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Por Claudio Milan

G EDITORIAL

Experiéncia € uma jornada sem friccao

Relacionamento sempre foi
palavra-chave no Aftermarket
Automotivo. Sim, @ maxima con-
tinua valendo. Mas o mercado
mudou — e talvez numa velo-
cidade maior do que parte do
setor esteja disposta a aceitar.
Hoje, o consumidor que acom-
panha em tempo real a entrega
do almogo, recebe compras em
poucas horas e resolve sua vida
inteira pelo celular passou a
carregar essa mesma expecta-
tiva para dentro do universo da
mobilidade. Pouco importa se
estamos falando de uma pasti-
Iha de freio, um sensor ou um
amortecedor. O padrdo mental
de consumo deixou de ser defi-
nido por segmento e passou a
ser definido pela experiéncia
digital cotidiana.

Ocorre gue 0 varejo de autope-
¢as ainda tenta competir usando
ferramentas analdgicas num
ambiente dominado pela l6gica
da conveniéncia. A fidelidade
perdeu espaco para a disponibili-
dade imediata. O relacionamento
passou a disputar espaco com o
algoritmo. E a velha vantagem
competitiva baseada apenas em
estoque e proximidade geogra-
fica comeca a ser corroida por
marketplaces, plataformas inte-
gradas e operacdes logisticas
capazes de transformar a peca
automotiva em commodity de
entrega rapida.

O mais curioso é que essa trans-
formacdo também acontece
em um mercado gue nunca foi
aspiracional. Diferentemente da
moda, da tecnologia ou do entre-
tenimento, ninguém sonha em
comprar uma bomba d'agua ou
um kit de suspensao. O consumo
automotivo nasce da necessi-
dade. E talvez seja exatamente
pOr isso que a experiéncia do
cliente tenha ganhado tanto peso.
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Porque, gquando a compra ndo
gera prazer, 0 consumidor passa
a valorizar obsessivamente tudo
aquilo gue reduz atrito. Rapidez.
Clareza. Facilidade. Confianca.
Previsibilidade.

A chamada "experiéncia do
cliente” no aftermarket nao sig-
nifica criar encantamento ceno-
grafico ou transformar autopecas
em objeto de desejo. Significa
eliminar friccdes num momento
gue normalmente ja é estres-
sante para o consumidor. O vei-
culo parou. O custo apareceu
sem aviso. Existe urgéncia. Existe
pressao. Nesse contexto, expe-
riéncia passa a significar eficien-
Cia emocional.

O cliente ndo quer necessaria-
mente ser surpreendido. Quer
resolver o problema sem des-
gaste. E é aqui que nasce uma das
maiores mudancas silenciosas do
varejo automotivo: a conveniéncia
deixou de ser diferencial para se
tornar expectativa minima - ou
seja, obrigatoria.

O problema é que convenién-
Cia custa caro. Exige integracao
tecnoldgica, operacdo logistica
sofisticada, inteligéncia de dados
e velocidade operacional. E isso
Cria uma pressdo brutal sobre
as margens. Afinal, quanto mais
rapido, simples e invisivel o pro-
Cesso se torna para o cliente,
mais complexa e cara tende a
ser a estrutura necessaria para
sustentar essa experiéncia.
Arma-se uma armadilha peri-
gosa para o varejo. correr
desesperadamente para aten-
der um consumidor cada vez
mais imediatista enquanto
perde rentabilidade no caminho.
E, N0 novo varejo, muitas vezes
vence nao quem entende mais
de pecas, mas quem consegue
chegar primeiro até a necessi-
dade do cliente.
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O NOVO NASCE AQUI

Aftermarket Automotivo Full Digital

O setor automotivo atravessa uma fase de transformacoes profundas,
impulsionadas pela eletrificacao, digitalizacao, conectividade, conducao
autdbnoma e inteligéncia artificial. No mercado de reposicao, esse cenario
amplia desafios e oportunidades e exige uma atuacao cada vez mais integrada,
estratégica e com linguagem unificada.

Mais do que nunca, industria, distribuicao, varejo e oficinas precisam se
feconhecer Comoe partes e Um ecossistema interdependente, em gue:o
fortalecimento de cada elo depende da evolucao de toda a cadeia de negdcios.

Atenta a esse movimento, a Novomeio Hub de Midia lanca o Aftermarket
Automotivo Full Digital, uma publicacao que nasce para ser a voz integrada do
setor, com foco em informacao de gualidade, analises consistentes e visao
institucional, a plataforma que se propde a alinhar, conectar e impulsionar todo
O trade, consolidando um espaco inedito para o debate e a construcao do
futuro da mobilidade no Brasil.
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Pesquisas MAPA e ONDA trazem
semanalmente os indices de
variagdo das vendas, compras, de
abastecimento e precos no varejo
de autopecas.

Fernando Tuga, CEO da Escola de
Autopecas, fala sobre a importancia
de aprimorar a jornada do cliente
no varejo de autopecas apos a
expansdo dos marketplaces.

Em pleno 2026, o maior inimigo
do varejo brasileiro ainda é a
forma como as empresas tratam
seus cliente. Leia mais no artigo
do especialista Diego Maia.

Varejo de autopecas comeca a
valorizar a experiéncia do cliente
e ja oferece bons exemplos de
lojas no Brasil e no exterior que
trabalham com este conceito.

Setor de varejo vive nova era
marcada por uma avalanche de
transformacdes simultaneas e
adequacdo das lojas rumo a uma
operacdo mais eficiente.

HA 100 EDICOES

Geracdo de dados veiculares € mercado de até 400 bilhdes de euros em 2030

Cifra representa o principal fator que justifica a estratégia das montadoras para a retecao dessas informacdes, conforme reportagem na

edicao 392

Vivemos a era do big data e
cada um de nos € gerador de
dados em tempo real todos os
dias. Aplicativos das mais dife-
rentes finalidades, uma fartu-
ra de midias sociais e conexao
a internet em tempo integral
a cada segundo providenciam
informacdes sobre onde esta-
mos, quanto gastamos, que
percurso fazemos, com quem
conversamos e 0 que Consu-
mimos, entre outras tantas
possibilidades relacionadas a
nossa rotina.

O mesmo se aplica e se
aplicara cada vez mais aos
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automoveis. Uma das princi-
pais reportagens da edicao
492 do Novo Varejo desta-
Cou que carro conectado nao
€ sO um veiculo que oferece
um leque de entretenimen-
to e servicos absolutamente
inimaginaveis ha alguns anos.
E também um smartphone
sobre rodas que igualmente
produz dados o tempo todo.
Uma discussao ética que
vem se impondo globalmen-
te diz respeito a proprieda-
de dessas informacdes que
geramos via celular, compu-
tadores pessoais e, claro, os

automoveis conectados. O
bom senso determinaria Nosso
“direito autoral” a esse valiosis-
simo conteudo - afinal, 13 esta
a “ultrassonografia” da nossa
propria existéncia. Mas, na
pratica, nao € isso que ocorre,
De acordo com calculos da
consultoria Fortune Busi-
ness Insights, os dados gera-
dos pelos veiculos conectados
podem proporcionar uma recei-
ta que variara entre 250 bilhdes
e 400 bilhdes de euros até 2030.
Uma grande parte desta fortu-
na viria da venda do acesso
as informacdes na nuvem aos

reparadores independentes,
feita por meio de licencas e,
posteriormente, mensalida-
des, além de softwares, atuali-
zacdes de programas e tantas
outras possibilidades. E claro
que a comercializacdo de tais
dados nao ficaria restrita aos
estabelecimentos de manu-
tencdo veicular. A capacidade
ilimitada do carro conectado de
monitar os habitos dos consu-
midores interessa para quase
todos os setores de negocios:
desde seguradoras, postos de
combustiveis até restaurantes
- e muito, muito mais.

Foto: Divulgagao
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ENTREVISTA

N

Experiéncia do cliente ganha peso na estratégia dos varejos

de autopecas

Segundo especialista, avan¢o dos marketplaces aumentou a necessidade de oferecer mais qualidade na
jornada de compra do cliente nas lojas fisicas

Durante décadas, o varejo de
autopecas foi construido em
torno de uma Iégica ancorada
no tripé composto por estoque,
preco e conhecimento técnico.
Isso porque, o fato de o setor
ser historicamente marcado
pela compra por necessida-
de, fatores como ambientacao
e experiéncia de compra - tao
valorizados por outros nichos
do varejo - acabaram ficando
em segundo plano.

