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Varejo em 
cautela

Diante de um cenário de incertezas e menor confiança, 
varejo brasileiro enfrenta escassez de mão de obra 
qualificada, enquanto a inteligência artificial surge 
como uma solução promissora, porém ainda há um 
longo caminho a percorrer
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Antes de tudo, este texto é um con-
vite a você. Sigamos. O Aftermarket 
Automotivo brasileiro chegou a um 
ponto de inflexão. Durante déca-
das, o setor construiu uma das 
cadeias de reposição mais robus-
tas do mundo, responsável por 
manter em movimento uma das 
maiores frotas do planeta. Hoje, 
porém, o ambiente em que essa 
engrenagem opera muda rapida-
mente — e de forma estrutural.
A transformação tecnológica de ele-
vada complexidade do automóvel 
deixou de ser promessa para bater 
às portas das oficinas. A eletrifica-
ção avança, os veículos se tornam 
cada vez mais conectados, a digita-
lização redefine processos e a inte-
ligência artificial começa a influen-
ciar desde o desenvolvimento de 
componentes até o diagnóstico de 
falhas. Essa nova realidade altera 
profundamente a dinâmica de todo 
o mercado de reposição.
Nesse contexto, surgem deba-
tes que impactam diretamente o 
futuro do setor. A conectividade 
embarcada, por exemplo, trouxe 
para o centro das discussões glo-
bais temas como o Right to Repair 
e o Right to Connect. O acesso aos 
dados gerados pelos veículos tor-
nou-se um ativo estratégico — e, 
em muitos casos, permanece res-
trito às montadoras. Para oficinas 
independentes, distribuidores e 
varejos de autopeças, essa questão 
vai além da tecnologia: trata-se de 
competitividade, autonomia e con-
tinuidade de negócios.
Diante desse cenário, torna-se cada 
vez mais evidente que o aftermarket 
precisa fortalecer sua capacidade de 
articulação. A lógica fragmentada, 
que por anos separou indústria, 
distribuição, varejo e oficinas, perde 
espaço diante de um ambiente que 
exige cooperação, visão sistêmica e 
alinhamento de interesses.

O próprio setor começa a dar 
sinais nessa direção. Iniciativas de 
integração e diálogo entre entida-
des mostram que cresce a percep-
ção de que a força do aftermarket 
depende da capacidade de seus 
elos atuarem como parte de um 
mesmo ecossistema econômico e 
tecnológico.
Mas integração também exige 
comunicação. Exige informação 
qualif icada, visão estratégica e 
espaços capazes de promover um 
debate consistente sobre os desa-
fios e oportunidades que estão 
redesenhando o mercado.
É justamente com esse propó-
sito que nasce o Aftermarket 
Automotivo Full Digital.
Mais do que uma nova publicação, a 
plataforma surge como um hub de 
informação e inteligência para toda 
a cadeia da reposição. Um ambiente 
editorial dedicado a conectar ideias, 
compartilhar conhecimento e esti-
mular uma visão integrada sobre o 
futuro do setor.
Em um momento em que a produ-
ção massiva de conteúdo superficial 
muitas vezes confunde mais do que 
esclarece, o aftermarket precisa de 
jornalismo especializado, com cre-
dibilidade, experiência e profundo 
entendimento de sua dinâmica. 
Informação de qualidade é hoje 
uma ferramenta estratégica para 
empresas que precisam tomar 
decisões em um mercado que 
sustenta milhares de negócios em 
todo o país.
A criação do Aftermarket Automotivo 
é resultado da trajetória da Nhm - 
Novomeio Hub de Mídia, empresa 
que há mais de três décadas se 
dedica à comunicação voltada à 
reposição automotiva.
Você está convidado a integrar essa 
nova etapa do AA. Faça parte de um 
mercado integrado pela informa-
ção. Vem com a gente.

A nova plataforma para pensar o AA

Por Claudio Milan
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Thiago Cruz, CEO da Mercado 
Parts, conta como funciona a 
plataforma digital e fala sobre o 
aporte de 2 milhões de reais que 
a empresa recebeu.

Principal pesquisa global com 
executivos do varejo revela as 
principais preocupações do setor. 
Falta de mão de obra encabeça 
os problemas.

Especialistas estimam que, 
em três anos, 30% de todas as 
vendas de bens de consumo 
sejam feitas por agentes de 
inteligência artificial.

Pesquisas MAPA e ONDA trazem 
semanalmente os índices de 
variação das vendas, compras, de 
abastecimento e preços no varejo 
de autopeças.

08 Entrevista

28 After.Lab 48 Indústria

16 Capa 26 Tendências

Entrada da Litens no mercado  
de reposição consolida presença  
da marca em um setor fundamental 
da economia, como conta  
Roney Engholm.

SUMÁRIO

Fo
to

: D
ivu

lga
çã

o

Em 13 de março de 2023, 
os ministros de Transpor-
tes da Alemanha, Itália, Polô-
nia, Hungria, República Checa, 
Romênia e Eslováquia se reuni-
ram para fazer uma reivindica-
ção de grande impacto global: 
banir o banimento aos motores 
de combustão interna a partir 
de 2035. A resposta à pressão 
não demorou: em 21 de março 
foi noticiado um plano da União 
Europeia para permitir o uso 
exclusivamente de combustí-
veis sintéticos em motores a 

combustão. Como sabemos, o 
Parlamento Europeu havia apro-
vado regulamento que proibia a 
venda de veículos novos equipa-
dos com motores a combustão 
interna – gasolina ou diesel – a 
partir de 2035 visando à emis-
são veicular zero de CO2 nos 
países do bloco. A medida teria 
como consequência a oferta 
exclusiva de veículos 100% 
elétricos ou que utilizam o hidro-
gênio como matriz energética – 
por razões óbvias, os híbridos 
também seriam proibidos.

Embora a pressão ambientalista 
pela redução das emissões – não 
apenas veiculares – seja de fato 
justa, uma mudança tão radical 
da matriz energética em prazo 
tão curto nunca foi satisfatoria-
mente ‘engolida’ pela totalidade 
dos políticos e nem do próprio 
setor automotivo. Os ministros 
de Alemanha, Itália e países 
do Leste Europeu defendiam a 
permissão para o uso também 
de combustíveis sintéticos a 
partir de 2035, o que daria fôlego 
aos motores de combustão 

interna e, até, ao desenvolvimen-
to de novos propulsores. 
Os combustíveis sintéticos 
podem ser usados sem qual-
quer drama em substituição aos 
combustíveis fósseis também 
nos carros que rodam hoje na 
Europa. Não poluem. E, para o 
Brasil, que tem o etanol, a manu-
tenção do desenvolvimento de 
novos motores a combustão 
garantiria evolução e moderni-
dade à nossa futura frota híbrida. 
Devagarinho os pés vão sendo 
recolocados no chão.

HÁ 100 EDIÇÕES

Transição energética com os pés no chão
Há 100 edições o Novo Varejo analisava o recuo da União Europeia após perceber que a proibição à venda de carros com motores a 
combustão a partir de 2035 teria sido precipitada
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ENTREVISTA

Recentemente, um espaço dedi-
cado a ser um hub digital de 
suprimentos para ligar vende-
dores de autopeças a compra-
dores em escala chamou a 
atenção do Aftermarket Auto-
motivo ao receber um aporte 
de R$ 2 milhões.
Mais do que o valor captado 
em si, o que se destaca é o fato 
de uma empresa relacionada à 
digitalização da cadeia de repo-
sição ser vista como uma das 
apostas para reduzir as inefi-
ciências históricas do setor.
Isso porque, embora a reposi-
ção automotiva brasileira movi-
mente bilhões, sendo já há um 
bom tempo um dos princi-
pais mercados do mundo, ela 
é marcada por fragmentação, 
baixa integração entre os elos 
e pouca padronização de dados 
quando o assunto é transforma-
ção digital.
Além disso, há o fato de market- 
places generalistas como o 
Mercado Livre, por exemplo, 
ainda sofrerem com a chama-
da logística reversa, tendo cerca 
de 20% de suas peças comer-
cializadas devolvidas após a 
venda, muitas vezes por erro 
de aplicação ou incompatibili-
dade técnica.
Vender em escala, então, não 

traria um desafio adicional? 
Segundo Thiago Cruz, um dos 
fundadores da Mercado Parts, 
não. Isso porque, o fato dele e 
seu sócio terem sido nascidos 
e criados no setor permite uma 
leitura mais precisa das dores 
da cadeia e uma construção de 
solução mais aderente à reali-
dade do mercado.
Desta maneira, uma arquitetu-
ra baseada em orquestração de 
dados, padronização de catálo-
gos e integração entre siste-
mas busca atacar diretamente 
um mercado ainda fragmenta-
do e altamente dependente de 
processos manuais.
Para saber mais sobre as ideias 
da empresa, seu funcionamen-
to e quem são os atores que já 
fazem parte desse ecossiste-
ma, confira a seguir a íntegra 
da entrevista.

Novo Varejo - Nosso Aftermar-
ket Automotivo é frequen-
temente descrito como um 
mercado grande, mas alta-
mente fragmentado e com 
pouca penetração no digital. 
Essas foram as principais inefi-
ciências da cadeia que moti-
varam a criação da Mercado 
Parts? Se não, quais foram?

Thiago Cruz - A Mercado Parts 
surgiu de uma dor latente que 
eu e meu sócio sempre vivencia-
mos. Como filho de um repre-
sentante comercial com 40 
anos no segmento, sou nasci-
do e criado no aftermarket. Esse 
também é o caso do meu sócio, 
que vem da segunda geração 
de uma grande distribuido-
ra. Com essa vivência, a gente 
conhece a dores do mercado 
e entende muito de perto o 
quanto ele ficou atrasado na 
forma de fazer negócios.
O aftermarket é essencial-
mente diferente de outros 
mercados que passaram por 
transformações digitais. Fábri-
ca vende para atacado, atacado 
vende para varejo, varejo vende 
para a oficina, que vende para 
o consumidor final. Então, você 
tem muita ineficiência logísti-
ca na cadeia você tem muita bi 
tributação, tri tributação, ônus, 
margem sobre margem que 
gera um custo gigantesco para 
quem está na ponta pagando 
essencialmente as frotas. Por 
outro lado, é um mercado que 
é muito dependente da mão de 
obra. Para um seller escalar, ele 
vai depender muito de mão de 
obra e para um comprador ter 
eficiência, é comprar melhor, 

ele também vai ter que esca-
lar muito a mão de obra. Então 
do lado de quem está venden-
do, você precisa de muita mão 
de obra. O vendedor tem que 
atender múltiplos canais, tem 
que atender no balcão, via 
e-mail, por WhatsApp e telefo-
ne. E, além do que, tem o fato 
de ser uma venda muito técni-
ca e complexa… A mesma coisa 
para o comprador frotista, que 
tem que entrar em platafor-
mas como Mercado Livre que 
não foram pensadas para 
uma jornada de supply em 
larga escala. Esses são alguns 
problemas e é nesse lugar que 
o Mercado Parts entra traba-
lhando uma orquestração de 
dados para resolver ainda um 
terceiro pilar, que é o pilar da 
logística reversa, ou seja, da 
venda errada. Hoje, tem indica-
dores que falam que o Merca-
do Livre tem taxa superior a 
20% de logística reversa, de 
peça que é vendida e devolvi-
da posteriormente. Essas dores 
são alguns dos pilares que 
influenciaram o lançamento da 
nossa solução. 

Novo Varejo - Como o fato de 
você e seu sócio terem funda-
do o Mercado Parts já com um 

Mercado Parts recebe aporte para acelerar alavancas 
de crescimento
Em entrevista exclusiva, o CEO Thiago Cruz detalha o funcionamento de sua solução digital e a tese que 
validou a empresa no mercado
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Por Lucas Torres
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grande histórico no aftermar-
ket tem contribuído para a 
trajetória da empresa?
Thiago Cruz - Nossa experiência 
de termos sido nascidos e cria-
dos dentro desse mercado traz 
um grande diferencial competi-
tivo em relação a outros players. 
A gente pode ver grandes inicia-
tivas que tiveram grandes apor-
tes de capital de players que 
não vieram desse setor e que 
tiveram relativo fracasso, quei-
mando bastante dinheiro. A 
gente, por outro lado, sempre 
manteve uma operação está-
vel geradora de caixa. Nunca 
havíamos aberto para receber 
um aporte. E nesse momento 
a gente abriu um pedacinho 
pequeno da empresa, muito 
pequeno, nos mantendo como 
acionistas já com uma solução 
muito mais madura, robusta, 
testada e validada com o único 
objetivo de escalar uma das 
frentes, que é a nossa frente 
do spot.

