente o nível 
de compras não apresentou 
variações significativas (p < 0,05).

AFTER.LAB
Por Laura Lessa | After.Lab 
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Acesse o site e confira
authomix.com.brauthomix

Fale com nossos 
Revendedores 
e acelere seu estoque 
com a AuthoMix

Linhas Leve, pesado e motos.

 
Um mix de soluções para  
o seu negócio de autopeças 
e motopeças.

+ DE 5.000 ITENS

+ DE 40 LINHAS 

6 MESES DE GARANTIA  

Referência na distribuição de peças 

que mantêm o padrão de qualidade 

original dos veículos, a AuthoMix 

oferece um portfólio completo para 

atender todo o território nacional.

para os segmentos leve, pesado e motos

no portfólio

em todas as peças

Sudeste
Os níveis de abastecimento 
mantiveram-se deficitários em 
todos os meses de outubro, de 
2020 a 2024. Em 2021, o abas-
tecimento alcançou seu nível 
mais baixo: -13,21%, sendo o 
melhor desempenho alcançado 
em outubro de 2022, quando 
atingiu -5,16%. Em contraponto, 
o nível de preço desempenha 
uma trajetória relativamente 
oposta ao abastecimento: pico 
positivo em 2021 (8,6%) e pior 
desempenho em 2022 (1,58%).
As vendas apresentaram valor 

percentual positivo somente 
em 2020, decaindo para valo-
res negativos em 2021 (-4,31%) 
e recuperando-se nos anos 
seguintes, fechando 2024 em 
1,28%. As compras, por outro 
lado, foram negativas em outu-
bro de 2020 e 2021, sendo 
neste ano o seu pior desem-
penho (-4,44%), recuperando-
-se em 2022 e 2023 e sofrendo 
nova queda em 2024, -0,71%. 
Na análise de variância, vendas 
e compras não mostraram varia-
ções significativas, com um nível 
de confiança de pelo menos 5%.

AFTER.LAB
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Empresários, gestores, profis-
sionais e lideranças de enti-
dades do aftermarket auto-
motivo participaram, no dia 
15 de outubro,  da 30ª edição 
do Seminário da Reposição 
Automotiva, realizada em São 
Paulo (SP). O evento trouxe 
apresentações de especialis-
tas e painéis que abordaram 
temas presentes no dia a dia 
do mercado brasileiro. 
O painel “Expansão de marcas 
e modelos na frota circulante – 
desafios dos varejistas” debateu 

questões importantes para o 
varejo de autopeças, entre elas 
a formação dos destoques num 
ambiente marcado pela cres-
cente diversidade de marcas e 
modelos que compõem a frota 
brasileira. A dificuldade cada 
vez maior de atender a todas as 
demandas tem levado os vare-
jistas a recorrerem ao popular 
‘retira’, o balcão de atendimento 
dos distribuidores que vende 
produtos unitários que são reti-
rados na hora em geral pelos 
motoboys da loja.

Dificuldades e alternativas para a gestão dos estoques foram questões importantes abordadas no painel que 
debateu o varejo de autopeças no Seminário da Reposição Automotiva 2024

Encontro também debateu dificuldade na formação de mão de obra

Varejo generalista ainda é melhor estratégia apesar 
da diversificação da frota

Foto: Divulgação

MEDIADOR
Marcelo Gabriel, Diretor de Desenvolvimento 
de Negócios da Latin America for Business - LA4B

DEBATEDORES
Luiz Galhardo, CEO da Autopeças Gisela 
Matheus Dias, CEO da Método Autopeças Elite Consultoria
Neno Oliveira, CEO da Go!Mec Autopeças

Nas páginas a seguir, apresenta-
mos o Seminário da Reposição 
Automotiva 2024, evento orga-
nizado pelo Grupo Photon com 
o apoio da Abrafiltros, Andap, 

Anfape, Asdap, Conarem, Sicap, 
Sincopeças Brasil, Sindipeças e 
Sindirepa Brasil. Mês que vem 
tem mais.

VAREJO
Por Claudio Milan

FABRICAMOS PRODUTOS DE  ALTA QUALIDADE
PARA O MERCADO DE REPOSIÇÃO DESDE 1996

 produtos cerrficados e testados, seguindo os padrões originais.
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Então, eu não olho muito 
para os vários carros que 
estão aparecendo no mer-
cado, sendo vendidos. Eu 
olho para a minha micror-
região, que é onde consigo 
atuar, onde está a minha limi-
tação. Apareceu, esse carro 
existe no bairro, eu corro lá, 
compro, faço o estoque ante-
cipado. Sempre procurei tra-
balhar muito com caixa, uma 
margem de condição finan-
ceira, nunca entrei em con-
corrência. A minha forma de 
atuar sempre foi assim. 