A0S poucos, porém, esse cena-
rio comegou a mudar. Pres-
sionado pelo avanco dos
marketplaces e pela digitaliza-
¢ao do Aftermarket Automotivo
como um todo, parte do setor
passou a enxergar a loja fisica
nao mais s6 como um ponto de
venda, mas como um espaco de
relacionamento e conveniéncia.
Movimentos recentes ajudam
a ilustrar essa transformacao.
Expoente de um varejo que
acrescenta elementos de servi-
CO e experiéncia como core de
seu negocio, a MercadoCAR
passou a ganhar a companhia
de empresas como a Careca
Autopecas que, em 2025,
chamou atenc¢do ao inaugurar
uma loja premium com espaco
kids, area pet friendly, simula-
dor de corrida e ambientes
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voltados a convivéncia familiar.
Para Fernando Tuga, CEO da
Escola de Autopecas, o after-
market ainda esta atras de
segmentos como supermer-
cados, farmacias, pet shops e
home centers quando o assun-
to é experiéncia do consu-
midor, mas as lojas fisicas ja
perceberam que, para sobre-
viver em meio ao avanc¢o do
digital, terao de investir cada
vez mais em meios de entregar
validacdo técnica, seguranca na
aplicacao, confianca, relaciona-
mento e agilidade na resolucao
de problemas.

Em entrevista exclusiva a
nossa reportagem, Tuga - que
também é proprietario de uma
indUstria de kits de suspensao, a
Comkit — acrescentou que esse
entendimento esta crescendo
principalmente entre empresas
que ja sentiram os impactos da
concorréncia digital, da queda
de margem e da mudanca no
comportamento do consumi-
dor, ainda que esse movimen-
to esteja mais acelerado entre
0s grandes players.

“Hoje percebo uma preocupa-
¢ao muito maior com gestao,
treinamento, cultura organiza-
cional, experiéncia do cliente e
desenvolvimento profissional

das equipes. O setor comeca
a entender que vender
peca, apenas, ndo garan-
te mais competitividade nem
fidelizacao”.

Para conhecer a leitura do
especialista sobre esse contex-
to, bem como suas projecdes
sobre o futuro das lojas de
autopecas, confira a integra da
entrevista a seguir.

Novo Varejo - Quando
comparamos o varejo de
autopecas com segmentos
como supermercados, pet
shops, farmacias e home
centers, como vocé avalia o
nivel de maturidade da expe-
riéncia oferecida pelas lojas
do aftermarket atualmente?
Fernando Tuga - O aftermar-
ket evoluiu muito em estrutura,
gestdo e tecnologia, mas ainda
esta atras de outros segmentos
quando falamos em experién-
cia do cliente. Durante muitos
anos, o setor foi construido
com base em preco, disponibi-
lidade e conhecimento técnico,
porque a compra era essencial-
mente por necessidade. Hoje,
eu percebo que o consumidor
compara experiéncias entre
todos 0s varejos, e ndo apenas
preco. Ele espera agilidade,

organizacdo, conveniéncia e
relacionamento, independente-
mente do segmento. Vejo um
amadurecimento importante
acontecendo, principalmente
nas empresas mais profissiona-
lizadas, mas ainda existe muito
espaco para evolucao. Na Escola
de Autopecas, trabalhamos
muito isso atraves do Método
CAR, mostrando que conheci-
mento técnico continua sendo
fundamental, mas atendimento
de exceléncia e relacionamen-
to de valor passaram a ter peso
estratégico.

Novo Varejo - Por ser um
varejo ancorado em compras
por necessidade, a loja de
autopecas foi sempre cons-
truida em torno de preco,
disponibilidade e conheci-
mento técnico. Na sua visao,
isso criou um gap de expe-
riéncia em relagao a outros
segmentos? Existem oportu-
nidades para ir além dessa
caracteristica histoérica?

Fernando Tuga - Sem duvida.
O setor ficou muitos anos
condicionado a acreditar que
o cliente so valorizava preco
e entrega rapida. Isso acabou
criando um gap de experién-
Cia em relacao a outros varejos



Por Lucas Torres

que evoluiram mais cedo na
construcdo de suas respecti-
vas jornadas de compra, com
mais investimento em ambien-
tacao e relacionamento. Mas
existe uma grande oportunida-
de justamente porque o after-
market possui algo muito forte:
a confianca construida através
do conhecimento técnico. O
vendedor de autopecas ainda é
consultor, orientador e solucio-
nador de problemas. Quando
a empresa une conhecimento
técnico, atendimento estrutu-
rado, relacionamento e proces-
sos bem definidos, ela deixa de
disputar apenas preco e passa
a construir valor. Hoje, vejo
muitas empresas percebendo
que experiéncia também passa
por organizacao e preparo
comportamental das equipes,
algo que trabalhamos bastan-
te dentro das 7 Competéncias
Comportamentais.

Novo Varejo - Vocé acredita
gue o avan¢o dos marketpla-
ces de autopecas esta pres-
sionando as lojas fisicas a
buscarem diferenciacao por
meio de experiéncia, conve-
niéncia e relacionamento?

Fernando Tuga - Totalmente. O
marketplace pressionou o setor
em preco, margem e velocida-
de. Isso obrigou o varejo fisico
a buscar diferenciacao. Hoje,
a loja fisica precisa entregar
aquilo que o digital ainda nao
consegue substituir completa-
mente: validacao técnica, sequ-
ranca na aplicacdo, confianca,

relacionamento e agilidade na
resolucdo de problemas. Vejo
muitas empresas investindo em
treinamentos, CRM, WhatsApp
estruturado, pds-venda e rela-
cionamento consultivo. O
consumidor pode até comprar
preco no digital, mas continua
valorizando confianca, proximi-
dade e seguranca na loja fisica.
O varejo comeca a perceber
que experiéncia ndo é luxo. E
estratégia de retencdo, fideli-
zacao e construcao de valor no
longo prazo.

Novo Varejo - Como vocé
analisa movimentos como
as lojas premium da Careca
Autopecas e o posiciona-
mento da MercadoCAR, que
apostam em ambientes mais
amplos e voltados a perma-
néncia do consumidor?

Fernando Tuga - Vejo esses
movimentos como um sinal
muito claro da transforma-
cao do varejo de autopecas.
A MercadoCAR ja trabalha ha
bastante tempo um concei-
to mais proximo de “shopping
automotivo”, investindo em
lojas amplas, grande variedade
de itens, integracdo omnichan-
nel e foco em conveniéncia e
permanéncia do consumi-
dor. No caso da Careca Auto-
pecas, o conceito ficou ainda
mais evidente com a nova loja
premium. A proposta vai além
da venda de pecas: area kids,
espaco pet friendly, papelaria,
roupas, ambiente de convi-
véncia, simulador de corrida

e experiéncias voltadas para a
familia. Isso mostra uma leitura
muito inteligente do compor-
tamento atual do consumidor.
Na pratica, o setor comeca
a entender que experiéncia
também fortalece a percep-
cao de valor da marca. O clien-
te quer resolver um problema,
mas também quer praticida-
de, conforto, organiza¢ao e um
ambiente agradavel. Mas acre-
dito que existe um ponto ainda
mais importante: experiéncia

ndo pode ser apenas estéti-
ca. Ela precisa estar conectada
a cultura da empresa, ao trei-
namento da equipe e ao rela-
cionamento com o cliente. E
ai que entra a importancia de
ter a pessoa certa, no lugar
certo, fazendo as coisas certas,
conceito que defendemos
dentro do Programa Formacao,
um dos projetos de capacita-
cao profissional da Escola de
Autopecas. O varejo de autope-
cas esta comecando a perceber

Fernando Tuga avalia que setor foi condicionado a acreditar que cliente sé valoriza preco
e entrega réapida

Foto: Divulgacdo
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que o futuro nao sera decidi-
do apenas pelo menor preco,
mas pela capacidade de gerar
confianga, conveniéncia e cone-
Xdo com o0 consumidor.

