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de marketing e relacionamento 
junto aos donos de oficinas 
e aos consumidores que 
pagam a conta do Aftermarket 
Automotivo

Autop of Mind 
revela as marcas 
mais lembradas 
por reparadores 
e proprietários de 
veículos

Saiba mais sobre a parceria   
entre GM e Shopee

Inteligência artificial em 
destaque na NRF 2025

Vencedores do Autop of 
Mind revelam estratégias

Novos  resultados  das 
pesquisas do After.Lab
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PRONTO! A MAQUININHA 
ESPECIALISTA NO 
MERCADO AUTOMOTIVO.

COMPRE ONLINE, DE ONDE 
E QUANDO QUISER

VARIEDADE E CONFIANÇA EM 
UM PORTFÓLIO COMPLETO 
DE AUTOPEÇAS

compreonline.samaautopecas.com.br0800 020 0900 
@autopecassama

@sama.autopecas

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.

MAIS QUE UMA DISTRIBUIDORA,
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Os meses de janeiro e fevereiro 
têm uma importância singular para 
empresários, gestores e estrate-
gistas do varejo. No primeiro mês 
de cada ano é realizado o maior 
evento do setor em todo o mun-
do, a NRF Big Show. E fevereiro é o 
mês em que a grande feira é mais 
bem compreendida, que suas novi-
dades e tendências são estudadas 
com mais atenção, interpretadas e 
repercutidas.
Aqui no Novo Varejo	  temos por 
tradição – que já dura décadas – 
trazer sempre em nossas edições 
de fevereiro uma reportagem es-
pecial que destaca o que de mais 
relevante foi apresentado às deze-
nas de milhares de visitantes que 
comparecem anualmente à NRF. 
Consideramos este trabalho de 
grande relevância para nossos lei-
tores, visto que as futuras transfor-
mações a serem impostas à gestão 
e à operação das lojas invariavel-
mente aparecem primeiro neste 
encontro.
Algumas destas inovações até po-
dem, eventualmente, ficar pelo 
caminho ou, ainda, demorar mui-
to mais tempo do que o espera-
do para virar realidade na rotina 
das empresas. Você se lembra do 
metaverso? Em 2022, o ambiente 
virtual paralelo inspirado no mun-
do dos games que prometia pro-
porcionar um nível de interação 
absolutamente disruptivo entre as 
marcas, lojas e consumidores foi 
tema de duas a cada três palestras 
realizadas na NRF. Era apontado 
como a principal tendência disrup-
tiva para o setor. No ano seguinte, 
como que num passe de mágica, 
praticamente sumiu das rodas de 
conversas, dos estandes e painéis 
de conteúdo. Foi parar no arquivo 
morto das tecnologias que podem, 
quem sabe, voltar a interessar em 
algum momento do futuro distan-

te. Quem sabe...
É claro que o metaverso é apenas 
uma exceção que confirma a regra. 
Em geral, a feira tem também seu 
lado pragmático, que traz para o 
mundo real tecnologias que mui-
tas vezes parecem habitar apenas 
as superproduções hollywoodia-
nas. E já que estamos ilustrando 
nossas afirmações com exemplos 
concretos, nada melhor do que a 
reportagem de capa desta edição 
para comprovar que o mundo en-
cantado da NRF está, isso sim, à 
beira do seu balcão – ou numa tela, 
diante de seus olhos.
O grande destaque do evento nes-
te janeiro de 2025 foi – para a sur-
presa de ninguém – a inteligência 
artificial. Eis aí um tema que você, 
que lê o Novo Varejo com frequên-
cia, certamente conhece bem. Não 
é de hoje que temos dedicado 
espaço editorial consistente para 
noticiar o avanço acelerado desta 
tecnologia e suas aplicações ab-
solutamente práticas no varejo de 
autopeças – e, sem dúvida, em to-
dos os demais elos de negócios do 
Aftermarket Automotivo: atração, 
atendimento, conversão, retenção, 
fidelização, operação e cadeia de 
suprimentos, entre muitas outras. 
Ou seja, não é exagero dizer que 
todas as disciplinas que envolvem 
um negócio já podem ser benefi-
ciadas pela inteligência artificial.
Ah, muito importante: quando es-
crevemos, no parágrafo acima, “já 
podem”, é porque já podem mes-
mo. Caso você, por algum motivo, 
não tenha notado, IA não é um me-
taverso. IA é realidade do dia a dia, 
que traz benefícios em série para 
qualquer empresa. Seu concorren-
te talvez esteja, neste exato mo-
mento, ganhando eficiência, mer-
cado e dinheiro apoiado por ela. E 
você, como vem aplicando a inteli-
gência artificial no seu negócio?

Muita atenção: Inteligência artificial não 
é metaverso

NVA-456-impresso.indd   4NVA-456-impresso.indd   4 25/02/2025   11:06:4925/02/2025   11:06:49



5

NVA-456-impresso.indd   5NVA-456-impresso.indd   5 25/02/2025   11:06:5025/02/2025   11:06:50



6

SUMÁRIO

HÁ 100 EDIÇÕES

Inflação para manter o carro pesa na escolha da mobilidade e impacta reposição
Edição 356 trazia uma reflexão sobre os impactos dos aumentos nos preços da manutenção e o crescimento da circulação 
de motos especialmente nas grandes cidades.
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36 Varejo 42 After.Lab
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Gerente Sênior de Operações 
de Pós-Vendas da GM da 
América do Sul, Daniel Alvarez, 
e o Head de Desenvolvimento 
de Negócios da Shopee, Felipe 
Lima, falam sobre a parceria 
entre as empresas, iniciada 
com loja no marketplace.

Veja as novidades e 
tendências trazidas pela NRF 
em Nova Iorque, o maior 
evento  de varejo no mundo. 
Edição 2025 teve como um 
dos principais destaques a 
inteligência artificial.

Mais uma rodada de 
resultados dos estudos 
realizados pelo After.Lab, 
o núcleo de inteligência 
de negócios da reposição 
independente. Destaque para 
as novas informações inéditas 
das pesquisas Meta e Lupa. 

Conheça os resultados da 
nova edição da pesquisa 
Autop of Mind. O estudo é 
realizado desde 1999 pelo 
After.Lab e investiga as 
marcas de autopeças mais 
lembradas por reparadores e 
consumidores finais.

Executivos das indústrias 
que mais se destacaram na 
pesquisa Autop of Mind 2024 
revelam suas estratégias para 
a manutenção de uma marca 
forte na mente dos clientes 
num mercado comoditizado.

Há 100 edições nossa reporta-
gem mostrava que o custo para 
trafegar com o carro próprio nas 
cidades brasileiras nos 12 meses 
anteriores vinha quebrando recor-
des. O texto foi publicado ainda 
por ocasião da pandemia e trazia, 
portanto, questões sazonais rela-
tivas ao cenário vigente. Naquele 
momento, a Fundação Getúlio 
Vargas (FGV) apontava o índice de 
17,03% na inflação ao motorista. 
O indicador levava em conta pre-
ços de veículos, autopeças, tari-
fas públicas como licenciamento, 
multas e, claro, os combustíveis. 

Embora a reportagem tratasse de 
um momento específico, a varia-
ção nos custos para manter um 
automóvel é uma preocupação 
constante não apenas para os 
donos dos carros, mas também 
no Aftermarket Automotivo. Afinal, 
quanto maiores as dificuldades 
financeiras para os motoristas, 
maiores são as chances de que 
haja uma diminuição de automó-
veis nas ruas.
Em entrevista ao programa 
Diálogo Automotivo, da A.TV – o 
canal de conteúdo do mercado 
de reposição que você acessa 

pelo endereço https://www.you-
tube.com/c/ATVmidia – o presi-
dente do Sindirepa-SP e Sindirepa 
Brasil, Antonio Fiola, manifestava 
naquela oportunidade preocupa-
ção com essa escalada de custos 
especialmente para os gestores 
das pequenas empresas. “A infla-
ção judia do pequeno. Porque eu 
tenho muita dificuldade de repas-
sar os custos. O processo infla-
cionário aumenta meu aluguel, 
minha conta de luz, minha folha 
de pagamento e eu não consigo 
repassar isso para o consumi-
dor. Para o pequeno a inflação é 

péssima, pressiona demais esse 
empresário na economia. Isso nos 
leva a muita dificuldade, eu tenho 
medo da inflação para os peque-
nos negócios”.
Além de aumentar a circulação 
das motos nas grandes cidades, 
a inflação do carro também tem 
como efeito inibir a adesão de 
novos motoristas aos aplicativos 
de transporte compartilhado, um 
serviço que pode ter a operação 
inviabilizada pelo crescimento 
nos custos de manutenção e 
combustível. 
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ENTREVISTA

Foto: divulgação Chevrolet abre loja na Shopee 
com peças ACDelco para todas 
as marcas

Alvarez conta que rede ACDelco já tem 24 unidades  
em 10 estados e vai expandir em 2025

Em mais uma sinalização do 
crescimento da relevância do 
e-commerce para a comer-
cialização de autopeças, bem 
como do interesse das mon-
tadoras pelo aftermarket, 
a General Motors do Brasil 
anunciou o lançamento de 
sua loja na plataforma Shopee. 
No marketplace, a montadora 
venderá sua linha de peças 
genuínas para os veículos 
Chevrolet, bem como, ao longo 
deste ano, a linha ACDelco 
com um portfólio para veículos 
de outras marcas.
Para a Shopee, empresa com 
sede em Singapura que conta 
com uma estrutura de 12 cen-
tros de distribuição e mais de 
150 hubs logísticos espalha-
dos pelo Brasil, o movimento 
reflete seu crescente inte-
resse no setor de autopeças, 
segmento que já tem grande 
representatividade na atuação 
de um de seus principais con-
correntes, o Mercado Livre.
Para saber detalhes do acordo 
e suas motivações, bem como 
sobre os planos futuros de 
ambos os players, entrevis-
tamos com exclusividade o 

Em entrevistas exclusivas, executivos de ambos os 
players dão detalhes do acordo e revelam os próximos 
passos estratégicos

Gerente Sênior de Operações 
de Pós-Vendas da GM da 
Amér ica  do Sul ,  Danie l 
Alvarez, bem como o Head de 
Desenvolvimento de Negócios 
da Shopee, Felipe Lima. Confira 
abaixo a íntegra das duas 
conversas.

Novo Varejo - O que motivou a 
entrada da Chevrolet na Shopee?
Daniel Alvarez - A General 
Motors é uma empresa cente-
nária e que segue conectada 
às tendências atuais e às novas 
oportunidades de negócios. 
Para nós, o foco é sempre ofe-
recer produtos inovadores e de 
alta qualidade, que atendam 
às necessidades dos consumi-
dores. Estamos investindo em 
novas tecnologias e buscando 
sempre trazer soluções que 
melhorem a experiência dos 
nossos clientes. Acreditamos 
que a inovação e a constante 
adaptação ao mercado são 

NVA-456-impresso.indd   8NVA-456-impresso.indd   8 25/02/2025   11:06:5525/02/2025   11:06:55



9

Por Lucas Torres

fundamentais para nosso 
crescimento e fortalecimento 
da marca. Por isso que com 
a Shopee damos mais um 
passo rumo a esses objetivos, 
ampliando os canais nos quais 
nossos clientes possam com-
prar peças e acessórios para 
seus veículos de forma sim-
ples, prática e acessível.

Novo Varejo - O que esse passo 
significa para um estreita-
mento da relação da mon-
tadora e de seu braço para o 
aftermarket, a ACDelco, com a 
reposição automotiva?
Daniel Alvarez - Temos um 

portfólio completo de produtos 
para todos os perfis de clien-
tes Chevrolet. Em nossa Loja 
Oficial na Shopee, para aque-
les que precisam fazer manu-
tenção e querem manter o 
veículo exatamente como saiu 
de fábrica, temos a linha de 
Peças Genuínas. Agora, para 
aqueles que precisam fazer 
manutenção e que prezam por 
segurança e qualidade sem dei-
xar de lado o custo-benefício, 
temos a linha ACDelco. Neste 
primeiro momento, nossa Loja 
Oficial na Shopee já possui 
produtos ACDelco com aplica-
ção Chevrolet e a variedade de 

ofertas será expandida ao longo 
do ano, inclusive para atender 
veículos de outras marcas.