Marcelo Gabriel - Matheus, o 
que te levou a esse mercado? 
E como você administra essas 
questões do dia a dia? O Neno 
falou que trabalha com esto-
que pequeno. E algo que se 
tornou muito corriqueiro nos 
distribuidores atacadistas é a 
boqueta do retira. E aí é retira 
o tempo todo.

Matheus Dias - Estou há 
pouco tempo, profissional-
mente falando, mas eu nasci 
dentro de uma autopeça, meu 
pai tem autopeça. Depois 
que me formei em Direito, 
trabalhei com Advocacia e 
fui convidado a trazer um 
pouco do profissionalismo 
do setor jurídico, que é um 
meio com muito profissional 
capacitado. O nível é muito 
alto, e isso ajuda os escritó-
rios a terem sucesso, ganhar 
muito dinheiro. E eu vim com 

a proposta de trazer o profis-
sionalismo para as autopeças 
via consultoria. Vários colegas, 
hoje, falaram da indústria, da 
distribuição, e a gente aqui 
no varejo, não sei se vocês 
concordam comigo, mas o 
nosso setor é o mais amador 
de todos, o mais ilegal, e é 
o setor com mais invasão. A 
gente não consegue invadir 
a fábrica, mas a fábrica con-
segue invadir o nosso cliente. 
Todas as distribuidoras estão 
no nosso cliente. A gente não 
consegue acessar o fornece-
dor dessa distribuidora. E eu 
costumo ver as oportunida-
des. Então, não reclamo, para 
mim foi a oportunidade que vi 
de um meio que podia se tor-
nar mais profissional, por isso 
eu entrei nele.

Marcelo Gabriel - O retira é 
um reflexo dessa condição 
de mercado. Você cresceu no 
meio das autopeças e deve 
lembrar como seu pai fazia 
a compra, como era o pro-
cesso, e era uma coisa meio 
de olhar para o retrovisor. 
Eu vou repor o que eu vendi, 
e não tinha uma análise pre-
ditiva. E o que acontece? Eu 
não tenho no meu retrovisor 
o que eu nunca vendi, por-
que começaram a demandar. 
Então, eu vou para cima do 
retira. Até que ponto a gente 
vai continuar com isso? Você 
falou que o varejo é um dos 
mais amadores da cadeia. 

Matheus Dias aconselha varejista a tirar o acesso dos vendedores ao cliente final

Mas, por outro lado, ele tem 
um papel fundamental, é o 
encontro entre a demanda 
e a oferta. Ele tem um papel 
importantíssimo na estraté-
gia da nossa cadeia. Já que 
você está trazendo esse olhar 
jurídico, mais organizado, 
mais profissional, como você 
enxerga todas essas práticas?

Matheus Dias - Essa questão 
é bem importante. Falando, 
então, de um setor amador, 
a gente tem mão de obra 
com baixa qualificação. É difí-
cil achar profissionais. Você 
abre na Catho, no LinkedIn, 
e não tem uma vasta opção 
de compradores, por exem-
plo, com essa inteligência de 
mercado, enquanto fábricas 
e distribuidoras conseguem 
ter salários bons e bons 
profissionais. A consultoria 

nasceu disso, para trazer 
esse conhecimento mais fácil. 
E com a profissionalização do 
varejo, a gente faz uma estra-
tégia de compra baseada 
num giro em que você con-
segue diminuir a retira, que 
tem custo altíssimo. Imagina 
quanto esse cara gasta de 
moto. Inclusive, tem um 
detalhe que tem acontecido 
bastante: a saída de grandes 
vendedores do varejo para 
comprar direto dos forne-
cedores, utilizando as tec-
nologias de Uber e todas as 
motos de aplicativo. Ele fica 
em casa vendendo porque 
tem a carteira, ele manda o 
aplicativo no fornecedor e 
entrega no cliente. Ele mon-
tou uma autopeça só com a 
carteira dele. Fica a dica para 
as autopeças: 

Foto: Divulgação

Marcelo Gabriel - A gente saiu 
do modelo, que eu costumo 
brincar, do Pacheco – Passat, 
Chevette, Corcel – para a 
variedade que a gente tem 
hoje. Como é seu dia a dia em 
relação à demanda? Porque, 
do que eu conheço desse mer-
cado, quando chega no bal-
cão, provavelmente o carro já 
está aberto na oficina e a peça 
tem que estar lá. Como você 
endereça essas questões?