Novo Varejo - Nas conver-
sas que vocé tem com vare-
jistas do setor, existe uma
percepcao crescente de que
o modelo tradicional de auto-
pecas precisa evoluir? Ou
essa pauta ainda esta concen-
trada em poucos players?
Fernando Tuga - A percepcdo
esta crescendo bastante. Prin-
cipalmente entre empresas
que ja sentiram os impactos da
concorréncia digital, da queda
de margem e da mudanca no
comportamento do consumi-
dor, ainda que esse movimento
esteja mais acelerado entre o0s
grandes players. Hoje percebo
uma preocupagao muito maior
com gestao, treinamento, cultu-
ra organizacional, experiéncia
do cliente e desenvolvimen-
to profissional das equipes.
O setor comeca a entender
que vender peca, sozinho, nao
garante mais competitivida-
de nem fidelizacdo. Ao mesmo
tempo, ainda existe uma parce-
la do mercado muito presa ao
modelo tradicional, focado
apenas em preco e volume.
Mas acredito que a tendéncia é
clara: as empresas que investi-
rem em gestao, capacita¢ao e
relacionamento terdo cada vez
mais vantagem competitiva nos
proximos anos.
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Novo Varejo - Para além da
experiéncia fisica, quais
outras inovagdes e opor-
tunidades vocé enxerga
ganhando forca no varejo de
autopecas hoje?

Fernando Tuga - Vejo cinco
movimentos muito fortes:
inteligéncia artificial, inte-
gracdo entre canais fisicos e
digitais, gestao baseada em
dados, treinamento continuo
e fortalecimento do atendi-
mento consultivo. Hoje ja exis-
tem empresas utilizando 1A
no atendimento, treinamen-
to de equipes, analise comer-
cial e CRM integrado. Tudo isso
vem transformando a gestao
do setor e acelerando a profis-
sionalizacdo das operacdes.
Dentro do Programa Forma-
¢ao, um dos projetos de capa-
citacdo profissional da Escola
de Autopecas, temos trabalha-
do justamente essa integracao
entre educacdo, tecnologia e
gestao, disponibilizando nao
apenas treinamentos espe-
cializados, mas também ferra-
mentas e agentes de IA
voltados para apoiar proces-
sos, desenvolver equipes e
auxiliar na tomada de decisao.
Também vejo um crescimento
importante do conteddo técni-
co como ferramenta de auto-
ridade. A empresa que educa
o cliente cria relacionamento
e fortalece marca. Além disso,
cresce cada vez mais a impor-
tancia de processos bem defi-
nidos e equipes preparadas

para atuar de forma estratégi-
Ca, € Nao apenas operacional.

Novo Varejo - Vocé acredita
que o setor tende a caminhar
para modelos mais proxi-
mos de megastores especia-
lizadas e varejos hibridos de
conveniéncia ou esses mode-
los seguirao sendo vistos de
maneira mais pontual?
Fernando Tuga - Acredito que
os dois modelos coexistirao.
Os grandes centros urba-
nos devem avancar cada vez
mais para operacdes mais
amplas, integradas e com
maior foco na experiéncia do
consumidor. Mas o aftermar-
ket brasileiro é muito diverso.
Muitas empresas regionais
continuarao fortes através
do relacionamento préximo,
da confianca construida ao
longo do tempo e do atendi-
mento técnico personaliza-
do. Independentemente do
tamanho da empresa, acre-
dito que gestao profissional,
experiéncia do cliente e inte-
gracao digital deixardo de ser
diferenciais para se tornarem
uma obrigacdo competitiva
dentro do setor.

Novo Varejo - Quais elemen-
tos devem se tornar mais
importantes para a compe-
titividade das lojas fisicas
de autopecas nos préximos
anos? Podemos esperar uma
aproximacao cada vez maior
com outros nichos do varejo?

Fernando Tuga - Sim. O
aftermarket deve absor-
ver cada vez mais prati-
cas de outros segmentos
do varejo, principalmente
em experiéncia do cliente,
marketing, fidelizacdo e inte-
gragao entre os canais fisico
e digital. Nos proximos anos,
acredito que os fatores mais
importantes serdo: aten-
dimento consultivo, velo-
cidade, integracdo digital,
relacionamento, treinamento
das equipes, gestao profis-
sional e cultura organizacio-
nal forte. Também acredito
que competéncias comporta-
mentais como comunicacao
eficaz, senso de priorida-
de, inteligéncia emocional,
senso de responsabilidade e
COMPromisso com a excelén-
Cia passardo a ter um peso
enorme dentro das opera-
coes. Tudo isso faz parte de
um processo de profissiona-
lizacdo que vai muito além
do desenvolvimento técni-
co. Na Escola de Autopecas,
trabalhamos justamente a
capacitacdo comportamen-
tal como base essencial para
a formacdo de profissionais
de alta performance e opera-
cOes mais eficientes. O setor
esta entrando numa fase
em que experiéncia, gestao,
atendimento e relaciona-
mento terao praticamente
0 Mmesmo peso que estoque,
disponibilidade e competiti-
vidade de preco.
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Varejo de autopecas comeca a aderir a Era da Experiéncia

MercadoCar, Careca Autopecas e Nova Pecas sdo exemplos concretos de transformacdo no Aftermarket

Automotivo brasileiro

O avango do comércio eletronico e da
digitalizacao do consumo vem transfor-
mando profundamente a configuracao
do varejo mundial. Entre os principais
impactos desse movimento esta justa-
mente a evolucao do papel das lojas fisi-
cas dentro da jornada de compra dos
consumidores. Isso porque a ascensao
do varejo online e dos marketplaces fez
com que as lojas fisicas deixassem de
competir apenas em preco e disponibili-
dade para buscar diferenciacao na expe-
riéncia de compra dos consumidores.
Esse quadro ficou evidente em um
estudo recente do MIT Sloan Manage-
ment Review que se dedicou a analisar
0s motivos que fazem com que, mesmo
em meio ao avanco acelerado do e-com-
merce, cerca de 80% das vendas globais
ainda devem ter acontecido em lojas
fisicas em 2025. Segundo a pesquisa,
varejistas globais ja perceberam que
produto, preco e disponibilidade deixa-
ram de funcionar, sozinhos, como dife-
renciais competitivos sustentaveis.

Ao analisar esse movimento, o proprio
MIT Sloan destacou que o futuro do
varejo fisico depende diretamen-
te da capacidade das empresas de

transformar suas unidades em ambien-
tes mais fluidos, integrados e convenien-
tes. Um dos dados mais emblematicos
do estudo mostra que consumidores
abandonam filas apés cerca de nove
minutos de espera, reforcando como
fatores ligados a experiéncia pratica da
visita passaram a impactar diretamen-
te pontos como retencao e conversao
de vendas.

Segundo Silvia Kanayama, socia da
DEA - agéncia brasileira de branding e
design com 25 anos de atuagdo e mais
de 2.000 projetos entregues -, uma
das formas com que o varejo fisico tem
buscado transformar a experiéncia do
consumidor é por meio da construcao
intencional de ambientes capazes de
traduzir fisicamente o posicionamento
e 0s valores das marcas.

“O consumidor nao sabe explicar por
gue se sentiu bem em uma loja, mas o
cérebro dele registra. Quando o espaco
traduz com coeréncia 0 que a marca
promete, essa percepgao vira confian-
¢a. Quando contradiz, gera um descon-
forto que a pessoa nao racionaliza, ela
simplesmente ndo volta. A neuroar-
quitetura nos ajuda a projetar essa

experiéncia de forma intencional, nao
por acaso”’, destaca a especialista.

O impacto da mudanc¢a no modo de
abordar o espaco e as experiéncias
também aparece em estudos voltados
especificamente ao comportamen-
to dos consumidores diante das lojas
fisicas.

Artigo publicado no Journal of Business
Research aponta que, num cenario em
que o digital ja domina conveniéncia e
comparacao de precos, a sobrevivén-
cia do varejo fisico depende cada vez
mais da capacidade das lojas oferece-
rem experiéncias imersivas, entreteni-
mento, descoberta de produtos e maior
interacao humana.

A percepcao ajuda a explicar o cresci-
mento global de modelos ligados ao
chamado “experiential retail”, conceito
que transforma a loja fisica em destino
de consumo e convivéncia. Sequndo
um levantamento da consultoria Ripple
Retail, projetos focados na reformula-
¢ao da experiéncia dentro das lojas ja
registraram aumentos de até 200% no
fluxo de visitantes, crescimento de 14%
no ticket médio e altas de 29% na recei-
ta de determinados varejistas.
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G CAPA

Mercado tem bons exemplos de varejos focados na experiéncia

Marcado por ser um setor
historicamente associado a
compras técnicas, funcionais
e por necessidade, o varejo
de autopecas sempre estru-
turou suas lojas a partir de
uma loégica bastante prag-
matica de estoque, balcao,
rapidez e disponibilidade
imediata de pecas.