Novo Varejo - Nos últimos 
anos, o comércio online de 
autopeças tem avançado sig-
nificativamente e é, por exem-
plo, um dos principais business 
do Mercado Livre. Sendo assim, 
você acredita que a tendência 
é que as principais marcas 
busquem ocupar todas as vias 
possíveis do e-commerce para 
conseguirem, quem sabe, um 
melhor poder de negociação 
em relação a taxas e etc?
Daniel Alvarez - As opções para 

os consumidores evoluem a 
cada dia, não só com novos pla-
yers de e-commerce, mas com 
soluções de praticidade que 
fazem os produtos chegarem 
a mais pessoas de forma ágil 
e prática. E nós da Chevrolet 
queremos ofertar nosso port-
fólio onde o cliente está, ainda 
mais quando o canal oferece 
bons níveis de serviço. Uma das 
principais vantagens do e-com-
merce com grandes empresas 
como a Shopee é a entrega 
rápida, que pode ser realizada 
no mesmo dia, dependendo da 
região e do horário da compra. 
Além de garantir qualidade, 
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desempenho, segurança e 
aplicação correta de peças 
Genuínas, ACDelco e acessó-
rios no veículo, a loja oficial tam-
bém disponibiliza vantagens 
das ferramentas promocionais 
exclusivas da Shopee, propor-
cionando economia e vanta-
gens aos clientes. Sabemos 
que tudo isso tem um custo, 
por isso atingir escala nesses 
canais é importante para nós, 
como vendedores.
 
Novo Varejo - Em termos de 
reputação, a Shopee ainda é 
vista com certa desconfiança 
por determinados nichos da 
população. Como a Chevrolet 
avaliou este cenário antes de 
abrir sua loja na plataforma?
Daniel Alvarez - A Shopee pos-
sui 12 centros de distribuição 
e mais de 150 hubs logísticos 
por todo o país, garantindo 
eficiência e confiabilidade. A 
loja com nossos produtos faz 
parte da seção Lojas Oficiais do 
app, o que traz ainda mais cre-
dibilidade e segurança para os 

Shopee vai fortalecer presença no mercado de peças e acessórios, garante Lima

consumidores, pois sabem que 
estão comprando peças com 
procedência da nossa Rede de 
Concessionárias e Distribuidoras 
de Peças, compatibilidade com-
provada para o modelo selecio-
nado e cobertura de garantia 
nacional. Dessa forma, enten-
demos que a Shopee hoje tem 
estrutura e vem investindo 
para impulsionar a categoria de 
autopeças, e entendendo que 
o cliente Chevrolet já está pre-
sente na plataforma, queremos 
também estar presentes.
 
Novo Varejo - No ano passado, 
a Stellantis anunciou a compra 
do grupo DPaschoal e lançou luz 
sobre o interesse das montado-
ras no mercado de reposição. 
A Chevrolet já transita neste 
ambiente há algum tempo 
com a ACDelco. Para você, essa 
presença das montadoras no 
aftermarket é uma tendência 
que deve se intensificar cada 
vez mais ao longo dos próximos 
anos, dados os números atuais 
e o potencial do setor e as ins-
tabilidades no âmbito da venda 
de carros 0km no país?
Daniel Alvarez - A Chevrolet com-
pleta 100 anos de presença no 
Brasil e fazemos parte da his-
tória de centenas de famílias 
que tiveram em nossos carros 
histórias marcantes e inesque-
cíveis ao longo dos anos. E para 
todas as marcas que circulam 
pelo país, podemos atendê-
-las nos Centros Automotivos 
ACDelco, com excelência e 

Foto: divulgação

ENTREVISTA Por Lucas Torres

confiança de uma grande mon-
tadora em nossa plataforma 
como um canal relevante para 
alcançar consumidores. Além 
disso, reforça nosso compro-
misso em oferecer um ecossis-
tema completo e diversificado, 
com produtos de alta quali-
dade e uma experiência de 
compra segura e conveniente. 
A presença da Chevrolet, com 
seu amplo portfólio, incluindo 
a linha ACDelco, amplia a 
oferta da categoria e atrai um 
público ainda maior. A nova loja 
da Chevrolet faz parte da seção 
Lojas Oficiais que já reúne mais 
de 800 grandes marcas, como 
PneuStore, LG, Mobly, Hering, 
NIVEA e Grupo L´Oreal.

Novo Varejo - Outras montado-
ras ou fabricantes de autopeças 
em geral já fazem parte ou têm a 
intenção de ingressar na Shopee? 

qualidade de uma marca 
também centenária, que é a 
ACDelco. Acompanhamos com 
estudos de mercado que o par-
que veicular brasileiro vem enve-
lhecendo ano após ano e, para 
suprir a necessidade de manu-
tenção desses veículos que os 
Centros Automotivos ACDelco 
reforçam a atuação da marca no 
país, já operando com 24 unida-
des localizadas em 22 cidades e 
10 estados e com previsão de 
expansão ao longo de 2025.

Novo Varejo - O que a inau-
guração da loja da Chevrolet 
na Shopee representa para o 
marketplace em termos de 
avanços junto ao mercado de 
autopeças?
Felipe Lima - A inauguração 
da loja oficial da Chevrolet na 
Shopee é parte importante da 
nossa aposta no segmento 
automotivo. Ela demonstra a 
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ACESSE E CONHEÇA 

NOSSAS LINHAS
DE PRODUTOS

Rolamentos automotivos, 
industriais e agrícolas
Atuadores, mancais e 
rolamentos de embreagem
Cubos de roda, 
trizetas e cruzetas

A Luporini é especialista no  

que você precisa. Variedade, 

com mais de 6.000 itens no 

portfólio, exclusividade, com 

marcas próprias e pioneiras, além 

de atendimento de excelência 

e agilidade na entrega. Se é pra 

pedir satisfação do cliente,  

peça logo Luporini.

Mais de 100 anos de tradição 
em itens de reposição.

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
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Felipe Lima - A Chevrolet é a 
primeira montadora a se unir 
à Shopee e demonstra o cres-
cente interesse do setor auto-
motivo em nossa plataforma. 
Estamos constantemente 
expandindo nosso portfólio no 
segmento de autopeças e aces-
sórios para trazer ainda mais 
opções aos nossos usuários. 
Entre os vendedores da cate-
goria também estão Arsenal 
Car, Auto Equip e Pneu Store. 
Devemos anunciar outros gran-
des nomes em breve.

Novo Varejo - A Shopee tem 
buscado ativamente estes par-
ceiros ou, pelo contrário, são 
eles que estão vendo no mar-
ketplace uma oportunidade 
de diversificar e, quem sabe, 
conseguir margens melhores? 
Felipe Lima - Muitas marcas 
têm nos procurado, reconhe-
cendo o potencial da Shopee 
como um canal de vendas 
estratégico, acessada mensal-
mente por um terço da popu-
lação brasileira. Ao mesmo 
tempo, buscamos ativamente 
parceiros que compartilhem 
do nosso compromisso com a 
qualidade, a inovação e a expe-
riência do consumidor. A che-
gada da Chevrolet, por exem-
plo, demonstra essa sinergia, 
combinando a força da nossa 
plataforma com a qualidade 
dos produtos da montadora. 
Como parte dos nossos esfor-
ços para oferecer as melhores 
experiências para os nossos 

vendedores, iniciamos uma 
parceria com a Alephee em 
2024. Com as suas soluções de 
integração, ela permite que a 
indústria automobilística alinhe 
a gestão de produtos, anúncios 
e vendas na Shopee, o que for-
talece a presença digital de 
montadoras, concessionárias, 
fabricantes e distribuidores no 
segmento de pós-venda.

Novo Varejo - Nos últimos anos, 
o segmento das autopeças e 
acessórios automotivos tem 
ganhado relevância no comér-
cio eletrônico. A categoria, por 
exemplo, está entre as líderes 
de vendas do Mercado Livre. 
Como a Shopee enxerga esse 
cenário? Quais são os planos da 
empresa para ser competitiva 
no segmento? 
Felipe Lima - Reconhecemos 
a crescente relevância do seg-
mento de autopeças e acessó-
rios no comércio eletrônico e 
estamos investindo para for-
talecer nossa presença nessa 
categoria, como o lançamento 
de um novo espaço no app 
dedicado a produtos rela-
cionados a Auto & Moto em 
2024. O potencial da categoria 
na Shopee é evidente, como 
demonstrado pelo cresci-
mento expressivo das buscas, 
que triplicaram na plataforma, 
e das vendas – que cresceram 
mais de 80% no comparativo 
2024 x 2023. A chegada da 
Chevrolet e de outros parceiros 
estratégicos reforça ainda mais 

essa tendência e consolida 
a Shopee como um destino 
importante para a categoria. 
Nossos planos incluem conti-
nuar investindo em recursos 
e ferramentas que facilitem a 
busca, compra e entrega de 
produtos, além de ampliar par-
cerias para oferecer a maior 
variedade e os melhores pre-
ços aos nossos usuários.

Novo Varejo - Tradicionalmente, 
as autopeças mais vendidas no 
ambiente online são aquelas 
mais destinadas à estética do 
carro e as de aplicação mais 
geral, como, por exemplo, 
borrachas de para-brisa. Isso 
indica que os ambientes online 
são mais afeitos às compras de 
consumidores finais. Como isso 
entra na estratégia? 
Felipe Lima - Observamos que 
o mercado online de autopeças 
está em constante evolução, 
com os consumidores bus-
cando cada vez mais opções e 
conveniência, que inclui desde 
entusiastas que desejam custo-
mizar seus veículos até oficinas 
mecânicas que buscam prati-
cidade, confiança e variedade. 
Nossa plataforma oferece ferra-
mentas e recursos que facilitam 
a busca e a compra de todo tipo 
de autopeça, independente-
mente do perfil do comprador. 
A Shopee está comprometida a 
investir e lançar programas ino-
vadores para ajudar vendedo-
res a alcançarem mais clientes 
e aumentarem suas vendas na 

plataforma. Isso inclui estraté-
gias de marketing e campanhas 
que permitem que os vende-
dores maximizem suas vendas 
e gerem crescimento, especial-
mente durante altas tempora-
das de consumo. Essas novas 
iniciativas também permitem 
que os negócios construam 
confiança para consumidores 
novos e já existentes. Entre 
elas estão as campanhas de 
datas duplas, que concentram 
benefícios aos consumidores, 
como cupom de frete grátis, 
vouchers de descontos e ofer-
tas. A Shopee também tem a 
Shopee Lives, ferramenta de 
transmissões ao vivo, que ofe-
rece oportunidade de compra 
com descontos e de exposição 
de produtos para vendedores.
 
Novo Varejo - A Shopee tem 
intenção, ou algum plano con-
creto, para atrair os mecânicos 
profissionais a partir de peças 
mais específicas? Como fazê-lo 
sem o risco de ter que lidar com 
uma série de pedidos de devo-
luções por erros na compra? 
Felipe Lima - Nosso foco atual 
no segmento automotivo é 
garantir a melhor experiência 
possível para nossos usuários. 
Fazemos isso de diferentes 
formas, incluindo o desen-
volvimento e consolidação de 
parcerias com as principais 
marcas e vendedores da cate-
goria. No entanto, não pode-
mos compartilhar detalhes 
sobre planos futuros.