Novo Varejo - A Mercado 
Parts tem se apresentado 
como uma espécie de “Merca-
do Livre das autopeças”. Na 
prática, como funciona o 
modelo de negócio da plata-
forma? Como ela se diferencia 
do próprio Mercado Livre que, 
por si só, possui um market-
share importante quando 
falamos de venda de autope-
ças no ambiente digital.
Thiago Cruz - O mercado tem 
falado da Mercado Parts como 
uma solução de Mercado Livre 

de peças. Eu essencialmen-
te não gosto desse tipo de 
comparação. A brincadeira é 
legal, enfim, por todo o contex-
to do Mercado Livre, mas o 
nosso modelo de negócios é 
completamente diferente, da 
experiência à jornada. Nossa 
solução é uma plataforma de 
suprimentos para que grandes 
frotistas, grandes consumido-
res de peças e pneus, tenham 
uma jornada muito custo-
mizada, muito única. Então, 
mais do que só abrir ali o mix 
de opções de fornecedores, 
a gente tem toda uma jorna-
da pensada para a compra em 
altos volumes em larga escala 
e mix comparativos de preço. A 
gente tem por trás o catálogo 
inteligente de peças que é um 
baita data lake que orquestra 
todas essas padronizações de 
partners, referências similares 
e catálogos de peças. Fomos 
nós que construímos toda 
essa inteligência. E, além disso, 
a gente opera como um hub, 
um middle de integrações. Se 
a gente fosse fazer compara-
ções com ferramentas de gran-
des marketplace, eu diria que 
o nosso modelo de negócios 
é, sim, um modelo de inter-
mediação e marketplace, mas 
muito mais no modelo B2B. No 
antigo Canal da Peça e outros, 
por exemplo, o comprador vai 
vivenciar uma jornada clássica 
de e-commerce. E quando você 
pergunta a qualquer mecâ-
nico ou comprador de larga 
escala, sabe que esses caras 

não têm paciência ou tempo 
o suficiente para ficar entran-
do ali, fazendo aquele tanto 
de mix de pesquisa na plata-
forma. Por outro lado, a gente 
também atua no modelo como 
se fosse um desses modelos 
de cotação de procurement. 
Hoje a gente tem mais de 20 
pontos de fulfillment de esto-
ques proprietários da Mercado 
Parts onde a gente tem esto-
ques posicionados da nossa 

rede de fornecedores para 
atender de forma inteligen-
te dedicada a essas frotas em 
vários estados do Brasil. Então,  
de um lado a gente se diferen-
cia dos marketplace e do outro 
a gente se diferencia dessas 
plataformas de procurement.

Novo Varejo- Consegue expli-
car para nossa audiência 
um pouco mais sobre essa 
operação?

Thiago Cruz é nascido e criado no Aftermarket Automotivo
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Thiago Cruz - Sumarizando, a 
gente opera como um hub, um 
midway de integrações. Temos 
integrações com os múltiplos 
RPs de mercado do lado dos 
sellers e dos vendedores: SAP, 
Oracle, Proteus, vários RPs, 
inclusive os menores… Tem 
um mix de múltiplos RPs de 
mercado onde a gente veio 
se conectando e do lado dos 
compradores também. Com 
isso, a gente também conse-
guiu construir uma jornada 
que é muito plugável, integrável 
em eventuais soluções quando 
aquele comprador já tem uma 
plataforma de RP onde ele 
faz a gestão de orçamentos e 
por aí vai. A gente criou essas 
conexões como um hub. Ao 
mesmo tempo, operamos a 
logística com as nossas logísti-
cas dedicadas de Fulfilment e o 
Last Mile. No meio desse cami-
nho, a gente tem uma jornada 
de compra online digitaliza-
da, totalmente preparada para 
quem vende peça, pneu, óleo 
lubrificante, peças de correti-
va e preventiva e para quem 
compra. Ao mesmo tempo, 
temos a inteligência de catálogo 
e orquestração de dados, uma 
grande inteligência que iden-
tifica qual peça é a peça certa 
para aquele veículo, a referên-
cia similar do aftermarket e o 
código de montadora. 

Novo Varejo - Quem é hoje o 
principal público da Merca-
do Parts: distribuidores, ofici-
nas, frotas ou indústria? Como 

cada um dos players envolvi-
dos participa do ecossistema 
da plataforma?
Thiago Cruz - A gente tem múlti-
plos perfis de usuários e posi-
cionamentos de usuários para 
que cada um consiga potencia-
lizar o que ele é bom. No campo 
dos sellers, estamos falando de 
distribuidores, importadores e 
mesmo indústrias que têm se 
aproximado e se transforma-
do em sellers na rede. Mas 
também temos modelos em 
que vários atacarejos regionais 
conseguem performar muito 
bem. Do lado de quem compra, 
a gente nasceu para atender 
frotas. Então, a nossa solução 
foi construída para atender 
frotas da linha leve como loca-
doras de veículos e segurado-
ras. Temos também os clientes 
frotistas da linha diesel, que é 
um background nosso e que 
chegamos até as linhas de 
extra pesados. Naturalmente, 
nosso espaço  também atrai 
outros entes da cadeia, como 
representantes comerciais e 
os próprios autocenters e ofici-
nas. Temos modularizações que 
lançamos e algumas outras que 
estão sendo lançadas no decor-
rer dos próximos seis meses e 
que são exclusivas e dedicadas 
para cada ente da cadeia.

Novo Varejo - Como vocês 
garantem padronização de 
catálogo, dados técnicos e 
aplicação correta das peças 
dentro do marketplace?
Thiago Cruz - Essa pergunta 

é ótima e poderia gerar um 
workshop, um treinamento 
dedicado. Mas, de forma bem 
resumida, a gente construiu 
um data lake que é composto 
de infinitas tabelas, vou dizer 
assim. A gente tem mais de 
30 tabelas no banco e orques-
tra todo o portfólio de forne-
cedores e todo o portfólio 
de compradores. Então, no 
mesmo lugar temos a padro-
nização técnica de dados onde 
trabalhamos com as informa-
ções dos catálogos dos fabri-
cantes, mais informações de 
mercado, amarrando monta-
dora, modelo, versão, ano, lado 
direito, lado esquerdo, tipo do 
câmbio, tipo do motor… Essas 
são diversas amarrações que a 
gente vai fazer numa inteligên-
cia de busca por modelo, versão 
de veículo. Temos também inte-
ligências de busca que estão 
atreladas na estrutura do Data 
Lake por tipos de componente, 
como tipo do câmbio, tipo do 
motor, tipo do eixo, diferencial, 
dentre outras variáveis. Outro 

ponto importante são as amar-
rações das orquestrações que a 
gente chama de similaridades. 
Portanto, eu tenho um amorte-
cedor de múltiplas marcas do 
aftermarket, com part numbers 
distintos e códigos individualiza-
dos, mas todos eles se aplicam 
no mesmo modelo e versão 
veicular, nós consideramos um 
trabalho no banco de dados de 
unificação por aplicação de simi-
laridade e traduz isso também 
com código de montadora. Mas 
a mágica da orquestração de 
dados não está só na padroni-
zação do catálogo. Ela também 
está no match, a amarração do 
código dos buyers, dos compra-
dores, e aí a gente gera uma 
análise combinatória infinita 
de referências similares, código 
daquele produto para aquele 
buyer versus daquele produ-
to para aquele seller. É aí que a 
mágica acontece e muitas vezes 
200 part numbers podem gerar 
milhões de variações de matchs 
e possibilidades de conexões 
dentro do ecossistema de rede.

ENTREVISTA

Executivo diz que aporte não muda em nada a estratégia já definida
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Novo Varejo - Existem planos 
de avançar em funcionalida-
des como precificação inteli-
gente, previsão de demanda 
ou integração com sistemas 
de gestão utilizados por distri-
buidores e oficinas?
Thiago Cruz - Apesar de já 
termos construído algo muito 
robusto, ainda somos um 
bebezinho falando de Merca-
do Parts. Tem muita feature 
e muita solução que a gente 
tem construído olhando para 
a necessidade de cada tipo 
de perfil de usuário. Eu posso 
dar alguns spoilers aqui que 
a gente vem enriquecendo e 
evoluindo o catálogo inteli-
gente de busca para vende-
dores e compradores. Estamos 
lançando soluções muito dedi-
cadas para a gestão do pátio 
de oficinas mecânicas volta-
das para as frotas para faci-
litar e ajudar o dia a dia não 
do comprador, mas do chefe 
de manutenção e das equi-
pes de suprimento daquela 
frota na ponta. É para facilitar 
o dia a dia e a tomada de deci-
são, facilitar a compra daque-
le seller, ou seja, para que ele 
possa se abastecer melhor de 
forma estruturada com melhor 
predição de demanda para 
poder atender a demanda das 
frotas que estão conectadas 

no Mercado Parts. A gente 
vem fazendo um trabalho forte 
para desenvolver novos produ-
tos para as frotas, as novas 
frotas que estão chegando, 
os novos perfis de modelos 
e versões, olhando para o 
mercado de eletromobilida-
de e eletrificação. Então, acho 
que é por aí que a gente está 
desenvolvendo, evoluindo a 
plataforma, além também de 
seguir o roadmap de integra-
ções com novos RPs, e esse 
eu vou deixar em aberto, não 
vou abrir exatamente, senão a 
gente chega muito no detalhe 
da estratégia.

Novo Varejo - A rodada recen-
te de R$ 2 milhões marca uma 
nova fase da empresa. Quais 
são as prioridades estratégi-
cas para o uso desse capital?
Thiago Cruz - Bom eu pode-
ria dizer que a rodada é um 
marco importante, mas não 
um marco estratégico. A 
Mercado Parts não mudou 
absolutamente uma vírgula 
desde o lançamento em nível 
de estratégia de negócios. Eu 
e meu sócio, desde quando 
fundamos o negócio, tínha-
mos muita clareza dos proble-
mas das dores. A rodada vem 
muito mais para nos desafiar 
em questões de governança e 

etc. Estrategicamente, é a apro-
ximação dos cotistas de fundo, 
pessoas com quem a gente 
tinha um relacionamento e que 
já tinham investido em algumas 
frotas com que também temos 
relacionamento. Alguns deles 
já eram do mercado, o que 
aumentou a sinergia e simbio-
se para a construção desse 
conselho voltado a nos ajudar 
na abertura de negócios e indi-
cações que já têm prospera-
do e dado bastante resultado. 
Então, estrategicamente não 
muda, esse recurso entra única 
e exclusivamente para acelerar 
algumas alavancas de cresci-
mento. E eu já citei, essencial-
mente, é conseguir expandir 
a nossa estrutura de catálogo 
inteligente de dados e expandir 
a nossa solução, a nossa featu-
re do Spot, que é uma das fren-
tes estratégicas aí que deixam 
melhor margem e escalabilida-
de aqui na companhia. Então, 
já estava no roadmap, a gente 
já vinha fazendo e crescendo 
e agora está colocando essa 
graninha aí, é pouca, mas para 
acelerar de forma muito cirúr-
gica essas frentes.

Novo Varejo - Pensando no 
futuro do setor, qual papel 
a Mercado Parts pretende 
ocupar na digitalização do 

aftermarket brasileiro nos 
próximos anos?
Thiago Cruz - Construímos 
um negócio para se concreti-
zar como um One Stop Shop, 
um lugar onde compradores 
e vendedores do mercado de 
peças se encontram para viabi-
lizar a transacionar negócios 
de manutenção preventiva e 
corretiva. Nossa proposta é 
ser a referência do mercado, 
o grande ecossistema que une 
todas as pontas. O aftermar-
ket foi se fragmentando e, ao 
mesmo tempo, foi tendo um 
grau de consolidação de gran-
des players, grandes distribui-
dores que faturam bilhões. Só 
que a gente olha e, ao mesmo 
tempo, vê que tem muita inte-
ligência perdida no mercado 
que fica na mão de poucos 
que se fecham em grandes 
barreiras e não olham para a 
ponta, tendo hoje um desa-
fio muito grande para chegar 
com qualidade lá no frotista. 
Então, a Mercado Parts vem 
para fazer esse cara ser mais 
leve e que ele consiga chegar. 
Mas, também, a gente traz um 
pouco desse viés de trans-
formar um ecossistema de 
economia de rede onde todas 
as pontas conseguem extrair 
valor e ao mesmo tempo 
entregar o seu melhor valor.
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Escassez de mão de obra e IA incipiente encabeçam 
clima de cautela no varejo
Destaques globais no CEO Survey da PwC, questões são parte da realidade do 
Aftermarket Automotivo brasileiro
No início deste mês de março, a PwC, uma das maio-
res consultorias do mundo, apresentou os dados do 
estudo CEO Survey. Nesta edição, a 29ª da principal 
pesquisa global sobre a percepção de executivos, a 
empresa entrevistou mais de 4.400 líderes espalha-
dos por 95 países do globo, incluindo, claro, o Brasil. 
Em sua versão brasileira, aliás, o estudo comparou 
as percepções dos CEOs do país com os do restan-
te do mundo, oferecendo um panorama abrangen-
te sobre os desafios e as expectativas do setor de 
varejo e consumo.
Logo no início, a pesquisa marca o tom de caute-
la que deve orientar o setor ao longo de 2026. Isso 
porque, tanto no recorte global quanto no domés-
tico, os executivos se mostraram menos confiantes 
quanto à capacidade de suas empresas aumentarem 
as receitas, seja ao longo deste ano ou no acumula-
do do próximo triênio.

No Brasil, o clima de ceticismo é ainda maior no 
comparativo com a média global, com apenas 38% 
dos CEOs esperando uma melhora de receita no 
recorte anual e 46% com expectativas positivas para 
os próximos três anos. Embora possa ser esperado 
algum nível de volatilidade nas projeções, o resultado 
indica um crescente pessimismo em relação ao survey 
do ano passado, quando o percentual dos que espe-
ravam alta nos respectivos recortes foi de 50% e 49%.
De acordo com o estudo, três grandes riscos domi-
naram a agenda menos confiante e mais defensi-
va: a instabilidade macroeconômica, a inflação e 
a escassez de talentos. Logo atrás desses fatores, 
historicamente familiares na avaliação de risco do 
empresariado brasileiro, está um componente cres-
cente: as preocupações quanto aos riscos cibernéti-
cos e a disrupção tecnológica.
Segundo o estudo da PwC, cerca de 30% dos execu-
tivos do setor já se declaram altamente expostos a 
esses riscos, reforçando que a transformação digital 
deixou de ser apenas uma frente de eficiência para 
se tornar também uma fonte relevante de vulnera-
bilidade operacional.