Diferentemente de segmen-
tos como moda, cosmeéticos,
esportes ou até o varejo pet,
o aftermarket permaneceu
durante muito tempo distan-
te de discuss®es ligadas a
ambientacdo, permanéncia
do consumidor e experién-
cia de compra. Nos ultimos
anos, porém, esse cenario
comegou a mudar, com redes
redesenhando suas opera-
cOes fisicas para transfor-
mar as lojas em espacos de
conveniéncia e, ainda mais
importante, de convivéncia.

Foto: Divulgacao

Um dos casos mais emble-
maticos desse movimen-
to no Brasil talvez seja o
da MercadoCar. Ha anos, a
empresa vem consolidando
um modelo que se aproxi-
ma muito mais da logica de
uma megastore automoti-
va do que de uma loja auto-
pecas tradicional marcada
por corredores de estoques
fechados e atendimento
exclusivamente de balcdo.

Ao entrar numa unidade da
rede, o consumidor encontra
uma operacao caracterizada
pelo conceito de hipermer-
cado especializado, bem dife-
rente do que se acostumou
no segmento ao longo do
tempo. A combinacdo entre
amplitude de sortimento,
organizagdo visual, exposi¢cdo
massiva de categorias e inte-
gracdo com servicos transfor-
mou a MercadoCar em uma

Loja premium da Careca Autopecas conta com simulador, produtos para criancas
até um 'Espaco Hering'
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espécie de “shopping auto-
motivo”, conceito frequen-
temente associado a marca
dentro do setor.

Assim, o consumidor deixa
de entrar na loja apenas para
resolver uma necessidade
pontual e passa a navegar
por acessorios, ferramentas,
itens de conveniéncia, esté-
tica automotiva e categorias
adjacentes que ampliam o
tempo de permanéncia e o
potencial de consumo dentro
da unidade fisica.

No fim do ano passado, a
Careca Autopecas foi outra
a aderir a “Era da Experién-
cia”. Ao inaugurar sua nova
loja premium, no bairro
da Penha, em Sdo Paulo, a
empresa levou a discussdo
sobre experiéncia a um nivel
ainda pouco comum dentro
do aftermarket brasileiro.

A principal novidade foi que

a unidade passou a incorpo-
rar elementos pouco vistos
no aftermarket, como espago
kids, simulador de corrida e
area pet friendly.

Ja a carioca Nova Pecas
representa um tercei-
ro caminho dentro desse
processo de transformacao
do aftermarket nacional.
Conhecida pelo conceito de
“supermercado de autope-
¢cas”, a empresa passou a
investir em uma experiéncia
mais aberta, visual e orienta-
da ao autosservico.

O modelo aproxima a expe-
riéncia da légica dos gran-
des varejistas de materiais de
construcdo, home centers e
atacarejos especializados,
segmentos em que a visua-
lizacdo dos produtos e a
autonomia do consumidor
passam a fazer parte impor-
tante da jornada.

MercadoCAR foi uma das pioneiras na percepcao da importancia da experiéncia do cliente
no varejo de autopecas

Foto: Divulgagao



Gerente da loja premium da Careca Autopecas, Robson Xavier detalha estratégia e caracteristicas

do novo modelo

Novo Varejo - O que motivou a Careca
Autopecas a investir em um modelo de
loja premium e mais voltado a experiéncia
do consumidor?

Robson Xavier - A Careca Autopecas sempre
acompanhou a evolu¢do do comportamento
do consumidor. Hoje, o cliente ndo busca
apenas um produto, ele busca agilidade,
conforto, confianca e uma experiéncia
diferenciada. O investimento no modelo
premium nasceu justamente dessa percep¢ao:
criar um ambiente moderno, acolhedor e
funcional, capaz de transformar a ida a loja em
algo mais completo e agradavel.

Novo Varejo - A unidade da Penha

incorpora elementos pouco comuns no
varejo de autopecas, como espaco kids,
simulador, area pet friendly e categorias de
conveniéncia. Qual é a ldgica estratégica por
tras dessa proposta?

Robson Xavier - A proposta é enxergar o
cliente de forma mais ampla. Muitas vezes

ele vai até a loja acompanhado da familia,

passa um tempo maior no ambiente ou deseja
resolver varias necessidades em um unico lugar.
Esses espacos ajudam a tornar a experiéncia
mais confortavel, humana e memoravel. Além
disso, reforcam nosso posicionamento de
inovagdo e proximidade com o consumidor.

Novo Varejo - Vocés acreditam que o
consumidor de autopecas mudou sua
expectativa em relacao as lojas fisicas nos
altimos anos?

Robson Xavier - Sem duvida. O consumidor
atual esta mais exigente, mais informado e
acostumado com experiéncias diferenciadas
em outros segmentos do varejo. Hoje ele
valoriza atendimento consultivo, ambiente
organizado, tecnologia, praticidade e rapidez.
Aloja fisica deixou de ser apenas um ponto

de compra e passou a ser um espaco de
experiéncia e relacionamento.

Novo Varejo - Em um cenario de
crescimento dos marketplaces, cresce o
papel da experiéncia fisica como diferencial
competitivo para o varejo de autopegas?

Robson Xavier - Sim. O digital trouxe muita
praticidade, mas a loja fisica ainda oferece
algo extremamente valioso: contato humano,
atendimento técnico, confian¢a imediata

e experiéncia sensorial. Acreditamos que

o diferencial competitivo esta justamente

na integracdo entre conveniéncia digital e
exceléncia no atendimento presencial, senso
de urgéncia e atendimento personalizado.

Novo Varejo - A inspiracao para esse
novo conceito veio de algum exemplo
do aftermarket ou também de outros
segmentos do varejo?

Robson Xavier - Buscamos referéncias

tanto dentro quanto fora do aftermarket.
Observamos movimentos do varejo de
autopecas, grandes redes de conveniéncia,
megastores e empresas focadas em
experiéncia do consumidor. A ideia foi
adaptar essas tendéncias para a realidade do
setor automotivo no segmento de autopecas.

Novo Varejo - Além da experiéncia,

quais outros fatores vocés consideram
fundamentais para o futuro das lojas fisicas
de autopecas?

Robson Xavier - Além da experiéncia,
acreditamos que fatores como tecnologia,
gestdo eficiente de estoque, velocidade na
entrega, atendimento técnico qualificado e
integracdo entre canais serao fundamentais.
O consumidor quer praticidade e confianca,
entdo a capacidade de unir operacdo

eficiente com bom atendimento sera cada
vez mais decisiva.

Novo Varejo - Quais tém sido os principais
retornos dos consumidores desde a
inauguracao da loja premium?

Robson Xavier - Os retornos tém sido
extremamente positivos. Os clientes

destacam principalmente o conforto da loja,

a organizacdo, o atendimento, o ambiente
moderno e os diferenciais da experiéncia.
Muitos relatam surpresa positiva por encontrar
um conceito tdo inovador dentro do segmento
de autopecas Alguns clientes questionam se
vendemos pega, por ser um novo conceito -
sem balcdo e estoque invisivel.

Novo Varejo - A Careca Autopecas
pretende expandir esse conceito premium
para outras unidades no futuro?

Robson Xavier - Esse é um modelo em

que acreditamos muito. Nosso objetivo

é continuar evoluindo e levando essa
experiéncia para outras unidades de forma
estratégica e sustentavel, sempre respeitando
as caracteristicas de cada regido e o perfil dos
nossos clientes.
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Xavier entende que diferencial competitivo estd na integracdo
entre conveniéncia digital e exceléncia no atendimento
presencial
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Cases ao redor do mundo reforcam tendéncia

A transformacdo das lojas
fisicas nacionais reflete uma
evolucdo que pode ser vista
em diferentes partes do
mundo, com grandes redes de
autopecas passando a rede-
senhar suas operacdes para
aproximar a experiéncia do
consumidor da légica presen-
te em varejos especializados
mais modernos.

Embora cada empresa siga
um caminho diferente, os
casos internacionais mostram
uma convergéncia impor-
tante: a loja fisica deixou de
competir apenas na venda
da peca e passou a concen-
trar servicos, conveniéncia
e relacionamento.

Nos Estados Unidos, um dos
cases mais emblematicos
aconteceu na Pep Boys. Conhe-
cida pela venda de autopecas,
pneus e acessorios, a compa-
nhia iniciou um amplo proces-
so de transformacao das lojas
fisicas com foco em convenién-
cia e simplificacao da jornada
do consumidor. A mudanca
foi tao profunda que a proépria
empresa passou a se posicio-
nar menos como uma rede
de autopecas e mais como
uma plataforma de “car care”,
conceito centrado na resolucao
completa das necessidades
dos consumidores, sobretudo
dos donos de veiculos.