Por Lucas Torres
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O Aftermarket Automotivo 
vem apresentando bons 
resultados nos últimos anos 
em parte impulsionado pelo 
crescimento no mercado de 
carros usados. Em 2024, por 
exemplo, foram comerciali-
zados quase 15,8 milhões de 
veículos, um recorde histó-
rico para o setor. Ao mesmo 
tempo, o mercado experi-
menta um movimento cons-
tante de diversificação da 
frota – que teve início ainda 
na década de 1990 do século 

passado – que agora vem 
acompanhado por uma com-
plexidade tecnológica jamais 
vista na indústria automotiva. 
Novas montadoras e tecnolo-
gias desafiam a formação dos 
estoques na distribuição e no 
varejo e, como consequência, 
abrem espaço para ampliação 
das linhas atendidas pelas 
fábricas, além de oportuni-
dades para o surgimento de 
novas marcas – o que, de fato, 
tem acontecido.
É na reposição independente 

que o faturamento líquido 
das indústrias de autopeças 
encontra hoje os melhores 
índices de expansão. Trata-se, 
portanto, de um setor extre-
mamente importante para o 
resultados destas empresas. 
Naturalmente, os investimen-
tos no Marketing direcionado 
ao aftermarket se tornam 
ainda mais relevantes não 
apenas com o objetivo de ven-
der produtos, mas procurando 
estabelecer parcerias e pres-
tando serviços aos clientes. 

Todo esse pacote, quando 
bem implementado, resulta 
em fortalecimento da marca.
Para avaliar os resultados 
do trabalho institucional das 
indústrias do setor automo-
tivo, a Novomeio Hub de Mídia 
inaugurou em 1999 a pes-
quisa Autop of Mind. O estudo 
avalia os efeitos e a qualidade 
da comunicação das grandes 
empresas do mercado junto 
aos reparadores e aos proprie-
tários e motoristas de veículos 
leves. A validade do trabalho 

Autop of Mind revela marcas mais lembradas por reparadores e 
proprietários de veículos
Pesquisa inaugurada em 1999 e realizada pelo After.Lab investiga a força das marcas de componentes 
automotivos no mercado de reposição e a eficiência das ações de marketing dos fabricantes. Veja quem se 
destacou na edição 2024 do estudo

CAPA
Por Redação Novo Meio
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Nossas marcas NGK e NTK  foram eleitas
como as mais lembradas nas categorias:

SENSOR DE OXIGÊNIO 
VELA DE IGNIÇÃO

Queremos expressar nosso agradecimento

AOS AMIGOS REPARADORES
E CONSUMIDORES,
Pela conquista do Prêmio:

HÁ MAIS DE 65 ANOS NO BR ASIL.

INOVAÇÃO,  RESPEITO

E QUALIDADE!

ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR

NVA-456-impresso.indd   17NVA-456-impresso.indd   17 25/02/2025   11:07:1425/02/2025   11:07:14



18

é justificada pela importante 
participação destes grupos na 
decisão de compra dos produ-
tos automotivos.
Ser top of mind é ocupar o 
primeiro lugar na lembrança 
espontânea de um determi-
nado público. Isso significa 
que existe algum valor muito 
forte agregado àquela marca, 
em geral reforçado por um 
trabalho eficiente de comu-
nicação junto ao segmento 
atendido ou visado, capaz 
de torná-la inesquecível. Às 
vezes, a ação é tão bem rea-
lizada que seus resultados se 
prolongam por períodos além 
da expectativa inicial. O mer-
cado de reposição é pródigo 
em exemplos de empresas 
que, no passado, realizaram 
grandes campanhas ou pro-
moções e, ainda que hoje 
pouco ou mesmo nada se 

comuniquem, perpetuaram 
seus produtos na lembrança 
dos clientes exatamente em 
razão da eficiência de suas 
ações. Quem se comunica 
bem, aprece e permanece.
Num primeiro momento, 
pode-se até dizer que ser 
top of mind não é sinônimo 
de ser líder no mercado. No 
entanto, também é fato que 
ser o primeiro na lembrança 
representa não apenas ter 
uma marca durável, mas dis-
seminada. Especialmente 
quando o público consumidor 
é um grande formador de opi-
nião, como no caso dos repa-
radores. Ou seja, da mesma 
forma que, ao responder 
uma pesquisa, o mecânico 
cita determinada marca que 
lhe vem à lembrança, é muito 
provável que a resposta ime-
diata seja a mesma quando, 

por exemplo, o proprietário 
do veículo perguntar qual é 
o melhor fabricante deste ou 
daquele item. Ser top of mind 
é, entre outros atributos, ser 
presença constante no boca-
-a-boca, ainda um dos mais 
eficientes agentes propaga-
dores de marcas praticado 
pelo mercado consumidor.
Nas páginas a seguir, apre-
sentamos os resultados de 
mais uma edição da Autop of 
Mind. No segundo semestre 
de 2024, os profissionais do 
After.Lab entrevistaram por 
telefone 460 reparadores e 
590 consumidores finais nas 
capitais que representam os 
principais mercados de con-
sumo no Brasil: São Paulo, 
Rio de Janeiro, Belo Horizonte, 
Recife, Porto Alegre, Salvador, 
Fortaleza, Curitiba e Brasília/
DF. A divisão das entrevistas 

por região seguiu sua impor-
tância na economia nacional, a 
partir da população estimada 
pelo IBGE (Instituto Brasileiro 
de Geografia e Estatística). A 
eles foram perguntadas as 
marcas de autopeças mais 
lembradas em diferentes 
categorias. No questionário 
direcionado aos consumidores 
finais, os quesitos se concen-
tram basicamente nos itens 
de giro mais conhecidos pelo 
público não especializado. Já 
as perguntas feitas aos repara-
dores refletem o amplo portfó-
lio de serviços oferecidos pelas 
oficinas generalistas e os cen-
tros de reparação.
Agora, você vai conhecer as 
marcas que não saem das 
cabeças de mecânicos e moto-
ristas. É hora de saber quem é 
Autop of Mind no Aftermarket 
Automotivo brasileiro.

Marca de autopeças % Menos defeitos % Cursos e treinamentos % Junta e Retentor % Sonda e Sensor %

BOSCH 25,3 BOSCH 17,8 BOSCH 7,9 SABÓ 82,0 NTK 48,2

COFAP 18,6 COFAP 14,6 COFAP 3,4 TARANTO 4,5 BOSCH 24,6

NGK 17,6 NGK 14,3 NGK 2,8 TAKAO 3,0 MTE THOMSON 9,0

Rolamentos % Amortecedor % Pastilhas e lonas % Embreagem % Vela de Ignição %

SKF 63,6 COFAP 54,0 COBREQ 41,8 LUK 74,9 NGK 80,7

INA 19,1 MONROE 28,3 FRAS-LE 41,3 SACHS 14,6 BOSCH 11,6

FAG 8,1 NAKATA 12,0 SYL 5,8 VALEO 5,1 MAGNETI MARELLI 4,7

Filtro % Disco de freio % Mola de Suspensão % Bandeja de suspensão %  Bico injetor %

FRAM 28,3 FREMAX 44,1 FABRINI 24,4 COFAP 36,0 BOSCH 55,2

TECFIL 27,8 HIPPER FREIOS 28,1 COFAP 21,2 NAKATA 23,6 MAGNETI MARELLI 21,0

MANN 19,9 TRW VARGA 16,3 TIGRE 9,2 PERFECT 9,0 DELPHI 2,6

AUTOP OF MIND 2024 - REPARADORES (PROPRIETÁRIOS DE OFICINAS)

CAPA
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Marca de Autopeças % Combustível % Pneu % Bateria %

BOSCH 18,0 SHELL 40,8 PIRELLI 50,2 MOURA 80,0

COFAP 11,5 BR PETROBRAS 30,3 MICHELIN 20,2 HELIAR 12,9

NAKATA 5,4 IPIRANGA 24,2 GOODYEAR 15,9 ACDELCO 1,9

Amortecedor % Freio % Vela de Ignição % Filtro %

COFAP 57,8 COBREQ 8,6 NGK 38,0 TECFIL 12,7

NAKATA 6,9 BREMBO 8,1 BOSCH 18,6 FRAM 9,5

MONROE 6,6 FRAS - LE 7,1 NAKATA 1,7 MANN 8,0

Óleo Lubrificante % Veículo popular % Veículo Médio % Véículo de luxo %

BR LUBRAX 18,6 FIAT 33,4 TOYOTA 18,3 BMW 28,8

MOBIL 15,1 VOLKSWAGEN 33,2 VOLKSWAGEN 17,5 MERCEDES BENZ 15,9

SHELL 9,7 CHEVROLET 18,6 CHEVROLET 12,9 TOYOTA 10,2

Anel e Pistão %  Borracha de suspensão % Correia % Pivô e terminal % Óleo lubrificante %

MAHLE METAL LEVE 65,1 AXIOS 62,1 CONTINENTAL 39,6 NAKATA 35,5 MOBIL 22,5

COFAP 10,3 SAMPEL 9,6 GATES 27,8 VIEMAR 24,8 BR LUBRAX 14,1

TAKAO 4,5 BORFLEX 3,6 DAYCO 22,7 TRW VARGA 17,3 MOTUL 9,2

Combustível % Bateria % Pneu % Escapamento % Ferramenta %

SHELL 42,4 MOURA 59,7 PIRELLI 27,0 MASTRA 21,0 GEDORE 62,3

BR PETROBRAS 32,8 HELIAR 32,8 GOODYEAR 23,8 SCAPEX 10,5 RAVEN 11,8

IPIRANGA 17,1 BOSCH 3,9 MICHELIN 21,0 TUPER 9,0 TRAMONTINA 8,6

Equipamentos de 
oficina

% Marca mais admirada % Veículo popular % Veículo Médio % Véículo de luxo %

ELEVACAR 22,5 BOSCH 17,3 CHEVROLET 30,8 CHEVROLET 19,3 BMW 24,8

SUN 18,6 COFAP 13,3 FIAT 28,9 FIAT 16,5 TOYOTA 17,6

BOSCH 10,3 NGK 12,0 VOLKSWAGEN 25,3 TOYOTA 15,0 MERCEDES-BENZ 10,3

AUTOP OF MIND 2024 - CONSUMIDORES (PROPRIETÁRIOS DE VEÍCULOS)
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CAPA

Pesquisa proporciona informações complementares valiosas 
sobre o Aftermarket Automotivo
Além de apurar há 25 anos as 
marcas mais lembradas por 
reparadores e consumido-
res finais, a pesquisa Autop 
of Mind proporciona diferen-
tes recortes sobre hábitos de 
consumo e perfil das oficinas 
independentes. A seguir, apre-
sentamos uma apanhado téc-
nico do estudo elaborado por 
Laura Lessa, profissional de 
pesquisas do After.Lab.

REPARADORES
Perfil dos entrevistados
Não houve estratificação prévia 
da amostra quanto a ramo de 
atividade e número de funcio-
nários. Quanto ao tipo de veí-
culo atendido, 96,1% dos entre-
vistados atendem veículos 
leves e médios, enquanto 3,9% 
atendem veículos médios e 
pesados. Referente ao número 
de veículos atendidos por dia 
nas oficinas, em média 38,1% 
atendem de 6 a 10 veículos 
por dia, 35,1% atendem de 1 a 
5 veículos e 11,1% atendem de 
11 a 15 veículos.
No que se refere ao porte das 
oficinas entrevistadas para a 
pesquisa, mais da metade 
(57,6%) é caracterizada como 
micro, ou seja, são estabeleci-
mentos que possuem de 1 a 4 
funcionários no atendimento 

FREQUÊNCIA %

1 a 5 164 35.1

11 a 15 52 11.1

16 a 20 32 6.9

21 a 25 9 1.9

26 a 30 9 1.9

6 a 10 178 38.1

Mais de 30 9 1.9

NS 14 3.0

FREQUÊNCIA %

Micro  
(01 a 04)

269 57.6

Pequena  
(05 a 09)

133 28.5

Média  
(10 a 20)

54 11.6

Grande  
(acima de 20)

11 2.4

AUTOMÓVEIS ATENDIDOS 
POR DIA

NÚMERO DE FUNCIONÁRIOS

Fonte: After.Lab

Fonte: After.Lab

Categorias mais lembradas: 
baterias, amortecedores, óleos 
lubrificantes e velas de ignição.