Luiz Galhardo - Eu tenho 31 
anos no varejo de autopeças 
e, realmente, as coisas muda-
ram muito. Você falou do 
Passat, eu lembro do Fusca, da 
Kombi, e eram muitos compo-
nentes que se vendiam para 
esse tipo de carro. Ao longo 
do tempo isso vem mudando 
a cada dia e você tem que 
estar antenado. Que decisão 
tomar, como fazer – até uma 

brincadeira aqui, a IA é uma 
inteligência que você viu aqui 
o quanto ela vai contribuir 
para nós no mercado de repo-
sição, distribuição. Mas aí, a 
IA o que é? E agora? O que 
eu faço com essa evolução? 
Eu vou estar antenado com 
o consumidor e com o repa-
rador, como fazer para sem-
pre atualizar a loja para que 
você nunca fique para trás? 
Porque a maioria das lojas 
começa pequena, nós éra-
mos em 12 funcionários, hoje 
estamos em mais de 40. É um 
crescimento não só de peça, 
mas em tudo, em tecnologia, 
colaboradores e você tem que 
buscar essa evolução, se ficar 
olhando para o vizinho, para 
a concorrência... ou toda vez 
que chega um fornecedor 
seu, você fala, ‘e aí, como é 
que tá’? ‘Ah, tá ruim’. Eu falo 
muito que o lojista tem essa 

Marcelo Gabriel levantou questões importantes como a prática do ‘retira’

Luiz Galhardo acredita que o lojista tem mania de sempre 
achar que tudo está ruim

mania, ‘tá ruim, tá ruim’. Está 
ruim até onde? O que você 
está fazendo para crescer 
e evoluir a cada momento? 
Você está olhando o cenário, 
está buscando novos conheci-
mentos? Entende o que está 
acontecendo na sua região, 
o que você precisa fazer 
para atender a demanda da 
região? Você tem que estar 
conectado a tudo isso.

Marcelo Gabriel - Existe, 
como o Luiz falou, tomada de 
decisão. E uma decisão que a 
gente tem que tomar é sobre 
o dinheiro. Não há recursos ili-
mitados, tem um dinheiro que 
a gente vai decidir onde alo-
car. O que a gente enxerga, de 
modo geral, é que os grandes 
atacadistas optam por alocar 

os recursos nos itens de alto 
giro, não necessariamente de 
alta margem, mas é alto giro. 
Porque precisam ter retorno 
sobre esse capital. Só que a 
gente tem um crescimento, 
do outro lado, de outros veícu-
los, vamos chamar de curva B, 
curva C, ou cauda longa, que, 
provavelmente, no fornecedor 
usual você não vai encontrar. 
Que estratégia você toma 
para encontrar fornecedores 
dos itens que não estão dis-
poníveis no teu fornecedor 
habitual? 

Neno Oliveira - Tem que 
tentar outros. Eu, na ver-
dade, sempre trabalhei sob 
demanda. Quando iniciei, vi 
muitas lojas grandes, com 
muito estoque, quebrarem. 
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tirem o acesso dos vendedo-
res de vocês ao cliente final. 
Não pode mais. Hoje, a gente 
tem diversas opções de apli-
cativos de WhatsApp, você 
corta e aí o cliente é da loja, 
não do vendedor.

Marcelo Gabriel - O que a 
gente vê ao longo da história é 
que esses profissionais foram 
criados dentro do ambiente 
do varejo. Começou lá como 
estoquista, foi para a frente, 
acabou virando um compra-
dor. Temos hoje a certificação 
de competências do vendedor 
de peças e acessórios. Foi uma 
consulta pública, transfor-
mou-se numa norma ABNT e 
hoje você tem, junto ao IQA, 
essa certificação. Isso já che-
gou à sua loja? E como você 
enxerga esse tipo de iniciativa 
para valorizar a profissão?
Luiz Galhardo - É difícil ter um 