Por Lucas Torres
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Tensão no ar

A confiança quanto ao crescimento da receita indica 
acomodação em 2026 após a melhora observada em 
2025. Entre os executivos do setor de varejo e consumo 
que se declaram “muito” ou “extremamente” confiantes 
para os próximos 12 meses, o indicador sobe de 40% em 
2024 para 51% em 2025, mas recua para 39% em 2026, 
retornando a um patamar próximo ao de dois anos antes.  
O movimento sugere uma revisão das expectativas de curto 
prazo após um pico recente de otimismo.

No mesmo horizonte, a média brasileira segue trajetória 
semelhante. A confiança recua de 52% em 2024 para 50% 
em 2025 e cai de forma mais acentuada para 38% em 
2026. Assim, a diferença entre o setor de varejo e consumo 
e o total do país praticamente se elimina no último ano, 
indicando convergência nas percepções sobre o ambiente 
de curto prazo.

Grau de confiança no crescimento da receita da empresa 
em 12 meses e em três anos 

(Respostas “muito” ou “extremamente”)

Varejo e
consumo (BR)

Brasil

Crescimento global

Global

18% 21% 20%

21% 23% 18%

58% 56% 61%

Varejo e
consumo (BR)

Brasil

Crescimento do próprio país do CEO

Global

Aceleração Estabilidade Desaceleração

24% 20% 20%

9% 19% 25%

67% 60% 55%
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Tensão no ar

Expectativa dos CEOs em relação à economia nos próximos 
12 meses

A evolução histórica ajuda a contextualizar esse 
movimento: a expectativa de aceleração havia alcançado 
62% em 2025 e 53% em 2024, sugerindo que, embora 
a projeção de crescimento continue presente, o ritmo 
de confiança vem se ajustando. Em conjunto, os dados 
apontam para uma leitura mais ponderada e atenta às 
incertezas de 2026, com uma visão construtiva ainda 
existente, mas em patamar mais comedido.
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movimento: a expectativa de aceleração havia alcançado 
62% em 2025 e 53% em 2024, sugerindo que, embora 
a projeção de crescimento continue presente, o ritmo 
de confiança vem se ajustando. Em conjunto, os dados 
apontam para uma leitura mais ponderada e atenta às 
incertezas de 2026, com uma visão construtiva ainda 
existente, mas em patamar mais comedido.
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O fato da escassez de talentos 
ter sido citada entre os principais 
riscos pelos CEOs ouvidos pela 
PwC não surpreende, sobretu-
do quando falamos do cenário 
nacional. No terceiro trimes-
tre do ano passado, dados da 
CNC - Confederação Nacional 
do Comércio indicavam que 
77,3% das empresas do varejo 
ampliado enfrentavam dificul-
dades para contratar ou reter 
profissionais, o maior patamar 
dos últimos cinco anos.
O dado ganha ainda mais 
relevância quando analisado 
em conjunto com o nível de 
desemprego no país. Naque-
le momento, o Brasil registra-
va uma taxa próxima de 5,8%, 
uma das menores da série 
histórica recente.
Na prática, isso significa que o 
problema deixou de ser a falta 
de emprego e passou a ser a 
falta de profissionais com quali-
ficação, interesse ou disponibi-
lidade para atuar no varejo, um 
movimento que afeta direta-
mente a capacidade de expan-
são e operação das empresas.
Em setores como os supermer-
cados, o quadro é ainda mais 
dramático. Segundo entidades 
do setor, 8 a cada 10 opera-
ções já enfrentam dificuldades 
para contratar trabalhadores, 
especialmente em funções 
operacionais. De acordo com 
o presidente da Associação 
Brasileira de Supermercados 

(Abras), Erlon Ortega, a escas-
sez de mão de obra tem se 
tornado um dos principais 
entraves para a expansão e até 
para o funcionamento pleno 
das lojas.
“Hoje, a maior dificuldade do 
setor não é abrir novas lojas, 
mas conseguir pessoas para 
trabalhar nelas”, afirma o 
dirigente.
Levantamento da Confede-
ração Nacional do Comércio 
(CNC), mostra que a escassez 
atinge oito das dez principais 
ocupações do setor super-
mercadista, que juntas repre-
sentam cerca de 70% da força 
de trabalho das lojas, eviden-
ciando que o problema está 
concentrado justamente nas 
funções essenciais para a 
operação.
Entre os cargos mais afeta-
dos estão operador de caixa, 
repositor, açougueiro e padei-
ro, posições diretamente liga-
das ao atendimento ao cliente 
e ao abastecimento das gôndo-
las. Na prática, isso significa 
que a dificuldade de contrata-
ção impacta o funcionamento 
cotidiano das lojas, com refle-
xos na reposição de produtos, 
no tempo de atendimento e na 
experiência de compra.

Mudanças

Outro ponto destacado 
no levantamento é que a 

escassez não decorre de 
um único fator, mas de uma 
combinação de mudanças 
estruturais no mercado de 
trabalho, como a menor atra-
tividade dessas funções, a 
busca por jornadas mais flexí-
veis e a migração de trabalha-
dores para outras atividades.

Para aliviar o problema, as 
entidades representativas 
do segmento firmaram um 
acordo com o governo fede-
ral para facilitar a contra-
tação de beneficiários do 
Cadastro Único, permitin-
do que empresas tenham 
acesso a uma nova base de 

Escassez de talentos é preocupação crescente no Brasil
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Tensão no ar

Exposição às principais ameaças nos próximos 12 meses

(Apenas respostas “muito” e “extremamente exposta”)*

*A exposição é medida como a probabilidade de perda financeira significativa.
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trabalhadores e, ao mesmo 
tempo, promovendo inclusão 
produtiva.
Apesar de se destacar no 
âmbito dos supermercados, 
segmento em que, até pelo 
volume, o impacto da escas-
sez se torna mais visível e 
mensurável, a escassez de 
mão de obra é uma realidade 
igualmente crítica no varejo e 
na distribuição de autopeças.
Não por acaso, o tema foi 
destaque absoluto do último 
Fórum IQA da Qualidade 
Automotiva, realizado em 
outubro do ano passado. 
Durante o evento, lideranças 

de entidades do Aftermarket 
Automotivo, incluindo Sinco-
peças-SP, Sicap, Sindirepa 
e Andap, reforçaram que o 
setor já enfrenta dificuldades 
estruturais para atrair e reter 
profissionais qualificados.
Segundo o presidente do 
Sincopeças-SP, Heber Carva-
lho, o aftermarket vive um 
descompasso crescente 
entre a demanda por profis-
sionais e a capacidade de 
formação de novos talentos, 
o que tende a se agravar nos 
próximos anos. Corroboran-
do o colega, o presidente do 
Sicap e vice da Andap, Alcides 

Acerbi Neto, destacou que a 
dificuldade não está apenas 
na contratação, mas também 
na qualificação da mão de 
obra, especialmente diante 
da crescente complexidade 
técnica dos veículos e dos 
produtos comercializados.
A capacitação e o incentivo à 
formação profissional contí-
nua foram pontos comuns 
das discussões como forma 
de combater gargalos históri-
cos do setor, como a informa-
lidade e a baixa atratividade 
de algumas funções operacio-
nais, que dificultam a renova-
ção da força de trabalho.

Vale dizer ainda que varejo 
e atacado estão longe de 
serem os únicos elos do 
Aftermarket Automotivo a 
sofrerem com esse cená-
rio: notadamente as oficinas 
mecânicas independentes 
enfrentam dificuldades ainda 
maiores para encontrar 
profissionais qualificados. O 
tema, aliás, é alvo de uma 
preocupação a mais dada a 
necessidade de especializa-
ção técnica crescente, em 
meio ao aumento da frota de 
carros elétricos e à incorpo-
ração de novas tecnologias 
embarcadas nos veículos.

Como não podia ser diferen-
te, a Inteligência Artificial foi 
outro tema muito presente 
no 29º CEO Survey da PwC. 
Ao longo do estudo, a tecno-
logia aparece como um dos 
principais vetores de trans-
formação do setor de varejo 
e consumo, ainda que em 
estágio de consolidação, 
com empresas buscando 
equilibrar investimentos 
com ganhos de eficiência.
Empresas brasileiras e inter-
nacionais se mostraram 
dispostas a ampliar o uso da 
IA como ferramenta estra-
tégica para reinvenção dos 
negócios, mesmo que os 
resultados práticos avancem 
em ritmo mais gradual do 

que o esperado. Além disso, a 
tecnologia já começa a gerar 
impactos positivos em parte 
das organizações, sobretudo 
na geração de receita e na 
otimização de processos.
Entre as áreas que recebe-
ram mais investimentos, 
estiveram iniciativas ligadas 
à automação de processos, 
uso de dados e melhoria da 
eficiência operacional, ainda 
que o estudo não aponte 
verticalizações específicas 
por função dentro do varejo.
No meio do caminho entre 
a intenção e a colheita de 
resultados maduros, no 
entanto, ainda existe um gap 
– sobretudo quando compa-
ramos com outros setores da 

economia, como a indústria, 
onde a IA tem impulsionado 
redução de desperdício e 
ganho de produtividade por 

meio de tecnologias ligadas 
à manufatura inteligente 
como a metrologia óptica e 
a robótica.

Inteligência artificial ainda é tema de longo prazo no varejo

Em países como EUA e Canadá a inteligência artificial já é dominante na gestão de estoques, 
entre outras aplicações na distribuição e no varejo
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De acordo com o relatório 
da PwC, apenas 34% dos 
CEOs do setor de varejo e 
consumo no Brasil relataram 
aumento de receita associa-
do ao uso de IA, enquanto 
66% indicaram pouca ou 
nenhuma alteração, o que 
reforça que a maior parte 
das empresas ainda está 
em fase de adoção ou matu-
ração das soluções. Além 
disso, o percentual de líde-
res que obtiveram redução 
de custos (28%) ficou bem 
próximo daqueles para os 
quais os custos aumenta-
ram (22%), reflexo direto 
dos investimentos necessá-
rios em tecnologia, infraes-
trutura e capacitação.

Gargalos

Embora os resultados ainda 
estejam em consolidação, 
os líderes mantêm otimis-
mo quanto à capacidade 
da tecnologia solucionar 
alguns gargalos importantes 
do setor, tal como a própria 
escassez de mão de obra.
O estudo mostrou que 72% 
dos CEOs esperam reduzir 
profissionais de entrada ao 
longo do próximo triênio, 
com expectativas de redução 
que chegam a robustos 16% 
em parte significativa das 
empresas, indicando que a 
IA tende a substituir ativi-
dades mais operacionais e 
repetitivas. Já para os cargos 

mais sêniores, o impac-
to esperado é significativa-
mente menor, reforçando 
a tendência de valorização 
de funções estratégicas e 
analíticas no novo contexto 
tecnológico.
Quando trazemos a discus-
são para o universo do 
varejo automotivo nacional, 
os cases ainda são pontuais 
e concentrados em players 
mais digitalizados ou com 
maior capacidade de inves-
timento em tecnologia. 
Apesar disso, segmentos 
como classificados automo-
tivos, marketplaces e gran-
des plataformas digitais já 
começam a incorporar IA em 
etapas críticas da jornada de 
compra e venda.
Empresas como a OLX, por 
exemplo, têm utilizado inte-
ligência artificial para melho-
rar a experiência do usuário, 
desde a recomendação de 
veículos até a precificação e 
análise de anúncios, tornan-
do o processo mais eficien-
te tanto para vendedores 
quanto para compradores. 
Segundo seu vice-presiden-
te, Flavio Passos, a tecnologia 
tem papel central na redução 
de fricções e no aumento da 
assertividade das transações 
dentro da plataforma.
O executivo conta que o 
uso de dados e algoritmos 
permite entender melhor o 
comportamento do consu-
midor, antecipar demandas 

e oferecer sugestões mais 
alinhadas ao perfil de cada 
usuário, o que impacta dire-
tamente a conversão e a 
qualidade das negociações.
A mesma lógica começa a 
ganhar espaço no Aftermar-
ket Automotivo, onde distri-
buidores, marketplaces e 
plataformas especializadas 
se utilizam de algoritmos 
para melhorar a identificação 
de peças, reduzir erros de 
compra e otimizar estoques 

e processos logísticos.
Tudo, no entanto, parece 
estar ainda em estado inci-
piente. Bem distante da 
realidade de países como 
Canadá e Estados Unidos, 
onde cerca de 80% dos 
revendedores já utilizam 
algum tipo de inteligên-
cia artificial em suas opera-
ções, seja para precificação, 
gestão de estoque, reco-
mendação de produtos ou 
atendimento ao cliente.

Caminhos para 
a reinvenção
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Adesão a boas práticas de inovação

Percentual de empresas que afirmam adotar as abordagens 
de inovação destacadas (mostrando apenas respostas 
“muito” e “extremamente”)
P: Em que medida cada uma das seguintes afirmações caracteriza a abordagem 
da sua empresa à inovação?