O movimento incluiu redesign
das unidades, reorganizacao
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dos espacos internos e amplia-
¢ao significativa da presenca
de servicos automotivos rapi-
dos e de manutencdo dentro
das lojas, aproximando a expe-
riéncia muito mais da logica de
centros de servicos integrados.
No Reino Unido, a Halfords
seguiu um caminho diferen-
te, mas igualmente centrado
na reinvencdo da experién-
cia fisica. Conhecida por
atuar simultaneamente nos
segmentos automotivo e de
ciclismo, a empresa britanica
iniciou nos ultimos anos uma
profunda reformulacdo de
suas lojas e oficinas.

Uma das principais apostas
da companhia foi integrar
varejo, manutenc¢ao automo-
tiva, instalacao de acessorios

LR

e revisdo rapida dentro
da mesma operacdo. Essa
|6gica se intensificou com a
implementacao do chama-
do modelo “Fusion”, envol-
vendo forte investimento em
ambientacdo, modernizac¢do
visual e fluidez da experiéncia
dentro das unidades.

Ja na Australia, a Supercheap
Auto talvez represente o
caso mais proximo da ideia
de “varejizacdo” e lifesty-
le automotivo que comeca
a ganhar espaco em alguns
mercados internacionais. A
companhia passou a investir
em lojas altamente experien-
ciais, fortemente conectadas
a cultura automotiva, a perso-
nalizagao e ao universo dos
entusiastas com os chamados

UL MHMI'

“clubes automotivos”.

Talvez o exemplo mais ilustra-
tivo desse movimento tenha
sido a criagdo de uma flagship
store em Sydney desenvolvi-
da para reproduzir a atmos-
fera de um clube automotivo
contemporaneo. O projeto
integrou merchandising imer-
sivo, comunicacdo visual tema-
tica, ambientacao emocional
e experiéncias voltadas ao
engajamento do consumidor
dentro da loja fisica.

De modo semelhante aos
cases dos Estados Unidos e
Reino Unido, os novos projetos
da Supercheap Auto também
passaram a incorporar areas
especificas para instalagao de
acessorios, retirada de produ-
tos e servicos rapidos.

superstore entrance

Britanica Halfords integrou varejo, manutencdo, instalacdo de acessorios e revisdo rapida na mesma operacdo

Foto: Shutterstock
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Dependente do parcelamento,
aftermarket acompanha
impacto do Desenrola 2.0

Programa do Governo Federal ira oferecer
condicdes especials para a renegociacdo de dividas

da populacdo

No dia 4 de maio, o Gover-
no Federal lancou oficial-
mente a segunda edicado
do Programa Desenrola. A
medida tem como objetivo
ampliar e facilitar o acesso
da populacao a renegocia-
cao de dividas e estimular
uma reorganizacao gradual
da capacidade de consumo
no pais.

Embora siga as mesmas
premissas da primeira
versao da iniciativa, esta
segunda rodada traz algu-
mas diferencas importantes.
Entre elas, estao a amplia-
cao do escopo de renego-
ciacao, a inclusdo de novas
linhas de crédito e financia-
mento, bem como a possibi-
lidade de utilizacao de parte
do saldo do FGTS como
garantia para operacOes
vinculadas ao programa.

O timing do Desenrola 2.0
ndo podia ser mais oportu-
no. Afinal, além de refletir
uma busca do Governo por
recuperar o folego econ6-
mico e melhorar indicado-
res de consumo em meio a
contagem regressiva para
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as eleicdes do segundo
semestre, a iniciativa surge
COmMO uma resposta as taxas
recordes de endividamen-
to no pais. Segundo dados
da Pesquisa de Endivida-
mento e Inadimpléncia do
Consumidor (PEIC), da CNC,
o endividamento atinge
80,4% das familias brasi-
leiras, o maior patamar da
série historica.

Além de estar pulverizado
por todo o territério nacio-
nal, o alto grau de endivi-
damento também se mostra
relevante nos grandes
centros de consumo, caso
do estado de Sao Paulo,
onde 7 a cada 10 familias
possuem algum tipo de
divida, e mais de 20% delas
tém contas em atraso.
Esse cenario ajuda a expli-
car por que o avanco da
inadimpléncia ja comeca a
impactar diretamente diver-
sos segmentos do varejo
nacional, inclusive setores
tradicionalmente ligados
a0 CONSUMO pOor necessi-
dade, como o aftermarket
automotivo.
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Cartdo de crédito é fundamental para parcelamento das compras de maior valor e, a0 mesmo
tempo, & um dos vildes do endividamento dos consumidores

DESENROLA

® O que vocé
) precisa saber

Voltado para dividas contratadas até 31 de janeiro de 2026

Contempla débitos em atraso entre 90 dias e dois anos

Inclui dividas de cartao de crédito, cheque especial
e crédito pessoal (CDC)

Descontos que podem variar entre 30% e 90%
Juros limitados a 1,99% ao més

Parcelamento em até 48 meses

Prazo de até 35 dias para o pagamento da primeira parcela

Limite de renegociacéo de até R$ 15 mil por pessoa
em cada instituicao financeira (ja considerando os descontos)

Operagdes contam com garantia do
Fundo Garantidor de Operagdes (FGO)

Perddo automatico de dividas de até R$ 100

Programa voltado para brasileiros com renda de até
cinco salarios minimos (R$ 8.105)

Foto: Shutterstock



Por Lucas Torres

Quem vende parcelado deve estar entre os principais impactados

pelo programa

Para além das estratégias politi-
co-eleitorais, 0 programa surge
COM Uma Missao bastante espe-
cifica: reaquecer o consumo em
um momento de desacelera-
¢ao do varejo nacional. Depois
de encerrar 2025 em trajeto-
ria positiva, 0 setor comecgou a
dar sinais mais claros de perda
de f6lego ao longo dos ultimos
meses. Um dos principais indi-
cios desse movimento apareceu
em abril, quando o Indice Cielo
do Varejo Ampliado (ICVA) regis-
trou queda de 3% nas vendas,
marcando o pior desempenho
do comércio em um ano.

Aretracdo foi ainda mais inten-
sa justamente em segmentos
tradicionalmente mais sensiveis
ao crédito e ao parcelamen-
to. Enquanto o setor de bens
duraveis apresentou queda
de 4,9% nas vendas, catego-
rias como vestuario e artigos
esportivos lideraram as contri-
buicSes negativas do periodo.
Ja os bens ndo duraveis regis-
traram retracdo de 1,6%, pres-
sionados principalmente pelo
varejo alimenticio especializa-
do e pelos postos de combus-
tiveis, impactados pela alta nos
precos da gasolina e do diesel.
Na pratica, os dados reforcam
como o comprometimento
da renda das familias afeta
principalmente setores liga-
dos a compras de maior ticket
médio e mais dependentes

de financiamento.

Entre os segmentos mais
impactados neste contexto esta
justamente o varejo de autope-
¢as. Isso porque, embora esteja
ligado a um consumo de neces-
sidade, o setor possui forte
dependéncia de parcelamen-
tos, crédito e compras finan-
ciadas para sustentar parte
relevante da demanda.
Segundo varejistas ouvidos por
nossa reportagem, as compras a
prazo representam pelo menos
55% das vendas realizadas
atualmente e se ancoram prin-
cipalmente em uma modalidade
de crédito bastante sensivel ao
endividamento da populacdo: o
cartao de credito.

Na Jocar, por exemplo, as
vendas parceladas ja repre-
sentam 56% das operacdes do
e-commerce e 48% das transa-
cOes realizadas nas lojas fisicas.
Segundo o diretor da empre-
sa, Moisés Sirvente, o compor-
tamento dos consumidores
muda de acordo com o canal
de compra. Enquanto o PIX
lidera no comércio eletrénico, o
cartao de crédito seqgue predo-
minante nas unidades fisicas.
Diretor da Autopecas Rodrigues,
Rodrigo Rodrigues destaca que
essa caracteristica de consu-
mo parcelado do segmento se
acentua de maneira proporcio-
nal ao valor da compra. Isto é,
quanto maior o ticket médio,

maior tende a ser a necessida-
de de parcelamento. Sirvente
também reforca essa percep-
¢do. Segundo ele, quanto maior
o0 valor da compra, maior tende
a ser a adesao do consumidor
ao parcelamento.