Categorias menos lembradas: 
cursos e treinamentos (76,7% 
responderam “não sabe”), 
escapamentos (56,3%) e molas 
de suspensão (39%).

Além do conhecimento das 
marcas mais lembradas, a 
pesquisa também busca cap-
tar qual o sujeito responsá-
vel pela decisão da marca no 
momento da troca da peça, 
assim como quais as principais 
fontes de autopeças no país. 
Esses resultados são mostra-
dos nos gráficos a seguir.

Decisão de troca
Hoje, segundo os resultados 
da Autop of Mind 2024, são 
os reparadores que dão a 
palavra final quanto à esco-
lha da marca a ser usada na 

troca de autopeças – na soma 
total dos votos, 76% dos 
reparadores ouvidos afirma-
ram que são eles quem deci-
dem, frente a 22% de poder 
de decisão nas mãos dos 
proprietários dos veículos.
Quando verificamos esse poder 
de decisão com base no tama-
nho do estabelecimento, nota-
mos que essa faixa percentual 
se mantém, com exceção das 
oficinas grandes, onde 45,5% 
dos proprietários decidem a 
marca a ser utilizada.
Quando ampliamos a análise 
dos resultados para um enten-
dimento local (em cada uma 
das capitais participantes da 
pesquisa – Tabela 2), vemos 
que a dinâmica do poder 
de escolha se repete, com a 
menor disparidade ocorrendo 
em Recife: 47,6% dos respon-
dentes indicaram que o pro-
prietário possui o poder de 
decisão final.

dos veículos; 28,5% são 
pequenas (5 a 9 funcionários) 
e apenas 2,4% são caracteri-
zadas como grandes (acima 
de 20 funcionários).
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Distribuidores lideram 
fornecimento
Como constatado no gráfico, 
os distribuidores se desta-
cam como o principal ponto 
de fornecimento de autope-
ças no mercado brasileiro, 
englobando 60% de todos 
os reparadores responden-
tes. Essa preferência retrata 
as transformações obser-
vada ao longo dos anos no 
trade do setor – venda de 
pequenos volumes pelo dis-
tribuidor, surgimento de ata-
carejos e dança do CNAEs, 
situação em que lojas maio-
res acabam se posicionando 
como distribuição, sem abrir 
mão do atendimento no bal-
cão. O cenário também inde-
pende do porte da oficina, 
isto é, os distribuidores per-
manecem no topo mesmo 
com a análise estratificada 
considerando o tamanho 
dos estabelecimentos (micro, 
pequeno, médio e grande).

Decisão de troca Belo Horizonte Brasília Curitiba Fortaleza Porto Alegre Recife Rio de janeiro Salvador São Paulo

Reparador 83.8 65.0 62.1 63.6 84.2 52.4 74.4 85.3 83.5

Consumidor 16.2 30.0 37.9 33.3 15.8 47.6 24.4 14.7 14.0

Concessionária 0.0 2.5 0.0 3.0 0.0 0.0 1.1 0.0 1.2

Loja de Autopeças 0.0 2.5 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 1.2

Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

PERCENTUAL DE DECISÃO DE TROCA POR CAPITAL

O varejo, o fornecedor his-
tórico das oficinas, aparece 
com 27% das citações dos 
empresários da reparação 
entrevistados. Quando ana-
lisamos os resultados por 
capital, vemos que a situação 
se repete, com exceção de 
São Paulo: na maior cidade 
do país, o maior percentual 
de fornecimento de auto-
peças pertence ao varejo. 
Menção honrosa também às 
concessionárias, com per-
centuais acima de 10% em 
Brasília, Fortaleza, Rio de 
Janeiro e São Paulo.

CONSUMIDORES
Agora, trazemos novos recor-
tes da pesquisa Autop of Mind 
2024 feita com 590 proprie-
tários de veículos distribuídos 
nas capitais que representam 
os nove principais merca-
dos consumidores do país. O 
número de produtos pesquisa-
dos é significativamente menor 
do que os apurados junto aos 
reparadores por razões óbvias: 
os motoristas têm, em geral, 
conhecimento restrito aos 
itens de maior giro, enquanto 
os mecânicos conhecem a 
fundo as marcas dos diferentes 
sistemas do automóvel.

Categorias mais lembradas: 
pneus, marcas de veículos 
populares, marcas de veículos 
de luxo e baterias.

Categorias menos lembradas: 
filtros (50,34% avaliaram como 
“não sabe”), filtros (48,31%), 
marcas de autopeças (41,86%) 
e velas de ignição (39,15%).

A pesquisa também nos per-
mite obter informações sobre 
o comportamento dos pro-
prietários de veículos no Brasil: 
93,9% dos respondentes indi-
caram que preferem levar 
seus carros para manutenção 
pessoalmente e somente uma 
pequena percentagem indi-
cou que outras pessoas rea-
lizam essa atividade. De fato, 
ninguém melhor que o dono 
para perceber e reconhecer a 
dinâmica de funcionamento 
do seu veículo.
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Ainda, mais de 50% dos veícu-
los pertencentes aos consu-
midores entrevistados foram 
fabricados de 2011 a 2020, ao 
passo que 21% dos veículos 
são mais recentes, produzidos 
a partir de 2021.
Um dado de extrema impor-
tância para o Aftermarket 
Automotivo é que 64,41% 
dos proprietários prefe-
rem levar seus veículos para 
manutenção em oficinas 
independentes e 27,29% 
optam pela concessionária. 
Este índice é menor do que 
o senso comum estabele-
cido no mercado, em que o 
índice atendido pela repo-
sição gira em torno de 85%, 
mas não contraria o fato de 
que o mercado independente 
é responsável por manter em 
dia a maior parte da frota 
brasileira. Importante citar, 
também, que nos últimos 
anos tem crescido o tempo 
de cobertura da garantia 

oferecida pelas montadoras.
Quanto à decisão final pela 
marca da peça a ser utilizada, 
47,8% dos proprietários de 
veículos entrevistados indica-
ram que eles mesmos fazem 
a escolha, frente a 33% que 
preferem deixar a decisão 
a cargo do mecânico. Essa 
informação confronta com 
as respostas obtidas quando 
essa mesma pergunta foi apli-
cada aos proprietários das ofi-
cinas: 76% dos respondentes 
afirmaram que os reparado-
res decidiam a marca.
No que diz respeito à com-
pra das peças, 41,19% dis-
seram que eles mesmos 
efetuam, enquanto 34,92% 
dos proprietários de veículos 
deixam essa missão para os 
mecânicos e 22,2%, para as 
concessionárias.
Para o local da compra da 
peça a ser aplicada no veí-
culo, 48,14% dos respon-
dentes preferem comprar 

CAPA
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diretamente na loja de auto-
peças e 18,14% optam pelas 
concessionárias. Cabe pon-
tuar o crescimento do volume 
de compras via internet, com 
destaque para as compras fei-
tas do Mercado Livre (8,31%).
Por último, o After.Lab per-
guntou aos proprietários 
sobre a preferência do 

sistema de propulsão dos 
veículos e veículos e 76,44% 
optaram pelos tradicionais 
modelos a combustão (movi-
dos a gasolina, álcool e/ou 
diesel). No entanto, chama 
bastante atenção o cres-
cimento dos eletrificados, 
que já acumulam quase um 
quarto das respostas.

NVA-456-impresso.indd   28NVA-456-impresso.indd   28 25/02/2025   11:07:2725/02/2025   11:07:27



29

NVA-456-impresso.indd   29NVA-456-impresso.indd   29 25/02/2025   11:07:2825/02/2025   11:07:28



30

Marcas vencedoras revelam a receita do sucesso

RESPOSTAS 
“Manter uma marca forte e 
presente na lembrança dos 
consumidores é um grande 
desafio no mercado de repo-
sição automotivo, já que esta-
mos inseridos em um setor 
com milhares de itens dispo-
níveis, dos mais técnicos aos 
comerciais, e com a presença 
de grandes players atuando 
com excelência. No caso da 
Bosch, contamos com a força 
de uma marca tradicional, ino-
vadora e com reconhecimento 
global. Além disso, nos dife-
renciamos pela amplitude de 
nosso portfólio de produtos 
e serviços, que atendem às 
principais necessidades do 
mercado de reposição, que 
vão desde peças de qualidade, 
equipamentos/softwares de 
diagnóstico e soluções com-
pletas para oficinas mecânicas. 
Também nos destacamos pela 
capilaridade da nossa rede de 
distribuição, que garante que 
os nossos produtos cheguem 
aos consumidores de forma 
rápida e eficiente em todo o 
país. Além disso, oferecemos 
suporte técnico especializado 

Nossa reportagem convidou os vencedores do Prêmio Autop of Mind 2024 a responderem a uma pergunta sobre a razão do 
sucesso de suas marcas no Aftermarket Automotivo.

PERGUNTA 
Num mercado em que o leque de opções para os clientes é amplo e, muitas vezes, os produtos podem se confundir com 
commodities, qual é o caminho para manter uma marca forte e com presença na lembrança dos consumidores pessoas 
físicas e jurídicas?

e treinamentos constantes 
para a capacitação do nosso 
setor. Por fim, vale ressal-
tar que mantemos o cliente 
no centro de nossas ações, 
buscando oferecer experiên-
cias cada vez mais completas 
e satisfatórias. Atualmente 
temos programas de rela-
cionamento e geração de 
demanda para todos os níveis 
da cadeia,  invest imos em 
programas de fidelidade, em 
comunicação digital e offline, 
mantemos nossos canais de 
atendimento atualizados e 
acessíveis e, claro, continua-
mos na busca por parcerias 
estratégicas que fortaleçam 
os nossos negócios”.

“Para manter uma marca forte 
e presente na memória de 
consumidores, enfatizamos 
a constância em entregar o 
produto certo para diversas 
aplicações e demandas do 
mercado. Ao longo de nossos 
mais de 60 anos de experiên-
cia, construímos uma repu-
tação de solidez baseada em 
qualidade, performance e 
segurança. Nosso segredo é 
o trabalho contínuo na busca 
da preferência e confiança 
de todos os elos da cadeia, 
buscando sempre manter 
um relacionamento próximo 
e um diálogo aberto através 
das redes sociais, palestras 
técnicas, nossos canais de 
Atendimento ao Cliente e 
demais ações e eventos rea-
lizados. Apostamos em um 
portfólio amplo, com mais de 
3.000 itens e cada vez mais 
abrangente, que reforça 
nosso posicionamento como 
a melhor solução em freios. 
Esse é o nosso compromisso 
para lidar com o mercado 
competitivo e garantir a fide-
lidade de nossos clientes”.