Encaramos a inovação como
um componente crítico de nossa

estratégia de negócios

Colaboramos com parceiros
externos (como fornecedores,

startups e universidades)
para acelerar a inovação

Testamos novas ideias
rapidamente com clientes

ou usuários finais

Temos processos regulares
para encerrar iniciativas de P&D

com baixo desempenho

Toleramos alto risco
em projetos de inovação

Contamos com um centro
de inovação, incubadora ou

divisão de corporate venturing

Varejo e consumo (BR) Brasil

52%

36%

18%

15%

15%

12%

56%

36%

28%

19%

18%

20%

PwC | 29ª CEO Survey
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TENDÊNCIAS

O mercado de tecnologia e 
de Inteligência Artificial cami-
nha para a economia agêntica, 
estágio em que agentes de IA 
conversam entre si, recomen-
dam produtos, negociam condi-
ções e concluem transações de 
forma autônoma. No final do 
ano passado, o Web Summit, em 
Lisboa, foi um palco privilegiado 
para o assunto, que também foi 
profundamente debatido duran-
te a NFR 2026, em Nova York, 
em janeiro.
Em comum, nesses dois espa-
ços, está o diagnóstico: a econo-
mia agêntica já é uma realidade 
e ela terá um profundo impac-
to no e-commerce, em especial 
sobre o varejo. De acordo com 
Fabrizzio Topper, Strategy & 
Intelligence Director da Quality 
Digital, a estimativa é que em até 
3 anos, 10% de todas as opera-
ções do varejo em geral sejam 
feitas por agentes. O percentual 

salta para 30% quando é consi-
derado apenas o comércio de 
bens de consumo.
Se por um lado, a economia 
agêntica deve acelerar o e-com-
merce e as transações digitais, 
por outro, ela traz um enorme 
risco para as reputações das 
marcas. Isso porque a lógica 
de disponibilização de informa-
ção, de conteúdo e de estrutu-
ra de jornada robótica tem duas 
características críticas: a comple-
xidade e a velocidade. “Se o 
sistema falha, alucina ou entrega 
algo inadequado, o dano ultra-
passa a operação. Ele atinge a 
percepção e a reputação das 
empresas e da própria IA para 
esse fim”, explica Topper.
O executivo afirma que a 
confiança é o ativo central no 
uso desta tecnologia. “Para 
que um consumidor autorize 
um agente a intermediar uma 
compra, sugerir alternativas ou 
mesmo negociar condições em 
seu nome, ele precisa acreditar 
que aquela inteligência é segura, 
ética e capaz de compreender 
suas necessidades”, sustenta.
Topper defende que as empre-
sas que pretendem adotar 
iniciativas com agentes de IA 
precisam ter foco absoluto na 
experiência do cliente. “É com 
esse foco que temos a oportu-
nidade de usar os agentes para 

gerar valor tangível para o clien-
te, que se transforma em valor 
para a companhia”, explica.
 
Transformação
 
Mais uma tendência tecnológi-
ca do que um hype momentâ-
neo, os agentes de IA exigirão 
das empresas novas práticas 
além da aquisição da tecnolo-
gia. “O gargalo da IA não está 
na tecnologia em si, mas na 
cultura e gestão das empresas 
e organizações”, defende Cassio 
Pantaleoni, Artificial Intelligence 
Solutions & Strategy Director da 
Quality Digital. Ele explica que há 
um equívoco comum no merca-
do tratar IA como ferramenta 
isolada. “A adoção consisten-
te exige maturidade de dados, 
governança estruturada, inte-
gração sistêmica e alinhamen-
to estratégico”, defende.
Segundo o executivo, se os 
dados estão fragmentados, 
desatualizados ou mal governa-
dos, a inteligência se torna frágil. 
“Ela acaba escalando muito rapi-
damente a desorganização da 
gestão. A fragilidade, quando 
exposta ao cliente, se converte 
em fragilidade reputacional”.
E neste ponto entra o compo-
nente cultural, que é decisi-
vo, segundo Fabrizzio Topper. 
O executivo opina que a 

transformação digital significa 
mudar a forma como o negócio 
opera a partir da adoção dessas 
ferramentas digitais. “É um movi-
mento que precisa ocorrer do 
alto escalão para o nível opera-
cional, garantindo alinhamento 
entre equipes e padronizando 
o uso da IA por meio de guar-
drails, criando um ambiente 
onde a inovação se torna contí-
nua e escalável", afirma.
No centro de tudo, de acordo 
com Topper, está um princípio 
que não pode ser descartado 
pelo entusiasmo tecnológico: 
não existe transformação digi-
tal bem-sucedida sem centra-
lidade no cliente, externo ou 
interno. “Se a tecnologia não 
amplia o valor percebido pelo 
consumidor, seja pela fluidez 
da jornada, pela personaliza-
ção relevante ou pela capaci-
dade consultiva, ela falha em 
sua função estratégica”, conclui.

IA, experiência do cliente e reputação institucional: o risco da 
transformação digital superficial
Estima-se que, em três anos, 30% de todas as vendas de bens de consumo sejam feitas por agentes de IA

Topper diz que foco tem que ser a 
experiência do cliente
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Para Pantaleoni gargalo da IA está na 
gestão e cultura das empresas
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AFTER.LAB

Semana de 02 a 06 de março
MAPA - Movimento das Atividades em Peças e Acessórios

Realização: Apoio:

O varejo manteve no perío-
do em análise a retoma-
da nas vendas iniciada na 
semana anterior, porém com 
menor intensidade. Segundo 
a pesquisa MAPA - Movimen-
to das Atividades em Peças e 
Acessórios, entre 02 e 06 de 
março o segmento registrou 
alta de 0,91%.
Nas cinco regiões do país, o 

desempenho de vendas foi 
o seguinte: variação zero no 
Norte; 2% no Nordeste; 2,86% 
no Centro-Oeste; 0,24% no 
Sudeste; e 0,91% no Sul.
As vendas mantiveram-se 
estáveis para 66% dos entre-
vistados, com variação positiva 
para 21% e negativa em 13% 
das lojas entrevistadas pelo 
After.Lab. 

O comportamento das compras 
por parte do varejo para repor 
estoques acompanhou a 
tendência de alta das duas 
semanas fechando com 2,02% 
na média nacional.
Os índices regionais de 
compras apurados pelo After.
Lab apontaram variação zero 
no Norte; 8,75% no Nordeste; 
1,43% no Centro-Oeste; 2,25% 

no Sudeste; e -3,64% no Sul.
Para 53% dos entrevistados não 
houve variação no volume de 
compras realizadas na semana, 
enquanto 24% compraram 
mais e 22% reduziram a repo-
sição dos estoques. 
Acompanhe os resulta-
dos semanais atualizados 
da pesquisa MAPA no site  
novovarejoautomotivo.com.br
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After.Lab – inteligência de negócios da Novomeio Hub de Mídia
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Realização: Apoio:

AFTER.LAB

Semana de 02 a 06 de março
ONDA - Oscilações nos Níveis de Abastecimento e Preços

A pesquisa ONDA traz sema-
nalmente as Oscilações nos 
Níveis de Abastecimento e 
Preços no varejo de autopeças 
em todo o Brasil, estudo do 
After.Lab, núcleo de inteligên-
cia de negócios do Aftermar-
ket Automotivo.
No período em destaque, a 
média nacional apresentou 
recuo nas ocorrências de falta 
de produtos, com o índice 
mais baixo das últimas cinco 

semanas: -4,16%.
Os gráficos comparativos 
de abastecimento nas cinco 
regiões do país mostraram: 
-6,67% no Norte; -7,33% no 
Nordeste; -8,75% no Centro-
-Oeste; -2,95% no Sudeste; e 
-1,5% no Sul.
Componentes para freios 
e para suspensão foram os 
itens que mais faltaram, com 
10,3% das citações, seguidos 
por acessórios, para 6,9%  

dos entrevistados.
Já o indicador que capta a 
percepção da inflação no setor 
cresceu, atingindo 2,83% na 
média nacional. O índice é 
mero indicador de tendên-
cia, já que a metodologia não 
prevê a medição científica da 
inflação no segmento.
A percepção regional da varia-
ção nos preços foi a seguin-
te: 3,33% no Norte; 0,83% 
no Nordeste; 9,63% no 

Centro-Oeste; 2,33% no Sudes-
te; e 2,45% no Sul.
Componentes para freios e 
para suspensão foram os itens 
que mais tiveram reajustes para 
13% dos varejistas, seguidos 
por acessórios, para 4,3%.
A estabilidade no abasteci-
mento caiu de 66% para 60% 
dos entrevistados. Em relação 
aos preços, a curva teve recuo 
de 84% para 65% dos varejos 
entrevistados.
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LANÇAMENTOS

A Fremax anuncia a ampliação 
de seu portfólio com novas apli-
cações de discos de freio desti-
nadas a veículos premium, 
comerciais leves e ao segmento 
de veículos elétricos. Os novos 
itens contemplam aplicações 
para Mercedes-Benz, Toyota, 
BYD e Ford. 
Para o segmento de alta perfor-
mance da Mercedes-Benz, a 
Fremax apresenta os discos de 
freio BD0508 (dianteiro/direito) 
e BD0509 (dianteiro/esquerdo), 
destinados aos modelos SL43 
AMG, SL55 AMG, SL63 AMG, 
GT 55 AMG e GLC63 AMG S E 
Performance. Complementan-
do a linha para a marca alemã, 
o disco BD0510 (traseiro) passa 
a atender os modelos C63 AMG 
S E Performance e GLC63 AMG 
S E Performance.
No segmento de comerciais 
leves, a marca expande a 

cobertura para a Toyota com 
os discos BD4148 (dianteiro) 
e BD4146 (traseiro), desenvol-
vidos para o Hiace. Já para a 
linha Ford Transit, nas versões 
Chassi, Minibus e Furgão, a 
Fremax disponibiliza o disco 
de freio BD5658 (traseiro) e o 
BD5831 (dianteiro), amplian-
do as opções para frotaistas 
e aplicadores que buscam 
peças de alta durabilidade 
para operação severa.
Atenta à crescente participação 
dos veículos elétricos na frota 
brasileira, a Fremax também 
passa a oferecer a aplicação 
BD5832 (traseiro) para o BYD 
Dolphin Mini. A inclusão do 
modelo no portfólio eviden-
cia a agilidade da empresa 
em incorporar novas tecno-
logias e atender rapidamente 
as demandas de um segmento 
em franca expansão.

Marca apresenta lançamentos para Mercedes-Benz, Toyota, BYD e Ford no mercado de reposição
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Fremax tem novos discos de 
freio para veículos premium, 
comerciais leves e elétricos

A MTE-THOMSON anuncia o 
lançamento do primeiro sensor 
de temperatura com foco em 
veículos com tecnologia híbri-
da para o mercado de repo-
sição de autopeças. O novo 
sensor é o 4350, com aplicação 
para o modelo Song Plus, da 
chinesa BYD. Segundo dados 
divulgados no site da própria 
montadora, em 2025 foram 
vendidas aproximadamente 41 
mil unidades do veículo.
A chegada do componen-
te complementa um portfó-
lio com mais de 4.000 itens, 
acompanha a evolução da frota 
circulante e reforça o posicio-
namento da empresa em ante-
cipar tendências e atender às 
demandas do setor.
Além do sensor de tempera-
tura para o Song Plus, a marca 
também lança o sensor 4307, 

para veículos híbridos da marca 
Volvo, modelos XC60 e XC90 e 
para os elétricos, modelos EX30, 
EC40, EX40, EX60 e EX90.
Em veículos com tecnolo-
gia híbrida, o controle térmi-
co é ainda mais relevante, 
pois envolve sistemas que 
operam de forma integrada 
e exigem sinais consistentes 
para o gerenciamento eletrô-
nico. Nesse cenário, o sensor 
de temperatura contribui tecni-
camente para leituras preci-
sas e estáveis, essenciais para 
estratégias de gerenciamen-
to eletrônico; maior previsi-
bilidade no controle térmico, 
favorecendo desempenho e 
eficiência operacional; e supor-
te às estratégias de emis-
sões, uma vez que a leitura de 
temperatura influencia parâ-
metros de controle do sistema.

Componente complementa um portfólio com mais de 4.000 itens
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MTE-THOMSON lança primeiros 
sensores de temperatura para 
veículos híbridos e elétricos  
na reposição
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A Textar encerrou 2025 com 
a expansão de seu portfó-
lio em 153 novos produtos. 
Dentre eles, 43 são “first-to-
-market”, ou seja, a Textar foi 
a primeira marca premium de 
freios a oferecer pastilhas e 
discos de freio para aplicações 

automotivas específicas. Essas 
adições incluem produtos para 
modelos da Porsche, Audi, 
BMW, Mercedes-Benz, entre 
outros.
A Textar oferece uma linha 
completa de componentes de 
freio para atender às diversas 

aplicações de veículos e às 
necessidades das frotas. Entre 
os 153 produtos lançados em 
2025, os destaques incluem: 49 
jogos de pastilhas de freio para 
veículos de passeio; 5 jogos de 
pastilhas de freio para veículos 
comerciais; 28 discos de freio; 

35 sensores ABS; tambores de 
freio; 1 lona de freio para siste-
mas de freio a tambor; 4 jogos 
de sapatas de freio; 5 indica-
dores de desgaste; 24 itens 
adicionais, incluindo fluido de 
freio, lubrificantes, acessórios 
e ferramentas.