Em algumas empresas do
setor, como a Somar +, O
percentual de vendas a prazo
é ainda mais expressivo e ja
representa cerca de 70% do
total das operacdes comer-
ciais. Nesse contexto, iniciati-
vas voltadas a reorganizacao
financeira das familias podem
impactar diretamente a dinami-
ca de consumo do aftermarket.
[sso porque, segundo seu
proprietario, Flavio Ramos,
a organizacdo tem buscado
combater os efeitos da queda
da demanda e do aumen-
to da inadimpléncia a partir
de uma flexibilizagao pontual
das condi¢des comerciais para
clientes com historico positi-
vo. “Para os clientes PJ, além
do cartdo de crédito, também

disponibilizamos a modalida-
de de boleto. Sempre com
orienta¢des para evitar o endi-
vidamento e auxiliar na gestao
financeira”, explicou Ramos.
Apesar de atuarem em um setor
claramente impactado pelo
avanco do endividamento das
familias, os gestores demons-
tram cautela em relacdo a capa-
cidade do Desenrola 2.0 de
gerar efeitos significativos sobre
0 consumo no aftermarket
automotivo. Ao comentar suas
expectativas sobre o programa,
Ramos afirmou acreditar que,
sem uma reducdo estrutural dos
juros e do comprometimento da
renda das familias, a economia
seguira enfrentando dificulda-
des para retomar um ritmo mais
consistente de crescimento.
“Todos os esforcos para melho-
rar esse cenario sao bem-vin-
dos. Mas, se ndo forem
enfrentados de forma séria os
juros altos e o endividamento,
continuaremos com a econo-
mia estagnada”, concluiu.

0 bom e velho boleto resiste ao tempo e também entra como op¢do para parcelar compras nas
autopecas
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Por Redacao Novomeio

A nova era do varejo

Avalanche de transformacdes simultaneas cobra atitudes
dos gestores para manter forte um negocio que sofre com
mais pressdo e vive obsessao crescente por eficiéncia

Se vocé é leitor assiduo do Novo Varejo, certamente acompanhou
ao longo dos anos nossas reportagens sobre as mais importantes
tendéncias para o segmento. Nas ultimas décadas, exploramos em
profundidade questdes como digitalizacdo, omnicanalidade, expe-
riéncia, personalizacao e conveniéncia. Todos - sem excecao - 0s
atributos de transformacao das lojas de autopecas foram aborda-
dos em nossos conteudos. Em geral, a tecnologia era apresentada
como diferencial competitivo e o consumidor aparecia no centro
da estratégia.

Ndo que tais maximas tenham saido do radar. Ocorre que novas
transformacdes surgiram em volume e velocidade surpreenden-
tes. Ao observar o conjunto de pesquisas, relatérios e movimen-
tos publicados neste 2026, fica evidente que o setor atravessa uma
mudanca de eixo muito mais profunda do que, a primeira vista,
parece aparentar.

De forma geral, os especialistas avaliam que o varejo mundial entrou
em uma fase menos sedutora e muito mais operacional. A inteligén-
Cia artificial continua dominando as discussdes, mas agora conec-
tada diretamente a produtividade, cadeia de suprimentos, gestao
de margens, previsao de demanda, automacdo logistica e disciplina
financeira. A palavra “crescimento” perdeu protagonismo para outra
muito mais pragmatica: eficiéncia. E fica evidente que a IA se tornou
ferramenta obrigatdria para a gestao dos negdécios - a ponto de se
tornar questao de sobrevivéncia, visto que o desequilibrio concor-
rencial que sua ndo utilizacdo acarreta tende a ser fatal.

E talvez exista um motivo simples para essa revisdo de rota no
segmento. O consumidor ficou mais imprevisivel, as margens mais
comprimidas, 0s custos mais instaveis e a operacao muito mais
complexa. A consequéncia € um varejo que ja nao discute apenas
como vender mais, mas, principalmente, como sobreviver melhor.
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Relatério recente da Deloit-
te, baseado em pesquisa com
330 executivos globais do
setor, descreve 2026 como
um “ponto de virada” para a
industria varejista, impulsio-
nado por mudancas simul-
taneas no comportamento
do consumidor, pressdo de
custos, reorganizacdo logisti-
ca e aceleragao da inteligén-
cia artificial nas operacdes. O
mais interessante é que boa
parte dessas transformacdes
parece conversar diretamen-
te com um setor que histo-
ricamente vive sob pressao
operacional permanente: o
Aftermarket Automotivo.
Talvez a principal mudanca
observada nos ultimos meses
seja a migracdo da inteligéncia
artificial do campo experimen-
tal para o centro operacio-
nal do varejo. Se no inicio a IA
esteve associada principalmen-
te a atendimento, marketing,
recomendacao de produtos e
automacdo de relacionamen-
to, agora a tecnologia comeca
a assumir funcdes muito mais
criticas: previsao de demanda,
abastecimento, gestdo de esto-
que, precificacdo, supply chain,
produtividade operacional e
coordenacao logistica.

O relatdrio “Perspectivas para
a Industria do Varejo 2026",
da Deloitte, mostra que quase

68% dos varejistas globais
pretendem implementar IA
agéntica em atividades opera-
cionais estratégicas nos proxi-
mos 12 a 24 meses. Na pratica,
isso significa que o varejo
comeca a delegar decisdes
operacionais para agentes
inteligentes capazes de agir
em tempo real - veja af 0 tama-
nho da transformacao que ja
é realidade e imagine a trans-
formacao cultura e quebra de
paradigmas que isso exigira de
empresas com gestao familiar
por tradi¢do.

A NRF 2026 — principal evento
mundial do setor e que mere-
ceu a reportagem de capa da
nossa edicao de janeiro (488),
disponivel para leitura no site
— consolidou exatamente essa
percepcdo. Segundo analise
publicada pela PwC, a IA deixou
de ser promessa para se tornar
“infraestrutura do negdcio”,
influenciando decisdes, opera-
cOes e experiéncia do consumi-
dor simultaneamente.

Mas, talvez, o dado mais reve-
lador seja outro. Apesar da
corrida global pela tecnolo-
gia, a maturidade operacio-
nal ainda é extremamente
baixa. Levantamento compila-
do pela Elogic, reunindo dados
de McKinsey, Gartner, Adobe
Analytics e outras consultorias
globais, aponta que 89% dos

varejistas ja usam ou testam IA,
mas apenas 7% conseguiram
escalar aplicacdes de forma
realmente madura e integra-
da ao negocio.

Ou seja, 0 varejo mundial ainda
parece viver mais uma fase de
transicao do que de consolida-
cdo tecnoldgica. E esse dado
abre espaco para uma dispu-
ta silenciosa, que pode favore-
cer 0 seu negdcio: quem mais
cedo consequir transformar 1A
em ganho operacional concre-
to podera construir vantagem
competitiva estrutural.

Consumidor

Ao mesmo tempo em que a
tecnologia avanca, 0 consumi-
dor global atravessa um perio-
do de forte racionalizacdo de
compra. A McKinsey aponta
gue o varejo alimentar latino-a-
mericano vive hoje um ambien-
te de “consumidor estratégico”,
caracterizado por menor fide-
lidade, maior sensibilidade a
preco e comportamento cada
vez mais fragmentado entre
canais. Seria exagero replicar
essas caracteristicas para o
consumidor final de autope-
cas? Provavelmente nao.

No Brasil, metade dos consu-
midores ja transita por mais
de oito canais de compra dife-
rentes ao longo da jornada,

enquanto o digital passou
a exercer papel decisivo na
comparacao e validacao antes
da aquisicao, ainda sequndo
a McKinsey & Company. Mas
existe um detalhe importan-
te emergindo nas pesquisas
recentes: o consumidor conti-
nua sensivel a preco, porém
deixou de avaliar apenas preco.
Segundo a Deloitte, qualida-
de, conveniéncia, experiéncia
e confianca ja representam
até 40% da decisao de compra
mesmo entre consumido-
res altamente pressionados
economicamente. Essa mudan-
ca altera profundamente a
l6gica competitiva do varejo.
Durante décadas, boa parte do
setor foi organizada em torno
da disputa puramente comer-
cial. Agora, disponibilidade,
velocidade de entrega e asser-
tividade operacional comegam
a ganhar peso semelhante — e
em alguns casos superior — ao
menor preco absoluto.