profissional que consiga bus-
car qualificação no mercado. 
Não existe curso técnico, não 
existe faculdade para se tor-
nar vendedor de autopeça. A 
faculdade vai ser o dia a dia. 
Como você falou, ele começa 
bem lá embaixo. Eu falo por 
mim, comecei limpando balcão, 
lavando o banheiro, varrendo 
loja. Hoje eu sou proprietário. 
Não da mesma loja, mas eu 
comecei ali. Só que isso vai 
do interesse de cada um. Em 
seis meses, eu já comecei a 
atender balcão. A tecnologia 
é muito boa, é fantástica, só 
que ela tem tirado nosso inte-
resse pelo carro. Um jovem, 
hoje, não quer saber de carro, 
é tudo Uber. Ele não quer 
carro próprio, não quer lavar 
o carro, não quer trocar um 
rolamento, uma pastilha, coisa 
que você fazia antigamente. 
Com a tecnologia, o cara quer 

ser influencer, ser um youtuber. 
Então, você tem cada vez mais 
dificuldade de ter profissionais 
nessa área, tem que formar. O 
que vai te ajudar a alavancar? 
É sair da caixinha e buscar ino-
vação. Buscar tecnologia, sis-
temas que vão te dar precisão 
de compra e venda, ajudar a 
atender essa demanda, ferra-
mentas que vão buscar a sua 
região, o seu nicho de mer-
cado. O que a minha autopeça 
pode fazer para atender aquela 
região? Como o Matheus tam-
bém colocou, hoje muitos for-
necedores atravessam. Lógico 
que a gente sabe que muitos 
ainda têm ética e não fazem 
isso. Busque parceria com 
fornecedores sérios, compro-
missados. Essas parcerias vão 
te ajudar a evoluir e atender 
essa demanda. Porque não 
tem como buscar um cara na 
faculdade. Tem que formar o 
cara do nada ali, né? E o cara 
que tem que gostar. Se não 
gostar de carro, ele simples-
mente vai focar em querer 
vender. E precisa ter tecnolo-
gia para te ajudar a desenvol-
ver o conhecimento. Cadastro, 
sistemas de consulta da placa 
de carro, o sistema garante 
mais precisão na venda do 
produto, que nem sempre é 
assertiva. Não importa o tama-
nho da sua empresa. Se você 
não buscar essa evolução con-
tínua, vai ficar parado. A minha 
empresa cresceu quando eu 
tirei os olhos do retira. Se não 

tiver uma formação de esto-
que, a gente vai na contra-
mão. Talvez seja uma ou duas 
peças lá, mas se você viver 
de retira, não ganha dinheiro. 
A sua negociação no retira é 
péssima, é seis por meia dúzia. 
Agora, quando você vai para 
uma negociação e começa a 
ser agressivo no mercado, aí a 
história muda. Você começa a 
ter preço, rentabilidade e fluxo 
de caixa. Se você ficar vivendo 
de retira contínua, não vai evo-
luir nunca. E tem autopeça que 
não muda, é um negócio feio, 
dá até medo de entrar. Hoje 
a aparência no comércio de 
autopeças não pode ser assim. 
Tem muita mulher, muita gente 
nova, filhos que vão a um lugar 
desse e o cara não entra. Os 
reparadores não são mais 
aquela caverna. Você tem que 
acompanhar essa evolução.

Marcelo Gabriel - A gente tem 
observado nos últimos anos 
uma tentativa das montado-
ras de se aproximar do mer-
cado de reposição. Seja com as 
peças genuínas, seja com suas 
marcas próprias. A concessio-
nária é um parceiro, um forne-
cedor ou um concorrente? 

Neno Oliveira - Quando 
eu falei que trabalho sob 
demanda, minha pesquisa é 
sob demanda, e eu não tra-
balho com retira. Essa ques-
tão da retira, 1% para mim é 
considerado ok. É 1% dentro Neno Oliveira entende que a concessionária é uma parceria 

onde ele compra peças
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daquilo que eu não quero dei-
xar no meu estoque, mas a 
gente tem um estoque legal, 
eu trabalho com um estoque 
enxuto, bem pulverizado, não 
é um estoque pequeno, mas 
está bem dividido. A conces-
sionária é parceira para mim. 
Eu consigo comprar itens 
lá e revender na minha loja. 
Não vejo como concorrente, 
porque eles não têm a nossa 
velocidade, não têm a proxi-
midade que temos, não têm 
o relacionamento que a gente 
tem com o cliente.

Marcelo Gabriel - E internet?

Neno Oliveira - A Go!Mec foi 
uma das primeiras a entrar na 
internet.  Minha loja é razoavel-
mente grande, eu tenho 150 
funcionários e 26 motos entre-
gando. Porém, a internet é 
maior do que o próprio varejo, 
que é um varejo grande. 

Marcelo Gabriel - Então você 
usa a internet como canal 
de vendas. E compra pela 
internet? Por exemplo, um  
marketplace como Mercado 
Livre é um canal de compra 
para você?