A Vipes do Brasil anuncia 
ao mercado o lançamento 
do NANM Coolant, sua nova 
geração de líquidos de arre-
fecimento desenvolvida após 
mais de dez anos de estu-
dos, testes laboratoriais e 
desenvolvimento de fórmu-
las próprias. A sigla NANM 
(Não Agride Nenhum Metal), 
traduz o principal diferencial 
da tecnologia: eliminar agres-
sões aos metais presentes 
no sistema de arrefecimen-
to, preservando componen-
tes críticos e ampliando a 
vida útil do conjunto. Segun-
do a empresa, o produto foi 
desenvolvido com foco em 
desempenho térmico, prote-
ção química e longevidade, 
atendendo padrões técni-
cos compatíveis com nível de 
montadora.
O NANM Coolant chega ao 
mercado em cinco versões: 

Pronto Uso – 25% MEG; 
Universal – 45% MEG; Protec-
tion (concentrado) – 65% 
MEG; Gold (super concen-
trado) – 85% MEG; e Everest 
(premium) – 98% MEG.
Com diferentes concentra-
ções de MEG (Monoetile-
noglicol), a linha permite 
adequação às necessidades 
específicas de cada aplica-
ção, oferecendo proteção 
anticorrosiva, estabilidade 
térmica e maior durabilidade 
do sistema.

NANM Coolant chega após uma década de 
pesquisa
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Textar encerra 2025 com 153 novos produtos, incluindo 
43 lançamentos “first-to-market”

Empresa gaúcha Vipes lança 
nova tecnologia em aditivos

A Marelli anuncia o lança-
mento de sua nova geração 
de Unidades de Controle do 
Motor com Injeção Indireta de 
Combustível (ECUs PFI) dedi-
cadas a aplicações com gaso-
lina, combustíveis flex (etanol, 
metanol, combustíveis sinté-
ticos) e Gás Natural Veicular 
(GNV). Projetada para maxi-
mizar a eficiência energética 
e o desempenho do motor, 
esta nova linha foi desenvol-
vida para atender às arquite-
turas veiculares em constante 
evolução e às regulamenta-
ções de emissões vigentes em 
cada país.
Destinadas aos mercados 
brasileiro, indiano e EMEA 
(Europa, Oriente Médio e 
África), as novas ECUs demons-
tram o compromisso da Marel-
li em oferecer tecnologias 

personalizadas para as neces-
sidades regionais específicas 
das montadoras. Cada uma 
das três versões é projetada, 
validada e produzida local-
mente, proporcionando custo 
otimizado, implementação 
rápida e suporte completo 
para as montadoras. O novo 
portfólio aproveita as capaci-
dades globais e regionais de 
engenharia e fabricação da 
Marelli, bem como seus 20 
anos de experiência e estraté-
gias patenteadas em tecnolo-
gias flex fuel e bicombustível.

Nova linha Marelli de unidades 
de controle do motor para 
gasolina, flex e GNV

Novo portfólio aproveita as capacidades 
globais e regionais de engenharia e 
fabricação da Marelli
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Produtos já estão disponíveis para o mercado de reposição
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A Delphi está expandindo 
seu portfólio no segmento 
aftermarket com o lança-
mento de novas opções 
de bombas de combustí-
vel. Ao todo, cinco novos 
SKUs (códigos de peças) 
foram introduzidos, proje-
tados para aplicações nas 
linhas Chevrolet, Volkswa-
gen e Renault, cobrindo 
cinco diferentes modelos 
desses fabricantes. Produ-
zidos e desenvolvidos de 
acordo com as especifica-
ções originais dos produ-
tos, os novos componentes 
já estão disponíveis na rede 
de distribuidores da Delphi 
no Brasil.
Os lançamentos abrangem 

os seguintes modelos da 
Chevrolet: Onix 1.0 12V 
(2012–2016), Onix 1.4 8V 
(2012–2020), Cobalt 1.4 
8V e 1.8 8V (2011–2016). 
As aplicações da Volkswa-
gen incluem Amarok 2.0 
16V Diesel (2011–2018) e 
UP 1.0 12V (2014–2021). 
Para a Renault, as aplica-
ções incluem Logan 1.0 1.6V 
(2013–2018) e Sandero 1.0 
1.6V (2014–2016).
Embora as bombas de 
combustível sejam compo-
nentes altamente duráveis, 
em alguns casos a subs-
tituição é necessária. O 
uso de combustíveis adul-
terados, a falta de subs-
tituição regular do filtro 

de combustível e o hábito 
de dirigir constantemente 
com o nível de combustível 

próximo ao nível reser-
va podem comprometer o 
desempenho.

LANÇAMENTOS

A Cobreq apresenta ao merca-
do de reposição as novas 
pastilhas de freio dianteiras 
(N-2222) e traseiras (N-2223) 
para a RAM 1500 e também 
pastilhas de freio dianteiras 
(N-2234) e traseiras (N-2237), 
desenvolvidas para os mode-
los RAM 2500 e 3500.
Projetadas para os veículos 

mais robustos e exigentes, 
as novas pastilhas Cobreq 
oferecem maior desempe-
nho, mesmo em condições 
extremas de uso, resistên-
cia e longa vida útil, para 
acompanhar a alta potên-
cia dos modelos RAM além 
de segurança e precisão 
nas frenagens, garantindo 

confiabilidade em qualquer 
situação.
As novas pastilhas já estão 
disponíveis no mercado de 
reposição para atender à 

alta demanda de qualida-
de e eficiência exigida pelo 
segmento de picapes Diesel, 
com uma excelente relação 
custo x benefício.

Cobreq lança pastilhas de 
freio para picapes RAM 1500, 
2500 e 3500

 São componentes de reposição para Chevrolet, VW e Renault, cobrindo sete diferentes 
modelos de veículos
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Delphi amplia a oferta de bombas de combustível para o mercado 
de reposição
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A publicação está disponível nas versões 
impressa e digital, que pode ser acessada 
pelo site oficial do Sincopeças Brasil
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MERCADO

O Sincopeças Brasil lançou 
oficialmente a 4ª edição do 
Anuário do Comércio de Auto-
peças do Brasil 2025/2026, 
uma das mais completas 
publicações sobre o mercado 
independente de reposição do 
País. O material reúne dados 
atualizados sobre frota circu-
lante, perfil socioeconômico, 
atividade econômica, mercado 
de trabalho e o papel estraté-
gico do comércio por atacado 
e varejo de peças e acessórios 
novos para veículos automoto-
res, motocicletas e motonetas, 
pneumáticos e câmaras de ar, 
e lubrificantes em todas as 
regiões do País.
De acordo com o estudo, o 
Brasil ultrapassa a marca de 
68 milhões de veículos em 
circulação, considerando 
automóveis, utilitários, cami-
nhões, ônibus e motocicle-
tas. O levantamento também 
evidencia o envelhecimento 
progressivo da frota nacional, 
o que reforça a importância 
da manutenção preventiva e 
corretiva para garantir segu-
rança, eficiência e mobilidade. 
Portanto, em um cenário onde 

os baixos volumes de vendas 
de veículos novos ainda são 
uma realidade, reafirma-se o 
papel essencial do mercado 
de reposição na sustentação 
e evolução de toda a cadeia 
automotiva do Brasil.
Editado em três línguas 
(português, inglês e espanhol), 
o anuário também aponta o 
avanço das novas tecnologias 
de propulsão, como veículos 
elétricos e híbridos, além do 
aumento da complexidade 
técnica dos sistemas automo-
tivos, bem como a participa-
ção por grupos de produtos 
no mercado de reposição e a 
quantidade de produtos ativos 
disponíveis. Diante desse 
cenário, a publicação reforça 
a necessidade de capacitação 
contínua, profissionalização 
da gestão e investimento 
em tecnologia por parte das 
empresas do setor.
Como frisa o presidente do 
Sincopeças Brasil, Ranieri 
Leitão, a publicação cumpre 
um papel estratégico para 
todo o ecossistema automoti-
vo, haja vista que para enfren-
tar os desafios e preparar o 

terreno para as transforma-
ções que virão, são indispen-
sáveis estratégias sólidas, 
visão de futuro e ações volta-
das ao aprimoramento contí-
nuo. “Hoje, o setor reúne mais 
de 71 mil varejos de autopeças 
espalhados por todo o País, 
formando uma capilaridade 
sem igual, capaz de atender 
com eficiência às mais diver-
sas demandas de um merca-
do em expansão, sustentado 
por uma frota circulante que 
se aproxima dos 70 milhões 
de veículos“, salienta.
Nesse contexto, é funda-
mental lembrar que o maior 
patrimônio do mercado de 
reposição automotiva é sua 
mão de obra. “Investir no 
capital humano é imperati-
vo. A capacitação técnica, o 
desenvolvimento gerencial e 
a formação de profissionais 
preparados para lidar com 
as inovações do mercado são 
a chave para o crescimento 
sustentável e a competitivi-
dade das nossas empresas”, 
alerta Ranieri Leitão.
Produzido com base em dados 
oficiais de instituições como 

IBGE, RAIS, Banco Central e 
Fraga Inteligência Automoti-
va, com consultoria e análises 
estatísticas da Aftermetrics e 
Alvarenga Projetos Automo-
tivos, o Anuário do Comér-
cio de Autopeças do Brasil 
2025/2026 é uma ferramenta 
de apoio à tomada de decisão 
para empresários, entida-
des setoriais, fornecedores, 
investidores e formuladores 
de políticas públicas.
A publicação está disponível 
nas versões impressa (solicitar 
pelo e-mail anuariosincope-
casbrasil@sincopecas.org.br) 
e digital, que pode ser aces-
sada pelo site oficial do Sinco-
peças Brasil, no link https://
sincopecasbrasil.org.br/anua 
rio-sincopecas-2025-2026/.

Sincopeças lança 4ª edição do Anuário do 
Comércio de Autopeças do Brasil 2025/2026
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A decisão da Secretaria da 
Fazenda e Planejamento do 
Estado de São Paulo (Sefaz-
-SP) de reduzir de 24 para 12 
meses o prazo para recupera-
ção do ICMS pago antecipa-
damente sobre mercadorias 
que saíram do regime de 
Substituição Tributária (ST) 
também traz impactos rele-
vantes para o comércio de 
autopeças. O setor é um dos 
que historicamente operam 
com forte presença desse 
modelo de arrecadação e, por 
isso, tende a sentir de forma 

direta os efeitos da mudança.
No regime de Substituição 
Tributária, o imposto é reco-
lhido antecipadamente por 
um contribuinte da cadeia 
— normalmente o fabrican-
te ou o importador — com 
base em um preço presu-
mido de venda ao consumi-
dor final. Esse sistema foi 
amplamente aplicado no 
mercado de autopeças para 
facilitar a fiscalização e redu-
zir a evasão fiscal, já que a 
cadeia envolve milhares de 
distribuidores, varejistas e 

oficinas mecânicas espalha-
das pelo país.
Quando determinados 
produtos deixam o regime 
de ST, as empresas que 
possuem estoques dessas 
mercadorias passam a ter 
direito de recuperar o ICMS 
que foi recolhido antecipa-
damente. A nova regra da 
Sefaz-SP permite que esse 
crédito seja apropriado em 
até 12 meses, metade do 
prazo anteriormente previs-
to. Na prática, isso acelera 
o retorno desses valores ao 

caixa das empresas.
Para distribuidores e varejis-
tas de autopeças, a mudança 
pode representar um alívio 
financeiro relevante. O setor 
costuma trabalhar com esto-
ques amplos e diversificados 
e com muitos itens enqua-
drados na ST. Quando esses 
produtos deixam o regime, 
o valor do ICMS antecipado 
permanece “embutido” no 
estoque até que possa ser 
recuperado.
Com o prazo menor para 
apropriação do crédito, 

Sefaz-SP anuncia redução de 24 para 12 meses no prazo de 
devolução do ICMS-ST

A PHINIA anuncia a nomea-
ção de Camila Rocha como 
Gerente Global de Marketing 
da marca Delphi. Em sua nova 
função, Camila será responsá-
vel por liderar as estratégias 
de comunicação e promoção 
mundial da empresa e de seu 
portfólio, fortalecendo uma 
de suas principais marcas 
tanto no mercado de repo-
sição quanto no de equipa-
mentos originais.
Anteriormente, ela ocupou 
o cargo de Gerente Global 
de Eventos, onde liderou a 
presença da organização em 
grandes feiras, exposições 
e convenções estratégicas 

ao redor do mundo. Entre 
os destaques estão even-
tos internacionalmente 
reconhecidos como o IAA 
(International Motor Show) e 
a Automechanika em Frank-
furt (Alemanha), a AAPEX 
(Automotive Aftermarket 
Products Expo) em Las Vegas 
(EUA) e a Automec em São 
Paulo (Brasil).
Em sua nova função, Camila 
também será responsável 
pelas comunicações institu-
cionais e comerciais da Delphi 
em canais impressos, eletrô-
nicos, digitais e de mídia 
social. Seu objetivo é fortale-
cer o posicionamento global 

da empresa, aumentar a visi-
bilidade de seus produtos e 
serviços e apoiar a estratégia 
de crescimento nos diversos 
mercados em que atua.
“Sou verdadeiramente apai-
xonada pelo que faço e orgu-
lhosa de ter contribuído para 
o desenvolvimento da marca 
Delphi no Brasil nos últi-
mos anos. Meu foco agora 
é fortalecê-la globalmente, 
conectando equipes, merca-
dos e clientes por meio de 
uma visão integrada e cola-
borativa, buscando maior 
alinhamento de estratégia 
e objetivos de negócios em 
todo o mundo. Acredito em 

uma comunicação consisten-
te, construída sobre profundo 
conhecimento de mercado e, 
acima de tudo, respeito pelas 
pessoas e pelas diferenças 
culturais”, destaca a executiva.