No Aftermarket Automotivo,
isso tem implicacdes particu-
larmente relevantes. Porque
poUCOS segmentos convivem
tao intensamente com urgéncia
operacional quanto o varejo de
autopecas. A peca indisponivel
Nao representa apenas perda
de venda. Ela pode representar
oficina parada, veiculo imobili-
zado e cliente perdido. Nesse

Estamos preparando a 5° edicéo do
Maiores e Melhores Regional
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contexto, eficiéncia logistica
comeca a se transformar em
valor percebido.

Suprimentos

Outra transformacao impor-
tante em curso € a mudan-
ca radical de mentalidade em
torno do supply chain global.
Durante anos, o varejo buscou
obsessivamente eficién-
Cia maxima: estoques enxu-
tos, producao concentrada,
cadeias globalizadas e redu-
¢ao continua de custo.

Agora, a prioridade mudou.
O setor passou a perse-
guir resiliéncia - e ai o varejo

de reposicdao de autope-
cas tem um ponto favoravel
em comparacao a lojas de
diferentes outros segmen-
tos. A Deloitte identifica uma
expectativa generalizada de
aumento de custos ligados a
comércio internacional, tari-
fas, regionalizacdo produtiva e
instabilidade logistica, levando
varejistas a reconfigurar forne-
cedores, ampliar nearshoring
e diversificar cadeias de abas-
tecimento. O que antes pare-
Cia racional — concentracdo
produtiva extrema — comeca
a ser visto como risco opera-
cional. Essa mudanca € parti-
cularmente importante para

mercados dependentes de
importacao e disponibilidade
imediata, como o Aftermarket
Automotivo brasileiro.

O setor de varejo global
parece finalmente descobrir
algo que o setor automotivo
conhece ha décadas: ruptu-
ra custa caro. Por isso, previ-
sao de demanda, inteligéncia
logistica e visibilidade opera-
cional passam a ocupar papel
central. E, eis a contradicao, é
exatamente no mercado de
reposicao que a previsao de
demanda se torna cada vez
mais complexa.

Seqgundo dados compilados
por pesquisas internacionais,

aplicacdes de IA em supply
chain ja demonstram poten-
cial de reduzir custos logis-
ticos em até 15%, enquanto
sistemas avancados de previ-
sao conseguem reduzir esto-
ques e aumentar assertividade
operacional simultaneamente.
Ndo por acaso, a NRF 2026 foi
marcada por discussdes sobre
dados integrados, interopera-
bilidade e qualidade de infor-
magdo operacional.

Em resumo rapido e tosco, a
|6gica do varejo hoje é mais
OuU Menos a seguinte: dados
de estoque, catadlogo e preco
ja fazem parte da propria expe-
riéncia do consumidor.

Loja fisica ganha nova funcao

Talvez uma das leituras mais
equivocadas dos ultimos
anos tenha sido a ideia de
que o varejo fisico perde-
ria relevancia estrutural ou,
eventualmente, até viria a
desaparecer. O que esta
acontecendo é exatamente
o contrario. As lojas conti-
nuam essenciais mas
agora exercendo um papel
completamente diferente.
Segundo a PwC, a loja fisica
passa a operar simultanea-
mente como ponto sensorial,
ativo logistico, hub de midia
e centro operacional. Em vez
de competir contra o digital,
a loja passa a funcionar como
infraestrutura da operacao
omnichannel - e disso, vocé

que € leitor do Novo Varejo
ja sabia.

O reposicionamento do
ponto de venda fisico inclui
retirada rapida, ship-from-
-store, micro-fulfillment,
distribuicao urbana, apoio
logistico local e atendimen-
to hibrido. A mudanca é tao
profunda que alguns especia-
listas ja descrevem o varejo
fisico menos como “canal de
venda” e mais como “ativo
operacional distribuido”.
Curiosamente, o After-
market Automotivo talvez
esteja mais preparado para
essa logica do que parte do
varejo tradicional. Distribui-
cao pulverizada, entregas
emergenciais, proximidade

regional e estoques descen-
tralizados sempre fizeram
parte da dinamica do setor.
O que muda agora é que a

tecnologia comega a trans-
formar essas caracteristi-
cas histdéricas em vantagem
competitiva estratégica.

Ship-from-store: estoque da loja fisica mais préxima do consumidor substitui centro de
distribuicdo para atender vendas em e-commerce
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Nova disputa do varejo pode acontecer dentro do algoritmo

Outra transformacao silen-
ciosa comeca a ganhar
escala global: a ascensdao
do retail-media e da busca
mediada por inteligéncia arti-
ficial. O varejo digital ja ndo
depende apenas de vitri-
nes tradicionais ou posicio-
namento em marketplaces.
Cada vez mais, a descoberta
de produtos comeca dentro
de assistentes de IA, siste-
mas conversacionais e meca-
nismos automatizados de
recomendacado.

Na NRF 2026, um dos temas
recorrentes foi justamente a
necessidade de tornar cata-
logos, precos e estoques
“legiveis para maquinas”. Se
a IA passa a mediar parte da
jornada de compra, quem
organiza melhor seus dados
ganha visibilidade. Isso cria
uma mudanca potencialmen-
te gigantesca para o varejo.
Historicamente, fabricantes
disputavam espaco fisico em
gondola, exposicdo, balcao e
material promocional.
Agora, a disputa comeca a
migrar para outro territério:
0 algoritmo. Quem apare-
ce primeiro? Quem é reco-
mendado? Quem recebe
prioridade na busca? Quem
é compreendido correta-
mente pelos agentes inteli-
gentes? Essa transformacao
ainda parece embrionaria,
mas talvez seja uma das

30

mudancas mais profundas
do varejo contemporaneo.

No fundo, todas essas
tendéncias parecem conver-
gir para uma mesma direcao.
O varejo mundial esta aban-
donando a era da expansdo
desorganizada e entrando
definitivamente na era da
eficiéncia operacional. Isso
aparece em praticamente
todos os relatérios recentes
e significa dizer que vocg,
varejista, obrigatoriamente
tera de dedicar muito tempo
a disciplinas que ndao podem
mais faltar em seu modelo de
gestdo, entre elas automa-
cao, IA operacional, gestdo
de margens, apurado contro-
le financeiro e de estoque,
previsao de demanda, inte-
gracao logistica, produtivida-
de, resiliéncia de supply chain

e racionalizacdo de custos.
A propria Deloitte resume
esse momento como uma
combinacao de "agilidade,
inteligéncia e disciplina” em
um ambiente cada vez mais
liderado por IA. Ao mesmo
tempo, a McKinsey identifica
um consumidor menos fiel,
mais fragmentado e muito
mais racional em suas deci-
sdes de compra.

No Brasil, o cenario ganha
pressao adicional com juros
elevados, desaceleracao
do consumo e aumento da
cautela das familias. Levan-
tamentos do Ibevar e FIA
Business School apontam
retracdo no varejo amplia-
do e um consumidor pres-
sionado pelo encarecimento
do crédito. O resultado é um
varejo que parece cada vez

Busca mediada por inteligéncia artificial serd cada vez mais real nas rotinas de compras

menos seduzido por cres-
cimento a qualquer custo
e muito mais obcecado por
previsibilidade operacional.
E talvez seja exatamente
nesse ponto que o After-
market Automotivo preci-
se prestar atencdo. Porque
grande parte das dores que
0 varejo mundial comec¢a a
enfrentar agora — ruptura,
complexidade logistica, pres-
sdo de margem, pulverizagao
de canais e necessidade de
disponibilidade imediata —
faz parte da realidade histo-
rica do setor automotivo ha
décadas. Talvez, no fim das
contas, o varejo global esteja
apenas comecando a desco-
brir algo que o aftermarket
sempre soube: disponibilida-
de ndo é detalhe operacional,
é 0 proprio negaocio.
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Presenca recorde de publico nesta edicdo

Autopar 2026 cresce e confirma projecoes

A Feira de Fornecedores da Industria Automotiva encerra sua 12° edicdo e organizacdo comemora quebra

de recordes

As feiras do setor automoti-
vO VEém apresentando, apos o
recesso forcado pela pande-
mia, um trajetdria consistente
de crescimento, em geral com
numeros que invariavelmente
superam as edicdes anterio-
res. Assim foi com a Autopar
2026 - Feira de Fornecedo-
res da IndUstria Automotiva,
realizada de 6 a 9 de maio em
Pinhais, no Parana.