Neno Oliveira - Não tem o que 
comprar lá, é mais para consu-
midor  final. Eles são parceiros 
para mim. Essas empresas de 
marketplace trouxeram um 
conhecimento e um ensina-
mento de como lidar com o 

cliente. O carinho e o respeito 
que eles têm pelo cliente, as 
lojas de autopeças ou outras 
não tinham. Então, trouxe um 
aprendizado absurdo. Mas, a 
gente tem os parceiros que 
são distribuidores. Não vejo 
tanta ameaça na questão do 
distribuidor descer e vender 
ao cliente, porque eles não 
têm essa pegada de varejo. 
Eles teriam que virar varejo ou 
investir muito na parte comer-
cial que eles não têm. Um ou 
outro cara grande que é mecâ-
nico e virou centro automotivo, 
que cresceu, tem pneu, tem 
tudo, vai comprar direto, por-
que hoje trata-se de volume. 
Não tem o que você fazer. Em 
2012 eu já via esse movimento. 
O que eu fiz? Procurei crescer. 
É o único jeito.

Marcelo Gabriel - Com essa 
proliferação de marcas e 
modelos, se você tivesse hoje 
que tomar a decisão de abrir 
uma nova empresa, você opta-
ria por ser um generalista ou 
pensaria em ser um especia-
lista em sistema ou marca?

Luiz Galhardo - Eu iria no 
caminho que tracei na minha 
empresa. Hoje não dá para 
ser generalista. Não dá para 
ter tudo dentro da empresa. 
Por questão de fluxo de 
caixa, espaço físico. Lógico 
que hoje você tem alguns 
parceiros que te proporcio-
nam uma visão diferente, 

como trabalhar com algo que 
nunca teve oportunidade. A 
minha empresa é focada na 
área mecânica. Suspensão, 
injeção, cambio, motor, é o 
que eu comercializo. Não 
tenho nada de acessório, 
lataria, acabamento, a não 
ser uma palheta, que é nor-
mal. Mas hoje têm parceiros 
que te proporcionam espaço 
físico. E o marketplace, eu 
sempre fui focado na loja 
física, mas hoje nós temos 
o e-commerce, inclusive faz 
um mês que a gente inau-
gurou o nosso novo galpão 
de e-commerce que também 
é um nicho de mercado que 
te proporciona ser competi-
tivo. Na minha loja física tem 
alguns produtos que eu não 
vou comercializar. Talvez até 
de carro importado, que não 
condiz com a minha região. 
As oficinas não comerciali-
zam aquele produto ali. Mas 
o marketplace me dá essa 
proporção. Hoje eu tenho 
serviços na loja, troca de 
óleo, arrefecimento, retífica 
de freio, sempre focado na 
mecânica. Você tem que 
buscar evolução contínua, o 
que fez a Gisela ir tão bem 
foi sair da caixinha e bus-
car o conhecimento lá fora. 
Nós temos uma consultoria 
focada em loja física e outra 
focada em e-commerce. Foi 
o que nos deu a direção para 
trilhar. A tecnologia está aí 
para te ajudar, mas a tomada 

de decisão é minha. Hoje a 
minha maior dificuldade na 
loja não é sistema, não é 
peça, não é fluxo de caixa, é 
gestão de pessoas. Eu quero 
aprender muito sobre isso. É 
muito difícil.

Neno Oliveira - Generalista. 
Você consegue conquistar o 
cliente, esse mesmo cliente 
tem outras necessidades que 
é muito mais fácil você pro-
curar atender do que ficar 
abrindo mais clientes na espe-
cialidade. Eu tenho tudo? Não, 
mas vou trabalhando para 
isso. Falta espaço físico, falta 
conhecimento dos produtos, 
mas eu acho que quanto mais 
produtos você conseguir ofe-
recer para os mesmos clientes, 
muito maior será o retorno. 

Matheus Dias - A questão é 
profissional. Você entender o 
custo de aquisição do cliente 
e o tempo de vida dele com 
você. Então hoje uma ofi-
cina vai ser o que na maio-
ria das vezes? Generalista. 
O que você tem que fazer 
para atender a maior gama, 
aproveitando ao máximo o 
seu estoque, sua demanda? 
Hoje você tem a opção de um 
e-commerce em que conse-
gue escolher o que vai ven-
der. Então, os generalistas 
hoje são os cases de sucesso, 
todo mundo sabe quais são 
as empresas, eu seguiria essa 
linha sem nenhuma dúvida.
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