Camila Rocha é a nova Gerente Global de Marketing da marca Delphi

Executiva vai liderar estratégias de 
comunicação e promoção mundial da 
empresa e de seu portfólio
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o capital que antes ficava 
imobilizado por até dois 
anos poderá retornar mais 
rapidamente às empresas. 
Isso tende a melhorar o 
fluxo de caixa de distribui-
dores e lojas de autopeças, 
especialmente em um setor 
em que a reposição de esto-
que e o giro de mercadorias 
são constantes.
Especialistas em tributa-
ção apontam que a medida 

também se conecta a um 
movimento mais amplo 
de revisão da Substitui-
ção Tributária no Estado 
de São Paulo. Nos últimos 
anos, diversos produtos 
vêm sendo retirados desse 
regime, em parte como 
preparação para a reforma 
tributária do consumo, que 
prevê um novo modelo de 
tributação e não contempla 
o mecanismo de ST da forma 

como existe atualmente.
Para o comércio de auto-
peças, essa transição exige 
adaptação. Com menos 
produtos sujeitos à Substi-
tuição Tributária, as empre-
sas passam a assumir maior 
responsabilidade na apura-
ção e recolhimento do 
ICMS nas etapas normais 
da cadeia. Isso deman-
da controles fiscais mais 
detalhados e ajustes nos 

sistemas de gestão.
Ainda assim, a redução do 
prazo para recuperação 
do imposto antecipado é 
vista pelo setor como uma 
medida positiva, pois reduz 
o impacto financeiro da tran-
sição e melhora a liquidez 
das empresas que operam 
com estoques relevantes 
de produtos anteriormente 
sujeitos ao regime de Subs-
tituição Tributária.

Entre os dias 2 e 7 de março, 
em Holambra (SP), a SABÓ 
realizou sua Convenção de 
Vendas 2026, reunindo cerca 
de 60 profissionais entre 
diretoria e equipes das áreas 
Comercial, Marketing, Supply, 
Assistência Técnica, NAC, 
Exportação e Engenharias 
de Aplicação e Desenvolvi-
mento. Com o tema Copa do 
Mundo, o encontro trouxe o 
conceito da “Seleção SABÓ”, 
reforçando a importância 
da atuação integrada entre 
as áreas e do alinhamento 
estratégico para sustentar 
a presença da empresa no 
mercado e impulsionar os 
resultados ao longo do ano.
Durante a programação, 
foram apresentados os 
direcionamentos estraté-
gicos, metas e prioridades 
para 2026, além de discus-
sões sobre oportunidades 

de mercado, evolução do 
portfólio e iniciativas volta-
das ao fortalecimento da 
atuação da SABÓ no Brasil 
e no exterior. Mais do que 
um encontro de planejamen-
to, a convenção teve como 
foco conectar lideranças e 
equipes em torno de obje-
tivos comuns, reforçando a 
importância da colaboração 
entre diferentes áreas para 
uma atuação cada vez mais 
consistente e eficiente.
A agenda também incluiu 
uma visita à fábrica, em Mogi 
Mirim (SP), onde os partici-
pantes puderam conhecer 
de perto novos investimen-
tos em tecnologia, proces-
sos produtivos e padrões 
de qualidade, reforçando o 
compromisso da SABÓ com 
inovação, competitividade e 
excelência operacional. Para 
Ana Paula Machado, Diretora 

de Vendas e Marketing da 
SABÓ, a convenção representa 
um momento importante de 
construção conjunta: “Assim 
como em uma seleção de alto 
desempenho, cada área tem 
um papel fundamental para 

alcançar grandes resultados. 
A Convenção de Vendas é o 
momento de alinhar estra-
tégias, compartilhar priori-
dades e fortalecer o espírito 
de equipe para os desafios e 
oportunidades de 2026.”

SABÓ realiza convenção de vendas inspirada na Copa do Mundo

Participantes conheceram direcionamentos estratégicos, metas e prioridades para 2026
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A Viemar Automotive come-
mora 30 anos em 2026 com 
um posicionamento claro 
para os próximos ciclos: “De 
Especialista para Especialis-
ta”. A proposta, que passa 
a permear todas as ações 
da empresa, traduz a visão 
que sustenta a reputação da 
marca fundada em 1996: o 
fazer diferente, com qualidade 
consistente, engenharia apli-
cada, disponibilidade e supor-
te técnico, conectando quem 
fabrica, quem vende e quem 

aplica as peças no dia a dia.
Ao longo de três décadas, a 
Viemar construiu sua evolução 
oferecendo peças de suspen-
são, direção e freio para a 
reposição automotiva – todos 
componentes ligados direta-
mente à segurança e à perfor-
mance veicular. “A história da 
Viemar sempre foi marcada 
pela antecipação de tendên-
cias, a coragem de sair na 
frente, de lançar primeiro e de 
entregar melhor. Como uma 
empresa brasileira, situação 

que nos orgulha, escolhe-
mos investir em engenharia 
local, orientada pelo campo, 
pelas oficinas mecânicas. O 
propósito claro e presente 
em todas as nossas decisões, 
de ser a solução para o clien-
te do Brasil, forjou a estratégia 
e a escolha de uma manufa-
tura nacional", afirma o Chief 
Operating Officer (COO), enge-
nheiro José Inacio Salis.
Para o executivo, o posiciona-
mento “De Especialista para 
Especialista” traduz muito do 

que a Viemar já realizou, mas 
principalmente do que ainda 
está por vir. Ao afirmar que 
a Viemar Automotive conta 
com expansão de capacidade 
produtiva e ganho de escala, 
o que permite a internaciona-
lização da marca, Salis avalia: 
“Nosso propósito como Espe-
cialista é ser solução, com um 
modelo comercial que privi-
legia a geração de demanda 
e foco no sell out; no mundo 
conectado em que vivemos, 
é isso o que nossos clientes 

A ZM, indústria 100% brasilei-
ra sediada em Brusque (SC), 
recebeu em seu parque fabril 
uma comitiva do Ministério da 
Defesa, representada pelo 
Departamento de Promo-
ção Comercial (DEPCOM). O 
encontro, que contou com o 
apoio da FIESC, do SEBRAE e 
de autoridades municipais, 
teve como objetivo estrei-
tar os laços entre a base 
industrial nacional e o poder 
público, fomentando o desen-
volvimento tecnológico e a 
soberania produtiva do país.
Para a diretoria da ZM, a 
presença de figuras como 
Arthur Diniz Marra, Vagner 
Berbat, o Cel. Luciano Fontana 

Lima, o Cel. Marcus Aurélio e 
o CF Vitor Abel reforça o papel 
estratégico da indústria cata-
rinense no cenário nacio-
nal. "Momentos como este 
consolidam a importância da 
integração entre indústria, 
instituições e governo para o 
fortalecimento do desenvolvi-
mento tecnológico e industrial 
do País.", afirma Alexandre 
Zen, CEO da empresa.
Durante a agenda, que 
incluiu recepção institucio-
nal, visita técnica e almoço, 
a ZM demonstrou a robus-
tez de sua operação. Com um 
parque fabril que opera sob 
o conceito de Indústria 4.0 e 
ocupa uma área construída 

de mais de 70 mil m2, a 
empresa destacou seus rigo-
rosos processos de engenha-
ria e controle de qualidade. 
A companhia é reconhecida 
regionalmente como uma 

das indústrias mais rentáveis 
do Sul do Brasil, resultado 
de um investimento contí-
nuo em inovação, tecnologia, 
pesquisa e em seus mais de 
700 colaboradores.

Viemar Automotive comemora 30 anos 

ZM recebe comitiva do Ministério da Defesa e apresenta 
Indústria 4.0

Encontro teve como objetivo estreitar laços entre a base industrial nacional e o poder público
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querem, ter a certeza de com 
quem fazer negócios sóli-
dos e perenes, com mind-
set de energia, eficiência e 
ganha-ganha”.
O COO destaca, ainda, a 
importância da previsibilida-
de para o aftermarket. Ao 
afirmar que a Viemar se foca 
nos pilares da disponibilida-
de, eficiência e competitivida-
de, Salis explica: “Quem está 
no balcão e na oficina precisa 
de confiança para recomen-
dar e aplicar. É isso que o ‘De 
Especialista para Especialista’ 
significa na prática: na fábri-
ca, no distribuidor, no varejo, 
na oficina somos todos espe-
cialistas em solucionar o 
problema do motorista, que 

enfrenta desafios diários de 
mobilidade, seja na linha leve, 
média ou pesada.”
 A campanha “De Especialista 
para Especialista”, na visão do 
gerente de Marketing, Plínio 
Fazol, parte de uma premis-
sa simples: o aftermarket é 
sustentado por decisões técni-
cas, feitas sob pressão, com 
custo real para quem erra — 
seja por ruptura, aplicação 
incorreta ou retorno de servi-
ço. “É por isso, afirma, que o 
posicionamento da Viemar 
valoriza a cadeia inteira. O 
distribuidor, pela previsibilida-
de de giro e abastecimento, 
com cobertura e consistên-
cia; o varejista/balconista, pela 
orientação para recomendação 

correta e redução de erro de 
aplicação; o mecânico/apli-
cador, pela confiança, segu-
rança e desempenho, com 

menos retrabalho; e o moto-
rista, que ganha, como resulta-
do, final estabilidade, controle 
e segurança.”

Empresa foca nos pilares da disponibilidade, eficiência e competitividade

Fo
to

: T
ai

na
h 

G
il



48

Engholm projeta crescimento sustentando 
para este ano

É o que conta Roney Engholm, 
Gerente de Vendas e Marketing 
Aftermarket da empresa 

Novo Varejo - Qual avaliação 
a Litens faz do aftermarket 
brasileiro ano passado e o que 
espera de 2026?
Roney Engholm - O aftermarket 
brasileiro em 2025 foi marcado 
por um cenário desafiador, mas 
também por avanços estraté-
gicos relevantes. A entrada da 
marca no mercado de reposi-
ção consolidou nossa presença 
em um segmento altamen-
te competitivo. A inauguração 
de uma operação dedicada 
trouxe maior foco e eficiência, 
enquanto a inclusão de novos 
distribuidores ampliou nossa 
cobertura e fortaleceu a rede 
de atendimento. Esses movi-
mentos permitiram estruturar 
uma base sólida para o futuro, 
mesmo diante das complexida-
des do ano. Para 2026, proje-
tamos crescimento sustentado, 
com expansão da participação 
de mercado, fortalecimento das 
parcerias e ampliação do port-
fólio. O objetivo é acelerar a 
consolidação da marca no setor 
e garantir maior proximidade 
com clientes e distribuidores, 
mantendo consistência e quali-
dade em todas as entregas.

Novo Varejo - Como está a 
participação da empresa 
nesse mercado e há planos 

de expansão?
Roney Engholm - Nos últimos 
anos, a Litens vem ampliando de 
forma contínua seu portfólio e 
registrando um crescimento 
expressivo no mercado de repo-
sição, muito impulsionado pela 
confiança dos nossos parcei-
ros comerciais e pela deman-
da crescente por produtos de 
qualidade original. Hoje, ofere-
cemos portfólio robusto que 
inclui duas versões de polia do 
alternador, a Polia Desacoplado-
ra OAD, tecnologia patenteada 
pela Litens, e a Polia Roda Livre 
OAP, além de polias e tensiona-
dores dos sistemas de sincronis-
mo e acessórios. Os produtos 
seguem o mesmo padrão de 
engenharia, validação e desem-
penho que utilizamos nas peças 
fornecidas às montadoras. E 
sim, temos planos de expan-
são. A ampliação do portfólio é 
contínua e faz parte da nossa 
estratégia global. Estamos cons-
tantemente desenvolvendo 
novas aplicações para aumentar 
a cobertura de veículos e aten-
der às demandas técnicas dos 
motores mais modernos. 
Novo Varejo - Como a empre-
sa planeja as demandas de 
portfólio considerando a cres-
cente variedade de modelos 
na frota?
Roney Engholm - Por atuarmos 
como fornecedores das princi-
pais montadoras globais, parti-
cipamos desde as fases iniciais 

do desenvolvimento de novas 
plataformas e tecnologias apli-
cadas aos veículos. Essa proxi-
midade nos permite antecipar 
tendências, planejar nosso port-
fólio com precisão e lançar para 
o mercado de reposição, com 
agilidade, as mesmas soluções 
que equipam o veículo original. 
É importante destacar que todos 
os nossos projetos e tecnologias 
são de propriedade intelectual 
da Litens, o que reforça nosso 
compromisso com inovação, 
confiabilidade e diferenciação 
técnica no setor automotivo. 
Além dessa vantagem competiti-
va, monitoramos continuamente 
a evolução da frota circulante e o 
comportamento real da deman-
da no aftermarket. Com isso, 
conseguimos priorizar aplica-
ções com maior potencial de 
crescimento e ajustar o portfó-
lio de forma dinâmica, atenden-
do às necessidades práticas do 
reparador e dos nossos parcei-
ros comerciais. O resultado é um 
portfólio que evolui no mesmo 
ritmo da indústria.