“As marcas Cofap e Magneti 
Marelli são ícones da indústria 
automotiva mundial há déca-
das e refletem histórias de 
solidez, inovação tecnológica 
e vanguarda. A Marelli Cofap 
Aftermarket, maior plataforma 
de produtos destinados ao 
mercado de reposição, detém 
essas marcas icônicas, com o 
maior portfólio de produtos do 
mercado brasileiro e a melhor 
rede de distribuição do País. 
Contando com cinco escritó-
rios regionais de vendas e com 
capilaridade por todo o Brasil, 
responde pelo atendimento 
comercial e promocional tanto 
em âmbito nacional, como regio-
nal. A estrutura de propaganda e 
promoção de vendas da Marelli 
Cofap Aftermarket, objeto de 

Robison Silva, Diretor de 
Marketing da divisão Mobility 
Aftermarket da Bosch

CAPA

Fabio Merighi, Diretor do 
Aftermarket Américas Cobreq
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necessidades e os apoiando no 
quer for necessário”.

benchmark no segmento pelos 
seus atributos, tem o compro-
misso de oferecer ao consu-
midor uma experiência única 
de satisfação, reforçada pela 
qualidade, segurança e confia-
bilidade das marcas, além de 
ofertar serviços diferenciados 
de atendimento aos clientes. 
Aliada aos parceiros comerciais, 
a empresa realiza centenas de 
treinamentos anuais e capacita 
o maior número de profissionais 
do mercado. São dezenas de 
diferentes  cursos e palestras, 
todos com certificado de par-
ticipação, que abordam desde 
informações básicas sobre pro-
dutos e aplicações até as mais 
recentes inovações tecnológi-
cas, as tendências do mercado, 
as táticas de comercialização, 
entre outros inúmeros temas 
sempre relacionados às mais 
de 80 linhas de produtos, desde 
suspensão até motor, passando 
por alimentação de combustível 
e refrigeração/arrefecimento, 
para veículos leves, comerciais 
leves e pesados, linha amarela 
e motocicletas. Em adição aos 
cursos e palestras, temos tam-
bém uma agenda de eventos, 
sempre em parceria com os 
clientes, mas aberta ao público 
em geral, onde os amortece-
dores e outros componentes 
de suspensão são verificados e 
testados, culminando com um 
relatório que retrata o estado 
de conservação dos compo-
nentes. Não podemos deixar de 
mencionar, quando se aborda as 

“Em um mercado altamente 
competitivo, onde muitos pro-
dutos podem ser vistos como 
commodities,  manter uma 
marca forte e presente na 
memória dos consumidores, 
sejam eles pessoas físicas ou 
jurídicas exige diferenciação, 
inovação e um compromisso 
contínuo com qualidade e 
valor agregado. Nosso diferen-
cial reconhecido pelo mercado 
está na inovação de produtos 
com tecnologias exclusivas. 
Desenvolvemos soluções que 
vão além da performance, tra-
zendo benefícios reais para 
mecânicos e consumidores. 
Um exemplo é a linha Carbon 
Plus, projetada para resfriar 
mais rápido após frenagens 
intensas. E seguimos evo-
luindo. Em 2025, lançaremos 
um upgrade com nanopartícu-
las de nióbio, elevando ainda 
mais o desempenho e a dura-
bilidade dos componentes. 
Mais do que inovar, ouvimos 

marcas Cofap e Magneti Marelli, 
os diferenciais de comunicação, 
seja na mídia tradicional, seja 
nos meios digitais. A Cofap tem 
o Cofapinho, um dos persona-
gens mais icônicos e empáticos 
da propaganda brasileira e a 
Magneti Marelli faz parte da his-
tória do automobilismo mundial. 
Assim, com a força de suas mar-
cas e de seus produtos, a Marelli 
Cofap Aftermarket mantém soli-
damente sua liderança no mer-
cado brasileiro de reposição, 
assim como, renova ano a ano, 
a confiança dos consumidores 
nas suas marcas e produtos”.

“Procuramos oferecer solu-
ções e produtos com as mes-
mas características e qualidade 
dos que fornecemos para as 
montadoras, com um portifó-
lio adequado e produzido em 
nossas plantas no Brasil, não 
embalamos produtos vindos de 
outras fontes e que nem sem-
pre atendem de forma satisfa-
tória os usuários. Por último e 
mais importante, procuramos 
sempre estar ao lado dos repa-
radores, compreendendo suas 

Mônica Cassaro, Diretora de 
Comunicação Magneti Marelli Cofap

Newton Rosset, Gerente de 
Marketing/Vendas Reposição 
Rassini-NHK Fabrini

de perto os profissionais da 
reparação. Nossos produtos 
são desenvolvidos com base 
no feedback dos mecânicos, 
resultando em soluções como 
o Stop and Go, que facilita o 
assentamento entre pastilha e 
disco, o Ready to Go, que eli-
mina a necessidade de limpeza 
antes da instalação, e o Safety 
Check, um medidor de des-
gaste dos discos. Além disso, 
investimos constantemente 
em treinamentos e palestras 
para capacitar esse público e 
fortalecer nossa relação com 
ele. A inovação faz parte do 
nosso DNA e se fortalece por 
meio de parcerias estratégicas, 
como nossa colaboração de 18 
anos com a Porsche Cup. Esse 
ambiente extremo de altas tem-
peraturas nos permite testar e 
aprimorar nossos produtos em 
condições extremas. A partir 
dessas experiências, desen-
volvemos ligas metálicas que 
suportam temperaturas de até 
750°C e aperfeiçoamos nossa 
linha Carbon Plus com base nos 
testes da competição. A evolu-
ção é constante para garantir 
performance, durabilidade, efi-
ciência na frenagem e, sobre-
tudo, a confiança dos mecâni-
cos e clientes em nossa marca. 
Além da inovação, acreditamos 
que um posicionamento de 
marca forte também passa pelo 
compromisso com a sustenta-
bilidade. Nossas embalagens 
plásticas são feitas com mate-
rial 100% reciclado, reciclamos 
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Esse time oferece suporte espe-
cializado, capacitação técnica e 
ações promocionais junto a lojas 
de autopeças, oficinas mecânicas, 
retíficas e frotistas.
Como parte da estratégia de 
fortalecimento da marca no 
Aftermarket, a companhia man-
tém o programa de relaciona-
mento “MAHLE Pra Valer”, que 
visa estreitar o vínculo com aplica-
dores e lojistas, oferecendo solu-
ções, informações e ferramentas 
que impulsionam a demanda por 
nossos produtos. Uma das novi-
dades de 2024 foi o lançamento 
do programa Mecânico MAHLE 
Luva Azul, integrante do MAHLE 
Pra Valer. Essa iniciativa reconhece 
e certifica mecânicos especialistas 
que atingem altos níveis técnicos 
e teóricos, garantindo excelência 
nos serviços prestados, também 
com salas de treinamento exclusiva 
nas escolas técnicas mais reconhe-
cidas do país como Senai e Escola 
do Mecânico”.

diferentes maneiras: em eventos 
do setor, em veículos de comuni-
cação que sejam referência para 
nosso público, e fisicamente, dia-
riamente em oficinas e lojas do 
varejo. Precisamos diariamente 
ouvir às necessidades de nossos 
clientes e sermos ágeis nas res-
postas, para assim sermos a pri-
meira marca a ser lembrada”.

toda a areia utilizada na fun-
dição e promovemos a econo-
mia circular com o programa 
Recycle Max, que incentiva o 
reuso de discos e tambores 
de freio. Em resumo, o cami-
nho para fortalecer a marca e 
estar sempre presente na lem-
brança dos consumidores está 
na combinação de inovação, 
proximidade com os profissio-
nais, parcerias estratégicas e 
um compromisso genuíno com 
a sustentabilidade”.

“A MAHLE Metal Leve investe con-
tinuamente em inovação para 
atender às crescentes demandas 
dos clientes e às tendências do 
setor, garantindo que os proprie-
tários de veículos tenham acesso a 
peças de reposição com qualidade 
equivalente à de OEM. Uma marca 
forte se constrói com diferencia-
ção, atendimento de qualidade e 
presença no mercado próximo; 
hoje nós disponibilizamos uma 
estrutura exclusiva para o mer-
cado de Aftermarket, com equipes 
técnicas, consultores comerciais e 
executivos de vendas presentes 
nas principais cidades do país. 

“A resposta é simples, mas de 
execução complexa, em fun-
ção do tamanho do nosso país. 
Temos que estar presentes de 

“Construímos nossa trajetória com 
foco e dedicação ao aftermarket, 
conscientes da importância de 
oferecer suporte completo do 
pré ao pós-venda. Nosso com-
promisso é garantir a satisfação 
em toda a cadeia, com atenção 
especial ao mecânico, que desem-
penha um papel fundamental na 
escolha e recomendação das 
peças e marcas a serem aplicadas.
Atender a um mercado tão frag-
mentado, com uma cadeia de 
distribuição e reparação repleta 
de particularidades, é um grande 
desafio. No entanto, a nossa 
experiência e propósito têm 
sido essenciais para seguirmos 
desenvolvendo e oferecendo as 
melhores soluções em produtos 
e serviços. Já não basta apenas 
manter as linhas de produtos 

Julio Cesar da Silva, Diretor de 
Operações da Fremax e Controil

Luiz Marracini, Head de Vendas 
& Assistência Técnica América do 
Sul da MAHLE

Daniella Pascarelli, Supervisora 
de Marketing Monroe Axios

atualizadas conforme as deman-
das do mercado e da frota. Hoje, 
é preciso ir além, sendo o pro-
duto aplicado com sucesso no 
tempo certo, a nova commo-
dity, oferecendo uma solução 
completa, reconhecida e valori-
zada pelo mercado. Voltando ao 
mecânico e ao papel decisivo que 
desempenham nesse processo: 
são eles que diagnosticam e, a 
partir do diagnóstico, decidem 
e abrem as embalagens com as 
marcas que conversam com suas 
experiências. Por isso, a Nakata 
se dedica tanto a proporcionar a 
melhor experiência com a marca 
em todos os pontos de contato 
ao longo da jornada deste pro-
fissional. Com isso, reafirmamos 
nosso compromisso com o mer-
cado, oferecendo produtos de 
alta qualidade, portfólio variado 
e adequado, com constantes 
atualizações para as linhas de 
suspensão, direção e transmis-
são. Além disso, trabalhamos 
de forma contínua e consistente 
junto aos nossos clientes diretos 
e indiretos, ouvindo e interpre-
tando suas necessidades para 
continuarmos entregando solu-
ções que agreguem valor real ao 
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dia a dia da cadeia e dos repara-
dores, garantindo a plena satis-
fação dos clientes finais”.

e disponibilidade do SAC para 
feedbacks e dúvidas — ela se 
torna referência e reforça sua 
lembrança entre oficinas e 
condutores”.

“O grande diferencial está em 
oferecer soluções personaliza-
das para cada público. Para os 
clientes finais, disponibilizamos 
uma ampla variedade de pro-
dutos em diversos pontos de 
venda, sempre com qualidade 
garantida, transmitindo con-
fiança. Já para as empresas, 
vamos além das peças, ofere-
cemos treinamentos especiali-
zados e suporte contínuo para 
esclarecer questionamentos 
e garantir a melhor experiên-
cia e desenvolvimento técnico 
dos profissionais mecânicos. 
A partir do momento em que 
a marca se faz presente em 
todas as etapas do processo 
— desde a oferta de com-
ponentes e a presença nos 
canais de comunicação, com 
dicas para motoristas e cursos, 
até a participação em eventos 
para troca de experiências com 
consumidores e especialistas 

“Manter a SABÓ como uma 
marca forte e valorizada em um 
mercado competitivo envolve 
uma estratégia multifacetada. 
A inovação é central para nosso 
sucesso: investimos constan-
temente em pesquisa e desen-
volvimento para criar produtos 
que superem as expectativas do 
mercado. Qualidade e confiabili-
dade são atributos inegociáveis; 
nossos produtos são rigorosa-
mente testados, estabelecendo 
confiança e fidelidade junto aos 
clientes. Outro aspecto impor-
tante é o relacionamento com 
o cliente. Mais do que vender 
produtos, cultivamos parcerias. 
Mantemos canais de comunica-
ção abertos e eficazes que nos 
permitem tanto ouvir nossos 
clientes quanto oferecer suporte 
técnico contínuo, garantindo que 
suas experiências com a SABÓ 
sejam sempre positivas e agre-
gadoras. Finalmente, estamos 

“Uma marca forte e confiável 
é reconhecida por seu com-
promisso contínuo com a 
excelência e inovação, sempre 
atenta ao desenvolvimento 
do setor para antecipar as 
necessidades do mercado. Na 
Schaeffler, por exemplo, com-
binamos mais de 75 anos de 
história comprometidos com 
o pioneirismo para atender ao 
setor automotivo e impulsio-
nados pela paixão de nossa 
equipe. Mantemos também 
uma rede técnica capacitada 
pronta para auxiliar clientes 
na instalação e no esclare-
cimento de dúvidas, garan-
tindo o máximo desempenho 

Marcelo Tonon, Diretor de 
Negócio - Ride & Comfort, Supply 
Chain Global e Latam Frasle 
Mobility - Nakata 

José Eduardo, Chefe de 
Marketing da NGK

comprometidos com a susten-
tabilidade e a responsabilidade 
social, minimizando o impacto 
ambiental das nossas operações 
e contribuindo ativamente para 
as comunidades. Esta aborda-
gem integrada fortalece a SABÓ 
como líder no mercado em 
nosso segmento, fazendo com 
que sejamos lembrados como 
uma escolha de confiança por 
nossos consumidores”.

Ana Paula Soares, Diretora de 
Vendas e Marketing SABÓ

das soluções oferecidas. Essa 
combinação assegura nossa 
relevância e nos torna o par-
ceiro preferido dos clientes 
que valorizam soluções efica-
zes e inovadoras”.

Rubens Campos, Vice-presidente 
Sênior Vehicle Lifetime Solutions 
América do Sul da Schaeffler - LUK

“A SKF colocou o mecânico e o 
consumidor final no centro da 
estratégia do negócio, com-
preendemos as necessidades 
da ponta e isso ajudou a cons-
truir uma base sólida de con-
fiança com o mercado. Em 27 
de Janeiro de 2025, completa-
mos 110 anos de atuação no 
Brasil e ao longo desta traje-
tória de sucesso, mantivemos 
a nossa essência, sempre pre-
zando pelo nível de qualidade 
de classe mundial, encontrado 
em qualquer fábrica da SKF no 
mundo. Essa busca incessante 
pela excelência pavimentou a 
trajetória da marca no Brasil, 
consolidando-a como um ícone 
na categoria de Rolamentos. 
Desde então, os mecânicos e 
consumidores encontram na 
SKF a certeza de confiabilidade 
técnica, garantindo a melhor 
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e varejistas para manter 
sempre os produtos 
disponíveis e em destaque.

•	 Campanhas sazonais e 
promoções direcionadas: 
Criar incentivos para 
mecânicos e balconistas 
recomendarem a marca.

5. Construção de Autoridade e 
Confiança

•	 Em um setor onde a 
recomendação técnica 
pesa muito, fortalecer a 
credibilidade da marca é 
essencial:

•	 Depoimentos e cases de 
sucesso: Mostrar como a 
marca resolve problemas 
reais de clientes.

•	 Parcerias com influenciadores 
do setor: Associar-se a 
mecânicos reconhecidos e 
especialistas do mercado.

•	 Presença em eventos e 
certificações: Estar em feiras 
como a Automec, firmar 
parcerias com instituições 
técnicas e divulgar 
certificações de qualidade”.

experiência com os nossos pro-
dutos e serviços. O Prêmio Autop 
of Mind’24, assim como outros 
reconhecimentos que recebemos 
nos últimos anos, reafirmam a posi-
ção de liderança da SKF no mercado 
de reposição automotiva brasileiro, 
dando a certeza de que estamos no 
caminho certo, agregando valor aos 
nossos clientes”.O Prêmio Autop of 
Mind’24, assim como outros reco-
nhecimentos que recebemos nos 
últimos anos, reafirmam a posição 
de liderança da SKF no mercado 
de reposição automotiva brasileiro, 
dando a certeza de que estamos no 
caminho certo, agregando valor aos 
nossos clientes”.

ou jurídica (oficinas, autope-
ças e distribuidores) — passa 
por cinco pilares fundamentais: 

1. Diferenciação Clara e Valor 
Percebido

•	 Mesmo em um mercado 
saturado, uma marca forte 
se diferencia pelo valor 
agregado que entrega, e 
não apenas pelo preço ou 
disponibilidade do produto. 
Isso pode ser feito por meio 
de:

•	 Tecnologia e Inovação: 
Destacar certificações, testes 
de qualidade, compatibilidade 
com veículos modernos e 
diferenciais técnicos.

•	 Garantia e Suporte: Oferecer 
um serviço pós-venda sólido 
que gere confiança.

•	 Posicionamento estratégico: 
Um slogan forte e bem 
trabalhado , reforça 
autenticidade e identidade.

•	
2. Presença Digital e Conteúdo 
Relevante

•	 Com a digitalização do 
mercado, uma marca precisa 
ser mais que um fornecedor 
de produtos; precisa ser 
uma referência técnica e 
comercial. Isso inclui:

•	 Marketing de Conteúdo: 
Criar materiais educativos 
para mecânicos, balconistas 
e consumidores finais sobre 
manutenção preventiva e 
instalação correta.

•	 Redes Sociais: Gerar 
engajamento com 

Michel Vences, Diretor Comercial 
do Aftermarket Automotivo da SKF 
na América Latina

Plínio Fazol, Gerente de Marketing 
e Novos Produtos da Tecfil 

“No mercado de reposição 
automotiva, onde a concor-
rência é acirrada e muitos pro-
dutos acabam sendo perce-
bidos como commodities, a 
construção e manutenção de 
uma marca forte exigem uma 
abordagem estratégica e dife-
renciada. O caminho para con-
quistar e manter a lembrança 
do consumidor — seja pessoa 
física (proprietários de veículos) 

postagens que misturem 
informação técnica, 
storytelling e tendências do 
setor.

•	 E-commerce e Marketplaces: 
Estar presente onde o 
consumidor busca peças, 
com descrições claras e 
atendimento eficiente.

3. Relacionamento e Experiência 
do Cliente

•	 A fidelização acontece quando a 
experiência vai além da simples 
compra:

•	 Atendimento consultivo: Treinar 
equipes de venda para atuarem 
como consultores, ajudando 
clientes a escolherem o melhor 
produto para cada aplicação.

•	 Ações presenciais e online: Criar 
eventos, webinars, workshops 
técnicos e ativações em feiras 
para estreitar laços com o 
público B2B e B2C.

•	 Programas de Fidelidade: 
Incentivar a recompra e o 
engajamento, especialmente 
entre oficinas e distribuidores.

•	
4. Força no Ponto de Venda e 
Trade Marketing

•	 No varejo automotivo, a 
decisão de compra muitas 
vezes ocorre no balcão. 
Para garantir visibilidade e 
preferência, é essencial:

•	 Materiais de PDV 
impactantes: Display de 
produtos, vídeos técnicos 
e sinalização clara nos 
distribuidores e lojas.

•	 Parcerias estratégicas: 
Trabalhar com distribuidores 
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FABRICAMOS PRODUTOS DE  ALTA QUALIDADE
PARA O MERCADO DE REPOSIÇÃO DESDE 1996

 produtos cerrficados e testados, seguindo os padrões originais.
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VAREJO

NRF 2025 mostra que inteligência artificial
já é realidade e diferencial competitivo no varejo

Maior feira do varejo no 
mundo, a NRF Retail’s Big 
Show reuniu os principais 
líderes, especialistas e 
entu- siastas do setor 
entre os dias 12 e 14 de 
janeiro, na cidade de Nova 
Iorque (EUA), para discutir 
as tendências que devem 
pautá-lo em 2025 e no 
futuro próximo. Ao longo 
dos três dias, os cerca de 
40 mil visitan- tes tiveram 
a c e s s o  a  u m  a m p l o 
debate sobre temas como 
inte l igênc ia  ar t i f i c ia l 

aplicada, ciência de dados, 
comportamento do con- 
sumidor e novas fontes de 
receita que cada vez mais 
se colocam à disposição 
das empresas varejistas. 
Dono do sétimo maior 
mercado consumidor do 
planeta, o Brasil esteve 
amplamente represen- 
tado no evento - não ape- 
nas pelo fato de contar 
com 30% do total da dele- 
gação internacional, mas 
também por protagonizar
p a i n é i s  a  p a r t i r  d a 

part i -  que,  na  f igura 
d e  s e u s  c i p a ç ã o  d e 
especialistas respectivos 
C E O s ,  T h i a g o  c o m o 
E d u a r d o  Y a m a s h i t a 
Pisano e Renato Carvalho, 
(Grupo GS& Gouvêa de 
nos ajudaram a colocar 
os Souza) e Fernando 
R o s a  b e n c h m a r k s 
apresentados (Havaianas). 
no evento na perspectiva 
brasileira.
A delegação brasileira pre- 
sente na edição 2025 da 
NRF contou também com 

empresas especializadas 
no desenvolvimento de 
tecnologias para o setor 
e fornecedores de produ- 
tos, casos de 87 Labs e da 
Relaxmedic, organizações
A partir de entrevistas 
com ambos, bem como 
c o m  i n f o r m a ç õ e s 
recebidas de parceiros 
direto dos pavi- lhões 
da NRF, resumimos os 
assuntos mais relevantes 
do evento. Confira na 
reporta- gem especial a 
seguir!

Combinação de dados primários com a IA generativa eleva possibilidades de personalização  
a um patamar muito mais avançado

Por Lucas Torres
Fo
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VAREJO

A inteligência artificial foi 
uma das protagonistas da 
NRF 2025 e, diferente de 
outras ocasiões, quando foi 
abordada como uma ten-
dência futura, teve sua capa-
cidade vigente de transfor-
mar o varejo evidenciada por 
empresas gigantes do setor. 
Um dos grandes destaques 
nesse sentido foi o uso de 
gêmeos digitais, modelos vir-
tuais utilizados para simular o 
comportamento e o desem-
penho de cenários equipa-
ráveis no mundo físico/real, 
que foram apresentados 
como ferramentas essenciais 

para otimizar operações e 
melhorar a experiência do 
consumidor. No Walmart, por 
exemplo, esses gêmeos digi-
tais já são usados em 1.700 
lojas para aprimorar layouts e 
acelerar processos estratégi-
cos, enquanto marcas como 
a Sephora demonstraram o 
impacto da IA generativa na 
personalização de recomen-
dações, elevando o nível de 
engajamento do cliente.
A NRF 2025 fez questão 
de reforçar que o impacto 
desta personalização cada 
vez mais acentuada vai além 
da experiência de compra, 

influenciando diretamente a 
gestão de sortimento – algo 
fundamental hoje no varejo 
de autopeças em meio a 
uma frota extremamente 
diversificada – e a localização 
de produtos. A tendência de 
adaptação das lojas a perfis 
específicos de consumido-
res já é, por exemplo, uma 
realidade entre gigantes do 
varejo como Kroger e Tesco, 
que utilizam ferramentas 
avançadas para ajustar seu 
mix de produtos com base 
em dados demográficos e 
padrões de consumo. Isso 
responde a uma mudança 

Inteligência artificial e ciência de dados  
estão no centro das transformações

Foto: Shutterstock

Rufus é o assistente de compras conversacional da Amazon que proporciona experiência mais fluida e menos robotizada que o chatbot

fundamental no compor-
tamento do consumidor 
moderno, que busca não 
apenas conveniência, mas 
também ofertas que refli-
tam gostos e necessidades 
locais.
Ainda sobre a combina-
ção IA-Ciência de dados, a 
Amazon também trouxe con-
tribuições relevantes como 
uma apresentação sobre 
o Rufus, seu assistente de 
compras conversacional – 
uma versão atualizada do 
que conversamos no ‘chat-
-bot’, que proporciona uma 
experiência mais fluida e 
menos robotizada. Além de 
seu agente de IA, a empresa 
destacou que:

•	 utiliza IA para otimizar 
a logística com robôs e 
algoritmos que ajustam 
automaticamente a 
alocação de produtos, 
reduzindo custos e 
garantindo entregas em 
tempo recorde;

•	 e para resumir avaliações 
de clientes e reescrever 
títulos de produtos, 
tornando-os mais atrativos 
e otimizados para buscas.
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Os comportamentos da 
chamada GenZ como drive 
da aplicação de tecnolo-
gias como a IA e a ciência 
de dados e, sobretudo, da 
abordagem estratégica das 
empresas, foram ampla-
mente discutidos na feira. 
Neste contexto, os pales-
trantes chamaram a atenção 
para o fato de que as novas 
gerações têm demandado 
uma resposta por autentici-
dade, criatividade e conecti-
vidade emocional com com-
partilhamento de valores. 
Essa geração, assim como 
a Geração Alpha, está mol-
dando o mercado com hábi-
tos de consumo voltados 

para produtos exclusivos, 
de alta qualidade e alinha-
dos a propósitos claros. 
Enquanto a GenZ valoriza 
autenticidade e criatividade, 
a Geração Alpha, nativa digi-
tal, prefere conteúdos inte-
rativos e transmissões ao 
vivo, criando novas deman-
das para o varejo.
Dentro deste contexto, o 
comércio social, com des-
taque para o TikTok, emer-
giu como uma das prin-
cipais plataformas para 
atingir esses públicos. Um 
dos exemplos citados na 
feira foi a venda de quase 
meio milhão de jeans em 
18 meses pela plataforma, 

evidenciando o poder de 
estratégias como narração 
visual, transmissões ao vivo 
e parcerias com influen-
ciadores. Marcas como a 
Claire’s estão explorando 
o conceito de cocriação 
com jovens consumidores, 
colocando-os no centro de 
decisões como design de 
produtos e campanhas. Já 
a Rare Beauty reforça sua 
autenticidade ao alinhar 
suas estratégias com causas 
como saúde mental, criando 
laços emocionais profundos 
com o público.
Outra tendência destacada 
foi a importância do social 
listening e do feedback direto 