Novo Varejo - Como a Litens 
avalia sua rede de distribui-
ção no Brasil e quais ações 
a empresa desenvolve em 
parceria com essas empre-
sas para ampliar seu share 
na reposição independente?
Roney Engholm - Estamos em 
um momento de expansão no 
aftermarket, impulsionados 

pela nova operação dedicada 
exclusivamente ao segmen-
to. Esse movimento já sinaliza 
um crescimento consistente da 
nossa participação de mercado 
nos próximos anos. Para garan-
tir capilaridade e disponibilida-
de dos nossos produtos em 
todas as regiões do país, esta-
mos ampliando e estruturando 
nossa rede de distribuidores 
parceiros, priorizando empre-
sas que compartilham nossos 
padrões de qualidade, serviço 
e compromisso com o repa-
rador. Também temos forta-
lecido esse relacionamento 
por meio de ações conjuntas, 
como treinamentos técnicos, 
suporte comercial, melho-
rias logísticas e iniciativas de 
comunicação que destacam o 
diferencial da Litens, produtos 
com padrão original e desem-
penho reconhecido global-
mente. Esse é apenas o início 
de um plano mais amplo de 
expansão, sempre com o obje-
tivo de ampliar nossa cobertura, 
consolidar presença na reposi-
ção independente e garantir 
que o reparador tenha acesso 
rápido, seguro e confiável a 
peças de alta qualidade. 

Litens vive momento de expansão no Brasil Fo
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Março é o mês das mulheres 
e o Sistema Comércio tem 
muito a comemorar. Estudo 
realizado pelo Núcleo de 
Pesquisa e Inteligência da 
Fecomércio MG mostra que 
elas são um suporte deci-
sivo para a área de aten-
dimento do comércio, ou 
seja, o coração da ativida-
de. Ao todo, as mulheres 
formam um contingente 
de aproximadamente 7,9 
milhões de trabalhado-
ras no comércio brasileiro, 
aproximadamente 790 mil 
em Minas Gerais. Em todo 
o país, elas se destacam na 
linha de frente atendendo a 
clientela: somam 85,5% dos 
operadores de caixa, 65,0% 
dos atendentes de lojas e 
mercados e 65,7% dos aten-
dentes de farmácias/balco-
nistas, por exemplo.
Já a participação das mulhe-
res em funções de gerente 
de loja e de supermerca-
dos atinge menos de 50% 
(49,7%) nesses cargos do 
comércio. Segundo a Rela-
ção Anual de Informações 
Sociais (RAIS) de 2024, 
a participação delas em 
cargos de liderança, como 
diretoras, gerentes e diri-
gentes no comércio chega-
va a 45,4%. Além do perfil 
formal de contratação, um 

outro estudo conduzido pela 
Fecomércio MG em 2025 
revela a dinâmica econômi-
ca das empreendedoras do 
comércio mineiro. A pesqui-
sa buscou compreender 
desafios, necessidades e 
motivações dessas mulhe-
res, apontando um cenário 
em que o empreendedo-
rismo feminino se configu-
ra como fonte essencial de 
sustento: 93,79% das entre-
vistadas têm no próprio 

negócio sua principal fonte 
de renda, e 59,7% são as 
principais provedoras finan-
ceiras de suas famílias. 
Entre os desafios enfren-
tados no início da jornada 
empreendedora, destaca-se 
o acesso a recursos finan-
ceiros (35,1%), seguido pela 
dificuldade em formar parce-
rias (19,5%) e pela sobrecar-
ga com responsabilidades 
familiares (11,5%), indican-
do barreiras estruturais que 

impactam o desempenho e a 
escalabilidade dos negócios 
femininos. 
No cenário atual, já com 
seus empreendimentos em 
funcionamento, as prin-
cipais dificuldades relata-
das pelas empresárias do 
setor incluem a contrata-
ção de funcionários (27,8%), 
a concorrência crescen-
te (22,2%) e os desafios de 
gestão de equipes (9,1%).  
Sobre o acesso a redes de 

Estudo da Fecomércio MG revela perfil e desafios das mulheres 
no comércio e empreendedorismo

Programa Fé Nelas amplia a rede de mulheres empreendedoras do estado 
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apoio, grupo ou mento-
ria voltadas para mulhe-
res empreendedoras, 91% 
informaram não possuem. 
Esses dados evidenciam 
que, embora o empreende-
dorismo feminino avance em 
representatividade e impor-
tância econômica, ainda 
enfrenta obstáculos que 
exigem políticas públicas, 
apoio institucional e solu-
ções voltadas à qualificação, 
crédito e fortalecimento da 
rede de suporte.

Fé Nelas

Acontece no próximo dia 
07 de abril, em evento 

presencial no Sesc Palladium 
em Belo Horizonte, o Progra-
ma Fé Nelas, da Fecomércio 
MG, o evento que amplia a 
rede de mulheres empreen-
dedoras do estado. O encon-
tro terá o objetivo de criar 
mais oportunidades de capa-
citação para o público femi-
nino e promover conexões 
com entidades e organismo 
parceiros. As interessadas 
podem se inscrever endere-
ço www.fenelas.com.br 
Desde o lançamento em 
2025, o Fé Nelas vem capa-
citando mulheres em situa-
ção de vulnerabilidade, 
desempregadas, 50+, mães, 
informais, em transição 

de carreira e microem-
preendedoras. O evento  
de abril também contará 
com renomadas palestran-
tes engajadas no tema do 
empreendedorismo Femini-
no. Estão previstas as parti-
cipações como mediadora 
e mestre de cerimônia da 
jornalista, comunicadora e 
atriz, Lu campos, da pesqui-
sadora da PUC Minas, Sabri-
na Mendes, da escritora 
Michelle Silva (Senac SP), de 
Nancy pereira de Amorim 
e Juliana Gaudêncio (SESC 
MG), da psicóloga e dire-
tora de RH da Manpower 
Group Brasil, Wilma Dal Col, 
de Márcia Queirós e Michelle 

Wadhy, fundadoras da Fast 
Escova e de Karina Forlen-
za, autora do livro Quebre 
o teto de vidro. Outras atra-
ções sobre o evento, podem 
ser encontradas no link de 
inscrição do evento.
O Fé Nelas também abor-
dará o tema da segurança 
envolvendo as mulheres. A 
palestra “Insegurança Femi-
nina na Sociedade – Quando 
a mulher se reescreve”, terá 
as presenças de Letícia 
Camboge, delegada-geral da 
Polícia Civil MG, Dra Soraia 
Joislane, médica e major 
da PMMG e Juthay Noguei-
ra (Projeto Romper Morro  
das Pedras).

FECOMERCIOMG
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Após consumo intenso com 
as festas de fim de ano e com 
as despesas típicas de janeiro, 
3,14 milhões de famílias paulis-
tanas iniciam fevereiro com 
algum tipo de dívida. Os dados 
da pesquisa de endividamen-
to e inadimplência na capital 
paulista, analisados pela Fede-
ração do Comércio de Bens, 
Serviços e Turismo do Estado 
de São Paulo (FecomercioSP), 
apresentaram leve aumento 
de 68,9% em janeiro para 70% 
no mês de fevereiro [gráfico 1].
Segundo a FecomercioSP, esse 
aumento do endividamento 
pode ser considerado natu-
ral diante das contas do início 
do ano que alteram o consu-
mo das famílias. É possível que 
alguns lares tenham enfrenta-
do dificuldades pontuais na 
organização do orçamento 
doméstico, já que não se trata 
de uma alta expressiva.

A taxa de endividamento para 
as famílias com renda de até 
dez salários-mínimos subiu de 
72,8%, em janeiro, para 73,5%, 
em fevereiro. Entre as famílias 
que recebem mais de dez salá-
rios-mínimos, de 57,6% para 
59,8% em fevereiro.
O cartão de crédito continua 
sendo o principal tipo de dívida 
(78,7%), seguido pelo finan-
ciamento imobiliário (16,6%). 
Mesmo com a taxa de juros em 
patamar elevado, o mercado 
de trabalho aquecido e a regu-
lação das taxas do mercado 
imobiliário mantêm as condi-
ções para sustentar o finan-
ciamento. Ademais, o crédito 
pessoal (12,4%) e o financia-
mento de veículos (10,6%) 
também são responsáveis pela 
dívida das famílias [gráfico 2].
O porcentual da renda 
comprometida com dívidas 
registrou 27,2% — pouco 

abaixo de janeiro (27,5%), indi-
cando que o maior acesso ao 
crédito não tem sido utiliza-
do como saída emergencial 
pelas famílias paulistanas, mas 
como complemento natural 
de renda que segue susten-
tada pelo emprego.
Por outro lado, o tempo de 
comprometimento com dívi-
das permaneceu estável pelo 
terceiro mês consecutivo, com 
média de sete meses. Quase 
um terço das famílias está 
comprometida por até três 
meses — período mais carac-
terístico de modalidades como 
o cartão de crédito — e pouco 
mais de um terço por prazo 
superior a um ano, perfil típico 
de financiamentos imobiliários 
e de veículos [gráfico 3].
Em relação ao atraso, a inadim-
plência registrou aumento 
moderado no mês de fevereiro, 
ao atingir 20,4% — ante 19,9% 

no mês de janeiro, sendo 917 
mil famílias com algum tipo de 
atraso na cidade. Assim como 
no endividamento, a taxa de 
inadimplência subiu nas duas 
faixas de renda: para as famí-
lias com renda de até dez salá-
rios-mínimos passou de 24,6% 
para 25,2%; enquanto para o 
grupo de renda mais alta, de 
8,4% para 8,6%.
O tempo médio de atraso 
também voltou a aumentar 
para 65,2 dias em fevereiro. A 
elevação na proporção de atra-
sos superiores a 90 dias precisa 
de atenção, visto que se trata 
de dívidas mais longas e, em 
tese, com juros mais elevados, 
o que dificulta a regularização.
O percentual de famílias que 
afirmam não ter condições de 
pagar dívidas em atraso apre-
sentou leve variação (0,2%) e 
registrou 9% em fevereiro [gráfi-
co 1]. Dentre estes, 10,8% dos 

70% das famílias paulistanas começaram fevereiro endividadas

[GRÁFICO 1]
Pesquisa de Endividamento e Inadimplência do Consumidor 
(PEIC)
Série 12 meses

[GRÁFICO 2]
Modalidades de dívidas das famílias paulistanas
Fevereiro de 2026

Fonte: FecomercioSPFonte: FecomercioSP
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[GRÁFICO 3]
Tempo de comprometimento com dívida
Fevereiro de 2026

[GRÁFICO 4]
Tempo de pagamentos em atraso
Fevereiro de 2026

consumidores responderam 
positivamente sobre a inten-
ção de contrair crédito ou finan-
ciamento nos próximos três 
meses. Dentre os que preten-
dem assumir novo crédito, 
81,2% afirmam que utilizarão os 

recursos para comprar e 12,6% 
para pagamento de dívidas.
Na avaliação da melhor forma 
de pagamento nas compras, 
o PIX segue liderando com 
31%. Na sequência, aparecem 
o cartão de débito (23,5%) e 

o cartão de crédito parcelado 
(22,2%).
De acordo com a Fecomer-
cioSP, as condições econômicas 
permanecem favoráveis, com 
inflação mais baixa e mercado 
de trabalho aquecido, o que 

sugere que essa expansão da 
inadimplência seja pontual e 
sazonal. Assim, forma-se um 
ambiente relativamente saudá-
vel para a contratação e, ao 
mesmo tempo, para a quita-
ção de dívidas.

Fonte: FecomercioSP Fonte: FecomercioSP
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RECICLAGEM

O Grupo SADA, conglomerado 
de logística automotiva de veícu-
los zero-quilômetro, inaugurou 
no final de fevereiro, a Igarapé 
Reciclagem (IGAR), maior reci-
cladora integrada de veículos 
do Brasil. A unidade está insta-
lada em Igarapé, na Região 
Metropolitana de Belo Horizon-
te, e demandou investimentos 
da ordem de R$ 200 milhões, 
para o processamento de 300 
mil veículos/ano, 500 carros/dia 
e volume de 100 a 120 tonela-
das/hora de sucata geral, com 
estrutura de descontaminação, 
desmonte e trituração.
O empreendimento consti-
tui um hub de sustentabilida-
de e inovação, com foco na 
transformação de resíduos 
em matéria-prima reutilizável 
e na redução das emissões de 
CO₂. O projeto está alinhado 
ao Programa Mover e à Política 
Nacional de Resíduos Sólidos 
(PNRS). A instalação da unida-
de em Igarapé foi motivada 

pela integração com o maior 
pátio de veículos do Grupo, 
localizado na mesma cidade.
O principal objetivo da IGAR 
é contribuir para a descarbo-
nização do setor automotivo, 
fomentar a economia circu-
lar e oferecer uma infraestru-
tura industrial de larga escala 
para o tratamento completo do 
veículo em fim de vida útil – ou 
ELV, na sigla em inglês, End-of-
-Life Vehicles.
Um dos principais desafios 
do setor automotivo é dar a 
destinação correta a veículos 
em fim de vida útil e contribuir 
para reduzir impactos ambien-
tais, conservar recursos e gerar 
valor. Neste sentido, a inaugu-
ração da IGAR está em linha 
com o Programa Mover (Mobi-
lidade Verde e Inovação), políti-
ca do governo federal voltado 
para o setor automotivo e de 
mobilidade, que pretende 
orientar a transição da indús-
tria brasileira para padrões 

mais sustentáveis, eficientes e 
inovadores.
Antes mesmo da inauguração, 
o Grupo SADA firmou o primei-
ro contrato com a ArcelorMittal 
Brasil. O acordo prevê o proces-
samento de sucata para side-
rúrgica, a implantação de um 
entreposto para armazenamen-
to e movimentação do material e 
a gestão logística da sucata pelo 
Grupo SADA, tanto a processada 
quanto a originada no entrepos-
to, com destino às operações da 
produtora de aço. 