Geração Z como motor das novas estratégias

Foto: Shutterstock

A GenZ passa grande parte do tempo conectada e TikTok surge como plataforma de acesso a este público

dos consumidores. Grupos 
focais e funcionários de 
lojas estão desempenhando 
papeis cruciais como embai-
xadores da marca, ajudando a 
identificar tendências e ajus-
tar estratégias. Além disso, 
marcas que apostam na 
cocriação e na conexão emo-
cional, como a Sephora com 
sua “Sephora Squad”, têm 
conseguido construir leal-
dade em um mercado com-
petitivo. Planos de expansão 
focados em experiências físi-
cas também ganharam desta-
que. A abertura de 100 novas 
lojas nos próximos três anos, 
metade delas em cidades 
universitárias, mostra como 
o varejo físico ainda pode ser 
relevante quando combinado 
com experiências envolven-
tes, como colaborações de 
moda e shows ao vivo.
A NRF 2025 ressaltou ainda 
que consumidores das gera-
ções Z e Alpha “votam com 
suas compras”, apoiando 
marcas  que promovem 
impacto positivo no mundo. 
Parcerias com celebridades 
e influenciadores que defen-
dem saúde mental e susten-
tabilidade têm sido funda-
mentais para gerar fidelidade 
e engajamento, reafirmando 
que o propósito e a autenti-
cidade são tão importantes 
quanto o produto em si.

VAREJO
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A velocidade propiciada pelo 
avanço do e-commerce deu, 
inicialmente, a impressão de 
que tudo no varejo preci-
saria ser veloz a partir dali. 
Durante a NRF 2025, espe-
cialistas como Lee Peterson, 
da consultoria global WD 
Partners, reforçaram que 
68% dos consumidores pre-
ferem comprar justamente 
por esses atributos – de 
modo que a parcela restante 

provavelmente busca as lojas 
físicas por outros motivos.
Sendo assim, o especialista 
destacou que as modalida-
des físicas devem se con-
centrar em proporcionar 
experiências emocionais e 
memoráveis, apostando em 
design diferenciado, exclusi-
vidade de produtos e aten-
dimento excepcional. Neste 
contexto, estratégias como 
o movimento slow retail, que 

prioriza qualidade e perso-
nalização, foram apontadas 
como essenciais para criar 
ambientes que conectem os 
consumidores emocional-
mente à marca.
Marcas como LEGO e IKEA 
foram citadas como exemplos 
de lojas mais do que um ponto 
de compra, tornando-se locais 
de vivência e storytelling por 
meio de design interativo e 
experiências personalizadas.

Formatos como pop-ups e 
showrooms também foram 
destacados por sua capaci-
dade de oferecer exclusivi-
dade e atender à preferência 
de consumidores por lojas 
locais. Além disso, a localiza-
ção estratégica dessas lojas 
foi citada como um diferen-
cial competitivo crescente, 
especialmente para consu-
midores que buscam conve-
niência e proximidade.

Slow Retail e estratégias personalizadas por canal

Foto: Jason Dixson Photography

Evento atrai empresários e especialistas em varejo de todo o mundo
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VAREJO

Destaque da NRF 2024, o 
Retail Media teve espaço mais 
modesto, mas não ficou de 
fora das discussões centrais da 
feira deste ano. Citado como 
uma forma de suprir a necessi-
dade dos varejistas de encon-
trar receitas adicionais à venda 
de produtos, este modelo de 
publicidade se vale da capaci-
dade de coleta de dados dos 
varejistas diretamente junto 
aos seus  consumidores e o 
poder de segmentação e per-
sonalização que isso lhes dá, 
e tem apresentado números 
impressionantes pelos vare-
jistas que já encontraram as 
melhores formas de utilizá-lo. 

Atualmente, os gastos com 
anúncios off-site (fora do 
ambiente da loja) já supera-
ram os investimentos on-site, 
e a expectativa é de que 
esse segmento atinja US$ 25 
bilhões até 2028.
Empresas como Amazon, 
Target e Nordstrom lideram 
iniciativas estratégicas nesse 
campo. A Target, com sua 
rede Roundel, utiliza dados de 
165 milhões de clientes para 
personalizar anúncios e inte-
grar campanhas em canais 
on-line e off-line. Cerca de 
30% de seu investimento em 
publicidade já é destinado ao 
off-site, superando a média 

do setor, que está em 21%. 
Parcerias com plataformas 
como Pinterest, Google e Meta 
reforçam sua capacidade de 
criar campanhas impactantes 
e mensuráveis.
A mensuração de desempe-
nho, aliás, também foi um 
ponto central nos debates. 
Indicadores como atribuição 
de vendas, incrementabilidade 
e engajamento do cliente são 
essenciais para otimizar cam-
panhas e demonstrar retorno 
sobre o investimento. Além 
disso, o foco está cada vez 
mais em proporcionar expe-
riências significativas cujo 
impacto vai além do que 

pode ser medido pelo tradi-
cional ROAS (Retorno sobre o 
Investimento em Anúncios).
Em suma, o futuro do Retail 
Media, segundo os especia-
listas presentes na NRF 2025, 
dependerá da capacidade de 
integrar dados, personaliza-
ção e criatividade para entre-
gar experiências emocionais e 
conectadas. 
Empresas que equilibrarem 
tecnologia avançada e cone-
xão humana estarão mais 
preparadas para liderar esse 
segmento, garantindo resulta-
dos que transcendem a publi-
cidade convencional.

Retail Media e as receitas adicionais do varejo

Diferentes temas foram discutidos nos painéis da NRF

Foto: Jason Dixson Photography

NVA-456-impresso.indd   40NVA-456-impresso.indd   40 25/02/2025   11:07:4625/02/2025   11:07:46



41

Novo Varejo Automotivo

Em entrevista exclusiva ao Novo Varejo, 
Thiago Pisano e Renato Carvalho, CEOs da 
87Labs e da Relaxmedic, respectivamente, 
trazem as novidades e tendências apre-
sentadas na NRF 2025 para a realidade do 
varejo brasileiro.

Novo Varejo - Explorada de maneira prática 
e aplicada no evento deste ano, a IA tam-
bém já faz parte concreta do nosso varejo?
Thiago Pisano - Sim, a inteligência artificial já 
é uma realidade no varejo brasileiro e tem 
sido amplamente utilizada na personaliza-
ção da experiência do cliente, na otimização 
de operações e na análise de dados para 
tomada de decisão. Isso, claro, quando fala-
mos de grandes empresas como Droga Raia 
e Centauro. Vale pontuar, porém, que, na 
minha visão, o varejo brasileiro como um 
todo é bem menos maduro do que o dos 
EUA. No longtail e em empresas médias, 
estamos muito menos avançados em rela-
ção ao que vemos lá, tanto em personaliza-
ção quanto em atendimento e otimizações.

Renato Carvalho - Sim, a inteligência 
artificial já é uma realidade no varejo 
brasileiro. Diversas empresas no país 
têm adotado a IA para otimizar suas 
operações e estratégias. Eu destacaria, 
por exemplo, seu uso em áreas como 
logística, distribuição de produtos, per-
sonalização de experiências no ponto 
de venda e suporte aos funcionários. O 
uso de chatbots internos, por exemplo, 
agiliza processos e melhora a eficiência 
operacional, especialmente em empresas 
com alta rotatividade de colaboradores.

Novo Varejo - Embora de uma maneira 
menos intensa do que no ano passado, o 
Retail Media teve seu espaço de destaque 
na NRF 2025 – sobretudo nas discussões 
envolvendo a necessidade de o varejo 

encontrar novas fontes de receita em meio 
a um cenário de margens apertadas. Como 
essa modalidade tem sido explorada pelo 
varejo brasileiro? De que maneira o ama-
durecimento do uso dos dados primários e 
da IA no setor varejista está impulsionando 
esse crescimento?
Thiago Pisano - Em 2024, o investimento 
em retail media cresceu em torno de 42% 
no Brasil e a soma dessas duas ferramen-
tas tem sido importante para otimizar os 
investimentos e gerar mais retornos. Os 
dados primários coletados pelo varejo aju-
dam a entender o comportamento de cada 
consumidor e o uso da IA pode melhorar 
a qualidade e o timing do conteúdo mos-
trado. Por exemplo, um anúncio de uma 
campanha de biquini seria um sucesso 
no nordeste durante a última semana de 
janeiro, pois estava sol. No sudeste, porém, 
seria um fracasso por conta da chuva. 

Renato Carvalho - O retail media está sendo 
explorado no Brasil, com enorme potencial 
para expansão. Grandes varejistas online, 
como Mercadolivre e Amazon, já tem isso 
como fonte importante de receitas, e tam-
bém usam essas receitas em campanhas 
com seus sellers a fim de terem melhores 
preços e maior marketshare. A coleta e 
análise de dados primários são funda-
mentais para criar campanhas mais dire-
cionadas e assertivas, gerando receita com 
menores custos de marketing.

Novo Varejo - Além de vocês, diversos vare-
jistas e consultores brasileiros tiveram a 
oportunidade de participar e até comandar 
painéis na NRF 2025. O que isso diz sobre a 
relevância do varejo brasileiro no cenário 
internacional?
Thiago Pisano - A delegação brasileira foi 
a maior delegação internacional levando 
mais de 1000 pessoas em comitivas 

preparadas por várias empresas de even-
tos. O varejo brasileiro é um mundo por si 
só, e a característica de o brasileiro assu-
mir mais riscos gera um ambiente muito 
interessante para empresas que fornecem 
tecnologia para o varejo – o Brasil é visto 
como um mercado com grande potencial.

Renato Carvalho - A participação ativa 
de varejistas e consultores brasileiros na 
NRF 2025 reflete a força do Brasil. Em um 
cenário desafiador de câmbio, de regime 
tributário insano, e competição em condi-
ções desiguais com marketplaces interna-
cionais, mesmo assim o Brasil é destaque. 
Essa presença evidencia a capacidade do 
varejo nacional de inovar, compartilhar 
práticas de sucesso e se alinhar às ten-
dências internacionais, demonstrando 
sua competitividade e protagonismo.

As discussões da NRF e o varejo brasileiro

Thiago Pisano e Renato Carvalho participaram  
do evento realizado em janeiro nos EUA
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Mensalmente, a pesquisa VIES 
compara o desempenho das 
variáveis abastecimento, preço, 
venda e compra no varejo de 
autopeças com o mesmo mês 
dos anos anteriores. Na pri-
meira edição de 2025, traze-
mos o termômetro para o mês 
de janeiro de 2021 a 2025 no 
Brasil e em suas cinco regiões.
Na média, quanto ao abas-
tecimento é observada uma 
queda entre 2021 e 2022, 
seguida de recuperação nos 
dois anos seguintes e nova 
queda em janeiro de 2025 
(-6,35%). Em relação aos pre-
ços, por outro lado, em 2021 
estes subiram 3,57%, e em 
2022 esse aumento foi ligei-
ramente maior, alcançando 
4,94%. No entanto, entre 
2023 e 2024, o ritmo de cres-
cimento desacelerou signifi-
cativamente, com elevação de 
2,52% em 2024 e fechando 
2025 em 3,87%.
O comportamento dos níveis 
de vendas e compras se mos-
trou bem semelhante de 2021 
a 2024, com o percentual do 
nível de vendas ligeiramente 
menor nesses anos. Em 2025, 
o nível de vendas fechou com 
variação positiva, quase nula, 
de 0,02%, enquanto o nível de 
compras, apesar de leve recu-
peração em relação a 2024, 
fechou 2025 com desempenho 
negativo (-0,90%).

VIES - Variações no Índices e Estatísticas                 Janeiro de 2020 a 2024
Quanto a análise ANOVA, 
somente a variável abasteci-
mento foi significativa a pelo 
menos 5% de significância 
(p-valor < 0,05). 
A análise do desempenho per-
centual das variáveis no varejo 
de autopeças na região Norte 
mostra que o abastecimento 
apresentou quedas consecuti-
vas ao longo de todo o período, 
com a maior retração em 2022 
(-16,96%) e uma leve recupe-
ração nos anos seguintes, mas 
ainda permanecendo negativo. 
Já preço manteve-se em cresci-
mento em todos os anos, des-
tacando-se 2025 com o maior 
aumento médio (12,03%) – 
lembrando que o After.Lab 
trata este índice como, acima 
de tudo, um indicador de ten-
dência no que se refere à per-
cepção dos entrevistados.
As vendas e compras oscila-
ram em comportamento pare-
cido, com períodos de recu-
peração e retração. As vendas 
caíram expressivamente em 
2022 (-8,23%), recuperaram-se 
em 2023 e 2024, mas volta-
ram a cair em 2025 (-2,50%). 
Já as compras seguiram com 
uma queda brusca em 2022 
(-11,69%), crescimento em 2023 
(2,74%), uma leve retração em 
2024 (-0,42%) e nova queda em 
2025 (-9,86%). Esses resulta-
dos indicam um mercado ins-
tável no início do ano, quando 

a elevação dos preços pode 
ter impactado o consumo e as 
compras, enquanto o abasteci-
mento não demonstrou recu-
peração sustentável. Na ANOVA, 
as variáveis abastecimento e 
compras foram significativas a 
pelo menos 5% de significância.
Na região Nordeste, houve 
uma queda contínua no abas-
tecimento, que atingiu sua 
pior marca em 2022 (-16,21%) 
e apresentou recuperação gra-
dual nos anos seguintes, mas 
sem alcançar valores positivos. 
O preço, por sua vez, registrou 

crescimento em todos os 
anos, com destaque para 2022 
(8,41%) e 2025 (5,27%). As ven-
das e compras também apre-
sentaram oscilações negativas 
na maior parte do período. As 
vendas caíram significativa-
mente em 2022 (-9,85%) e 2023 
(-7,56%), mas mostraram recu-
peração em 2024 e atingiram 
crescimento positivo em 2025 
(4,25%). Já as compras manti-
veram um desempenho nega-
tivo ao longo de todos os anos, 
com a maior queda em 2022 
(-7,34%) e pequenas variações 
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nos anos seguintes. Na análise 
ANOVA, exceto as compras não 
apresentaram variações signifi-
cativas (p<0,05).
Na região Centro-Oeste, o 
abastecimento teve uma forte 
queda em 2022, seguida de 
recuperação gradual nos 
anos seguintes, mas ainda 
mantendo valores negativos. 
Observa-se que o preço mante-
ve-se relativamente estável ao 
longo do período, com um leve 
crescimento em 2025 (5,59%). 
Já as vendas oscilaram, apre-
sentando queda em 2022, 
(-3,69%), recuperação em 
2023, nova redução em 2024 

e crescimento expressivo 
em 2025, quando fecharam 
em 2,77%. Por outro lado, as 
compras apresentaram varia-
ções menos evidentes, man-
tendo-se próximas à linha do 
zero, o que pode indicar uma 
relativa estabilidade. No geral, 
percebe-se que a dinâmica do 
mercado na região teve osci-
lações significativas, especial-
mente no abastecimento e nas 
vendas, enquanto o preço e as 
compras mantiveram um com-
portamento mais estável. 
Na análise de variância, 
nenhuma das quatro variáveis 
analisadas foi significativa a 

pelo menos 5% de significân-
cia. Isso quer dizer que, mesmo 
que haja variação percentual 
no desempenho entre os anos, 
essa não é significativa e pode-
-se dizer que o desempenho 
todas as variáveis foi estável 
ao longo dos anos analisados.
No Sudeste brasileiro o abas-
tecimento se mostrou em 
queda contínua, com a maior 
retração em 2022 (-12,28%) e 
uma recuperação parcial nos 
anos seguintes, embora ainda 
mantendo valores negativos. 
O preço apresentou cresci-
mento moderado ao longo 
do período, com o maior 

aumento em 2022 (4,35%) e 
uma desaceleração gradual 
nos anos seguintes, che-
gando a 2,41% em 2025. 
As vendas registraram que-
das sucessivas em todos os 
anos, embora em tendên-
cia de melhora, passando de 
-3,02% em 2021 para -1,41% 
em 2025, indicando uma redu-
ção no ritmo de queda. As 
compras também apresenta-
ram desempenho negativo ao 
longo do período, mas com 
quedas menos evidentes a 
cada ano, passando de -2,29% 
em 2021 para -0,51% em 
2025. Na análise de variância, 
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somente o abastecimento 
apresentou variação signifi-
cativa, com um nível de con-
fiança de pelo menos 5%.
Encerrando as informações 
mensais do VIES, na região Sul 
o abastecimento apresentou 
quedas sucessivas ao longo 
dos meses de janeiro, com 
a maior retração em 2022 
(-11,98%), seguida de uma 
recuperação parcial nos anos 
seguintes, embora sem atin-
gir valores positivos. O preço, 
por outro lado, manteve-se 
em crescimento moderado 
durante todo o período, com 
pequenas variações entre os 
anos, mas sem grandes osci-
lações, registrando seu menor 
aumento em 2024 (1,54%).  
As vendas apresentaram 

grande variabilidade, come-
çando com quedas em 2021 
e 2022, uma leve recuperação 
em 2023 (0,32%) e pequenas 
retrações novamente nos anos 
seguintes, sugerindo um mer-
cado instável. Já as compras 
apresentaram variações mais 
irregulares, com um leve cres-
cimento em 2022 (2,22%), 
quedas em 2023 e 2024, e 
uma pequena recuperação 
em 2025 (0,59%). No geral, 
são detectadas dificuldades 
no abastecimento e um mer-
cado de demanda hesitante, 
enquanto os preços mantive-
ram um crescimento contínuo, 
porém moderado. Na análise 
ANOVA, somente o abasteci-
mento apresentou variação 
significativa (p < 0,05).
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Novo Varejo Automotivo

A partir desta edição, e com 
periodicidade mensal, o Novo 
Varejo inicia a divulgação dos 
resultados da pesquisa META 
- Montadoras em Estatísticas 
e Tendências no Aftermarket, 
mais um estudo exclusivo do 
After.Lab que apura o con-
sumo e a aplicação de peças 
adquiridas junto às concessio-
nárias por varejos e oficinas 
do Aftermarket Automotivo 
independente. A apuração dos 
dados é feita semanalmente e 
as informações são consolida-
das a cada seis meses, cobrindo 
assim os dois semestres de 
cada ano. As tabelas e gráficos 
a seguir, portanto, dizem res-
peito ao período de agosto a 
dezembro de 2024. Para a aná-
lise do segundo semestre do 
ano passado, a metodologia 
do estudo passou por aprimo-
ramentos, ganhando perguntas 
mais claras e objetivas.
A crescente diversificação da 
frota em circulação no Brasil 
traz desafios para a distri-
buição e o varejo no que se 
refere à composição dos esto-
ques. Com isso, o balcão das 
autorizadas se torna atraente 
para suprir o amplo leque de 
cada marca. Somado a isso, 
as montadoras vêm desenvol-
vendo ações concretas para 
conquistar espaço no mercado 

META traz dados inéditos sobre o consumo  
de peças genuínas em 2024

independente. Portanto, ao 
Aftermarket Automotivo se 
torna cada vez mais impor-
tante monitorar o movimento 
das chamadas peças genuí-
nas nas lojas e oficinas. Essas 
informações a pesquisa META 
oferece com exclusividade aos 
estrategistas do setor.  
No segundo semestre de 2024, 
os profissionais do After.Lab con-
versaram com 446 entrevistados 
espalhados pelas 5 regiões do 
Brasil, conforme a tabela 1.
A primeira pergunta se refere 
à compra, ou não, de um rol 
de marcas específicas, todas 
elas genuínas. Cabe desta-
car que o respondente é livre 
para citar as marcas que são 
por ele compradas; logo, o 
total de citações não se limita 

ao número de respondentes 
e tende a ser maior que o 
número de pessoas ouvidas, 
como é possível observar na 
tabela e nos gráficos a seguir. 
Vemos que nas oficinas, 
as marcas MOPAR - FIAT/
CHRYSLER e MOTORCRAFT/
OMINICRAFT - FORD foram 
as mais compradas, sendo 
citadas por 90% dos respon-
dentes, enquanto no varejo, 
essa posição é ocupada pela 

MOTORCRAFT/OMINICRAFT - 
FORD, sendo que 79,91% dos 
respondentes disseram com-
prar produtos dessa marca. 
Esse cenário se explica em 
parte pelo grande volume de 
automóveis Fiat em circulação 
e pela oferta menos abun-
dante de peças para carros 
Ford no mercado indepen-
dente – de fato, há itens que 
só podem ser encontrados 
nas concessionárias.
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Esta edição abre também a 
divulgação mensal dos resul-
tados apurados no segundo 
semestre de 2024 pela pes-
quisa LUPA - Lubrificantes 
em Pesquisa no Aftermarket 
Automotivo. Trata-se de mais 
um estudo exclusivo do After.
Lab que apura o consumo 
e a utilização dos diferen-
tes lubrificantes e fluidos 
automotivos por parte dos 
varejos de autopeças e das 
oficinas mecânicas. A apura-
ção dos dados é feita sema-
nalmente e as informações 
são consolidadas a cada seis 
meses, cobrindo assim os 
dois semestres de cada ano. 
As tabelas e gráficos a seguir, 
portanto, dizem respeito ao 
período de agosto a dezem-
bro de 2024. 
O gráfico e a tabela a seguir se 
referem aos entrevistados. No 
gráfico temos as divisões per-
centuais totais e por região 
e, na tabela, você encontra 
o número de entrevistas rea-
lizadas. Observamos que o 
maior número de entrevista-
dos reside na região Sudeste, 
o que é pertinente, uma vez 
que o processo de amostra-
gem considera a participação 
da região no PIB.
A tabela 1 reúne a esta-
tística descritiva de todas 

LUPA atualiza consumo de lubrificantes e fluidos  
no Aftermarket Automotivo

as variáveis analisadas e é 
importante para entender o 
comportamento destas ao 
longo da série temporal estu-
dada. Cabe ressaltar que as 
perguntas feitas para as ofi-
cinas são referentes ao uso, 
enquanto as perguntas feitas 
ao varejo são referentes à 
venda dos produtos citados. 
No varejo, há maior discre-
pância entre a média e a 
mediana, evidenciando o 
impacto de grandes volu-
mes consumidos por poucos 
estabelecimentos. Já nas ofi-
cinas, as médias estão mais 
próximas das medianas, 
sugerindo menor influência 
de grandes consumidores. 
A dispersão é significativa-
mente maior no varejo, como 
evidenciado pelas variâncias. 
Isso ocorre devido à maior 
concentração de grandes 
estabelecimentos no varejo, 
que vendem volumes altos. 
Vemos que o óleo de motor 
apresenta maior disparidade 
tanto em oficinas quanto no 
varejo, refletindo sua alta 
demanda e diferentes perfis 
de consumo. Já o fluido de 
freio, em ambas as catego-
rias, é o mais homogêneo 
em termos de consumo, com 
menor variância e máximos 
mais baixos.
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