Big Numbers - IGAR
•	 Área total: 80 mil m²
•	 Capacidade produtiva  

de processamento:  
até 300 mil veículos/ano;

•	 Capacidade de 
processamento de sucata: 
100 a 120 toneladas/hora

•	 22 vagas de 
estacionamento para 
cegonhas;

•	 Balança para veículos de 
até 30 metros;

•	 1.245 vagas para veículos/
carcaças

Grupo SADA inaugura primeira recicladora integrada de 
veículos do Brasil
Com investimento de R$ 200 milhões, a IGAR, localizada na Região Metropolitana de Belo Horizonte, 
terá capacidade para processar 300 mil veículos por ano

Unidade ocupa área de 80 mil metros quadrados 
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Etapas da reciclagem
1.	 Retirada dos airbags - Retirada controlada dos airbags identificados 

nos veículos.
2.	 Descontaminação - Retirada da bateria e do gás do ar-

condicionado. As rodas são separadas dos pneus (que são triturados 
dentro da própria IGAR).

3.	 Drenagem dos fluidos - Água do radiador, óleos de freio, de 
câmbio, do motor e do amortecedor, além do combustível.

4.	 Retirada dos vidros - Os vidros das janelas laterais são quebrados 
de forma controlada, e o vidro da frente, retirado com cuidado. Todo 
o material cai em um poço localizado na parte de baixo dos veículos 
e, em seguida, coletado. 

5.	 Retirada do catalisador do veículo - Todos os materiais 
resultantes da descontaminação são encaminhados para empresas 
especializadas ou associações de reciclagem para reaproveitamento. 

6.	 Triturador - Depois de todas as etapas de descontaminação, os 
carros são triturados, em um equipamento denominado Shredder, 
que tem capacidade de processamento de sucata de 100 a 120 
toneladas/hora. Esse material é utilizado pela indústria siderúrgica 
na produção de aço, em substituição ao minério de ferro.  
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Cada vez mais, empresas do 
mundo inteiro e de todos os 
setores da economia estão 
planejando e focando suas 
atividades baseadas numa 
profunda análise da experiên-
cia total do cliente em relação 
a seus produtos, serviços e à 
própria empresa. 
Exatamente por isso, o novo 
chefe executivo (CEO) da Disney 
Josh D’Amaro, era o ex-dire-
tor do setor de “Experiência 
Disney” e em seu discurso de 
posse falou que nunca como 
agora é tempo de se pensar 
na “Experience Intelligence” ou 
seja na importância de se colo-
car “inteligência” na experiência 
total do cliente Disney, desde 
que ele manifesta o desejo de 
visitar suas atrações, até seu 
retorno seguro e lembranças 
posteriores às visitas.
Assim, as empresas estão fazen-
do análises completas dessa 
experiência, inclusive com 
profissionais especializados em 
comportamento humano.

Para fazer essa análise, você 
deverá responder perguntas 
como:
•	 Quando uma pessoa sente 

uma necessidade que 
nosso produto ou serviço 
pode ajudar a resolver, o 
que ela faz?

•	 Quais as dificuldades que 
ela sente para encontrar 
esse produto ou serviço?

•	 Nossa marca ou produ-
to ou serviço vem à mente 
dela? Facilmente?

•	 Quando ela se interessa 
pela nossa empresa é fácil 
nos encontrar e nos conta-
tar? Temos site amigável? 
WhatsApp? Instagram? 
YouTube? Aplicativo? Telefo-
nes disponíveis com aten-
dimento rápido e cortês e 
que informa com precisão, 
encaminhando a solução?

•	 Quando ela decide comprar 
de nossa empresa: é fácil? É 
ágil? A área comercial facili-
ta a compra? Informa bem 
as condições etc.;

•	 Como é a entrega 
do produto? Rápida? 
Confiável?

•	 É fácil desembalar ou usar 
o produto com rapidez e 
segurança? É seguro? Exige 
itens adicionais (baterias 
etc.) e como o produto é 
armazenado pelos clientes?

•	 A assistência pós-ven-
da é eficaz? É rápida? É 
descomplicada?

•	 O descarte é amigável com 
o meio-ambiente? É fácil 
descartar? Oferecemos 
opções pós-uso?

•	 Etc., etc. (você deve elabo-
rar as perguntas mais 
adequadas ao seu produto 
ou serviço.

Após responder todas as 
perguntas, você (empresa) 
deve analisar onde estão as 
maiores dificuldades ou garga-
los ou os chamados “pontos de 
dor” na experiência do cliente 
e em seguida fazer um plano 
com projetos sérios para elimi-
nar ou diminuir esses pontos 

de dor, otimizando e tornando 
positiva, ao máximo, a expe-
riência total do cliente em rela-
ção à nossa empresa, nossos 
produtos e serviços.
É importante ressaltar que, 
para garantir total eficácia, 
essa análise e essas perguntas 
muitas vezes devem ser feitas 
para cada produto ou servi-
ço que oferecemos e não só 
genericamente em relação à 
empresa ou à marca.
Lembre-se que o que real-
mente vale hoje é a experiên-
cia total do cliente e para isso 
temos que usar a inteligência 
e análise crítica.
Pense nisso. Sucesso!

Artigo
O que vale é a experiência total do cliente

Luiz Marins é antropólogo, escritor, 
palestrante (www.marins.com.br)

Por Luiz Marins

Fo
to

: D
ivu

lg
aç

ão



55

VAREJO

Em janeiro de 2026, o volume 
de vendas do comércio vare-
jista do país variou 0,4% frente 
a dezembro de 2025 (-0,4%). 
Com isso, a evolução do índice 
de média móvel trimestral 
para o varejo ficou em 0,3% no 
trimestre encerrado em janei-
ro de 2026. Os dados são da 
mais recente Pesquisa Mensal 
de Comércio (PMC) do IBGE.
De acordo com Cristiano 
Santos, gerente da PMC, o 
resultado de janeiro é o ponto 
mais alto da série livre de sazo-
nalidade. “Apesar da variação 
baixa, até interpretada mais 
como estabilidade na passa-
gem de dezembro para janei-
ro, a taxa positiva faz janeiro 
atingir o ponto mais alto da 
série da margem, igualan-
do-se, em volume, a novem-
bro de 2025. É bom lembrar 
que renovações do pico não 
são tão comuns assim. Antes 

dessas duas (novembro de 
2025 e janeiro de 2026), 
tinha sido em março de 2025. 
Esse desempenho, de varia-
ção próximo à estabilidade e 
patamar alto a médio e longo 
prazos, tem como protago-
nista a atividade farmacêu-
tica, que, à exceção do mês 
de dezembro, tem apresen-
tado crescimento constante 
na série da margem desde 
julho de 2025, registrando 
em janeiro a maior variação 
(2,6%) dentre as oito ativida-
des pesquisadas”, explica.

Quatro altas

De dezembro de 2025 para 
janeiro de 2026, na série com 
ajuste sazonal, quatro das oito 
atividades do comércio varejis-
ta mostraram taxas positivas 
no volume de vendas: Arti-
gos farmacêuticos, médicos, 

ortopédicos e de perfumaria 
(2,6%), Tecidos, vestuário e 
calçados (1,8%), Outros artigos 
de uso pessoal e doméstico 
(1,3%) e Hiper, supermerca-
dos, produtos  alimentícios, 
bebidas e fumo (0,4%).
Móveis e eletrodomésticos teve 
variação nula (0,0%) e três ativi-
dades apresentaram resulta-
dos negativos: Equipamentos 
e material para escritório infor-
mática e comunicação (-9,3%), 
Livros, jornais, revistas e pape-
laria (-1,8%) e Combustíveis e 
lubrificantes (-1,3%).

Varejo ampliado cresce

Ainda na comparação com 
dezembro de 2025, na série 
com ajuste sazonal, o comér-
cio varejista ampliado cresceu 
0,9%, décima taxa consecuti-
va no campo positivo. Nesse 
segmento, as duas ativida-
des tiveram trajetória positiva: 
Veículos, motos, partes e peças 
cresceu 2,8% e Material de 
Construção teve alta de 3,4%.
Na comparação com o mesmo 
mês do ano passado, o volume 
de vendas do comércio varejista 
cresceu 2,8%, com altas em seis 
das oito atividades pesquisa-
das: Móveis e eletrodomésticos 
(6,1%), Equipamentos e mate-
rial para escritório, informática 
e comunicação (5,6%), Artigos 
farmacêuticos, médicos, orto-
pédicos e de perfumaria (5,1%),  

Hiper e supermercados, produ-
tos alimentícios, bebidas e fumo 
(2,9%), Outros artigos de uso 
pessoal e doméstico (2,5%) e 
Tecidos, Vestuário e Calçados 
(0,8%).
No comércio varejista amplia-
do, Veículos, motos, partes e 
peças caiu 3,3% em relação 
a janeiro de 2025, Material 
de Construção teve queda de 
2,3% e Atacado de produtos 
alimentícios, bebidas e fumo 
registrou alta de 2,0%.

Evolução em um ano

Em relação a janeiro de 2025, o 
indicador apresentou variação 
de 2,8%, com resultados positi-
vos em 26 das 27 Unidades da 
Federação, com destaque para 
Pernambuco (11,4%), Rondô-
nia (11,2%) e Distrito Federal 
(6,9%). Por outro lado, uma 
das 27 Unidades da Federação 
apresentou resultado negativo: 
Piauí (-0,6%).
No comércio varejista amplia-
do, na comparação com janeiro 
de 2025, houve predominân-
cia de taxas positivas em 21 
das 27 Unidades da Federa-
ção, com destaque para Mato 
Grosso (9,1%), Tocantins (9,0%) 
e Rondônia (8,1%). Por outro 
lado, seis das 27 Unidades da 
Federação pressionaram nega-
tivamente, com destaque para 
Piauí (-2,5%), São Paulo (-1,9%) 
e Rio Grande do Sul (-1,9%).

Vendas do varejo de veículos, motos, partes e peças cresce em janeiro 

Volume de vendas no comércio varejista - Variação mês/mês anterior (%)
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Dani Rabello, CSO da consultoria 
BASE Digital

Em muitas empresas, a rela-
ção com o cliente já aconte-
ce em múltiplos ambientes 
ao mesmo tempo. Interações 
passam pelo site, atendimen-
to, redes sociais, aplicativos 
como WhatsApp e diferentes 
sistemas de CRM. Ainda assim, 
essas conversas raramente são 
conectadas ou transforma-
das em visão integrada para 
a gestão, mesmo quando a 
organização acredita operar 
de forma omnichannel.
A empresa opera, mas não 
enxerga o todo. Métri-
cas isoladas não permitem 
reconstruir o percurso que 
levou o consumidor até a 
decisão. Quando algo falha, é 
difícil identificar onde a jorna-
da começou a se perder.

Esse percurso é o que se 
chama de jornada do consumi-
dor: o conjunto de interações, 
pesquisas e experiências que 
influenciam a escolha antes, 
durante e depois da compra. 
Ela nunca foi linear. O que se 
ampliou foi sua complexidade.
A expansão dos canais digitais 
e a presença crescente da inte-
ligência artificial nos mecanis-
mos de busca e plataformas 
de recomendação passaram 
a influenciar como o consumi-
dor percebe, compara e esco-
lhe. Antes mesmo do contato 
formal, sua percepção já foi 
moldada por sistemas que 
organizam informações e desta-
cam avaliações. Parte relevan-
te da decisão se forma fora do 
controle direto da empresa, e 

isso pode refletir nos negócios. 
Nesse contexto, inteligência 
de dados deixa de ser apenas 
análise de relatórios. Ela passa a 
sustentar a orquestração entre 
canais, sistemas e áreas. Inte-
grar sinais dispersos ao longo 
da jornada exige conectar aten-
dimento, canais digitais, CRMs 
e interações que acontecem 
em tempo real. Sem essa coor-
denação, a empresa acumula 
dados, mas não constrói leitu-
ra consistente.
Pesquisas da Salesforce indi-
cam que 80% dos consumido-
res consideram a experiência 
tão relevante quanto produto 
ou serviço. Como essa expe-
riência se constrói ao longo 
da jornada, a capacidade de 
integrar e interpretar dados 

nesse percurso torna-se fator 
de competitividade.
Empresas que fizerem esse 
movimento consolidarão 
vantagem estrutural. As 
demais continuarão operando 
em ciclos de correção tardia, 
tomando decisões com base 
em visões fragmentadas e 
comprometendo margem, 
reputação e confiança por 
não compreenderem de 
forma integrada a jornada do 
consumidor.
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