Com lotacao total do Expotra-
de Pinhais pelas 800 marcas
expositoras, a feira confirmou
sua forca como a principal do
setor no Sul do Brasil. Durante
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0s quatro dias de atividades,
0 evento registrou corredores
lotados e um volume intenso
de prospeccdo e fechamento
de negocios.

Segundo dados da empresa
organizadora, a Diretriz, no
ultimo dia, sabado (9), confir-
MOuU-se a presenca superior a
80 mil visitantes. O movimento
foi impulsionado pela chega-
da estratégica de caravanas
vindas de cidades do interior e
de outros estados, movimento
que se intensificou a partir da
tarde de sexta-feira.

“Foi um aumento de visitacao

em torno de 20% em relacao
a ultima edicdo, dois anos
atras. Posso afirmar que é a
maior feira ja realizada nos 60
anos de histéria da Diretriz”,
destaca Marcela Jung, direto-
ra administrativa e de Comu-
nicacao da empresa. Para a
diretoria, o evento atingiu
um novo patamar de matu-
ridade. Segundo o diretor
da Autopar, Cassio Dresch, a
marca recorde de visitantes é
o equilibrio ideal para a expe-
riéncia do participante. "Atin-
gimos todos 0s objetivos. Nao
pretendemos exceder muito

esse volume para garantir que
a feira permaneca transitavel
e produtiva para expositores e
compradores", explica.
Embora os dados finais
ainda estejam sendo tabu-
lados, a estimativa é que 0s
negocios gerados durante
0 evento girem na casa de
bilndes de reais. Para Dresch,
esse desempenho reafirma a
Autopar ndo apenas como um
pilar regional, mas como uma
referéncia mundial e o princi-
pal termdmetro para a indUs-
tria de reposicdo e tecnologia
automotiva no Brasil.
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Um dos pontos de desta-
que desta edicao foi o salto
qualitativo nos ambientes de
exposicao. Segundo o execu-
tivo da Diretriz, o investimen-
to das marcas em estandes
mais estratégicos — focados
em demonstracdo de solu-
cOes e experiéncia — ficou
evidente. "O perfil do visitan-
te também acompanhou esse
movimento. A feira passou a
atrair um publico cada vez
mais técnico e orientado a
resultados, interessado em
solucdes aplicaveis a rotina
do setor. Esse alinhamen-
to eleva o nivel das intera-
¢Oes e potencializa a geragao

de negdcios no pavilhdao”,
completa Cassio Dresch.

Diversidade

Para além da exposicao de
produtos, a feira consolidou-
-se como um polo de atuali-
zacao técnica. Espacos como
o Auditério AMMA regis-
traram grande movimenta-
cao, promovendo palestras
e encontros que discutiram
as inovacdes da industria.
Um destaque relevante desta
edicao foi a visivel expansdo da
presenca feminina no evento.
A Autopar 2026 refletiu um
movimento real do mercado,

evidenciando o papel crescen-
te das mulheres em cargos de
gestao, engenharia e lideran-
ca empreendedora dentro da
cadeia automotiva.

O auditorio foi resultado de
uma parceria entre a Associa-
cao Brasileira das Mulheres do
Mercado Automotivo e a orga-
nizagao. “Um espaco pensa-
do para mulheres que nao so
trabalham no setor automoti-
vo, mas que desejam fortalecer
sua presenca, aprender juntas
e se conectar de verdade”,
explica a fundadora e presi-
dente da AMMA, Carla Norcia.
Ao celebrar as mulheres que
conquistam espago na gestao,

na industria, nas oficinas e no
aftermarket, a Autopar 2026
consolidou um ambiente propi-
cio para trocas de conteudo e
experiéncias com quem esta
transformando o setor.

Na Autopar, a AMMA refor-
cou que a diversidade é
uma estratégia inteligente
de negdcio. "O setor esta se
tornando mais complexo com
tecnologia e sustentabilidade.
Complexidade exige diver-
sidade de pensamento. A
mulher traz visdo sistémica e
gestao integrada, elementos
que 0 mercado precisa para
ser competitivo", pontuou
Carla Norcia.
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G LANCAMENTOS

Magneti Marelli amplia catalogo de radiadores

A Marelli Cofap Aftermarket
apresenta ao mercado seus
novos radiadores automoti-
vos, desenvolvidos sob rigo-
rosos padrdes de qualidade
e tecnologia, que atendem a
modelos das marcas Toyota
e Volkswagen. Os radiado-
res da marca tém as mesmas

especificacdes técnicas, quali-
dade e performance dos
produtos originais. As pecas
sao fabricadas em aluminio
brasado ou mecanicamente
expandido, que garantem a
manutencdo da temperatura
adequada de funcionamento
do motor.

Confira os novos codigos e

aplicacdes:

+ RMM1368TO (Toyota Hilux
2.7 16V Flex, de 2016 a 2018;
e Hilux SW4 2.7 16V, de 2016
a 2020)

* RMM1375VW (Volkswagen
UP 1.0 12V Turbo, de 2015
a 2021)

Componentes sdo fabricados em aluminio
brasado ou mecanicamente expandido

PHINIA expande portfolio das
marcas Delphi e Delco Remy

A PHINIA esteve na Autopar
apresentando expansao signifi-
cativa do catadlogo, com a intro-
ducao de novos componentes
como bandejas de suspensao,
bieletas, bracos, buchas, pivos e
terminais de direcdo. Ao todo, o
portfolio passa de 379 itens em
2025 para 580 itens em 2026.
Reforcando a oferta em compo-
nentes eletrénicos, a marca
amplia também a linha de senso-
res ABS. A Delco Remy apresenta

novos motores de partida volta-
dos para aplicacdes leves e
pesadas, incluindo os modelos
50MT e 150MT, reconhecidos
pela robustez e resisténcia em
operacdes severas. Ja a Delphi
amplia sua oferta com solu¢des
como motores de partida da
linha PG260, voltados para dife-
rentes aplicacdes do mercado de
reposicao, além de itens da linha
Value Line, destinados a nichos
especificos, como motocicletas.

ZM tem lancamentos na linha
de tensores e polias

A ZM também participou da
Autopar com lancamentos
gue ampliam seu portfdlio.0
A novidade ficou por conta
do linha de sensores e polias
para motores. Produzidos na
unidade fabril de Brusque (SC),
que opera sob o conceito de
Industria 4.0, a nova linha de
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tensores e polias chega para
atender uma demanda estra-
tégica do mercado de reposi-
cdo, oferecendo aos mecanicos
e lojistas componentes que
garantem a precisao e a dura-
bilidade necessarias para o
sistema de motores de veicu-
los leves e pesados.

Marcas NTN e SNR destacam
novos rolamentos e cubos de roda

Em 25 anos de operac¢do no
Brasil, com as marcas NTN
e SNR, a NTN Rolamentos
vem intensificando atuacao
no mercado de reposicao,
ampliando portfélio, cobertura
e servicos dedicados ao repa-
rador, além de acbes técni-
cas e de relacionamento em
campo. Na Autopar 2026, o
grupo lancou novos cubos de
rodas e rolamentos de rodas

'.‘II|'|I
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para o aftermarket desenvol-
vidos para aplicacbes ampla-
mente presentes na frota
brasileira. O portfélio das
marcas NTN e SNR na repo-
sicao contempla rolamentos
de roda, sensores ABS, kits de
rolamentos de roda, rolamen-
tos de cubo de roda, rolamen-
tos linha 6000, rolamentos de
caixa de cambio e rolamentos
de suspensao.

Novos cubos e rolamentos de rodas foram apresentados na Autopar

Foto: Divulgacao

Foto: Divulgacao



DRiV amplia atuacao no aftermarket

A DRIV também tem novida-
des para o aftermarket, que
foram apresentadas aos visi-
tantes da Autopar:

molas a gas Monroe e

palhetas automotivas
Monroe Axios, amplian-
do a atua¢do da compa-
nhia na reposi¢cdo nacional.
Na linha de molas a gas,

sao 180 codigos diferentes,
que garantem cobertura de
81% da frota brasileira. Ja no
segmento de palhetas auto-
motivas, a marca oferece 40

itens, abrangendo 87% do
mercado. Essas iniciativas
acompanham a crescente
demanda por solucdes cada
vez mais completas.

Litens oferece polias e tensionadores com tecnologia original
para a Fiat Strada

Atenta a realidade das ofici-
nas e a evolucao da frota
circulante, a Litens disponi-
biliza ao mercado de repo-
sicao um portfolio completo
de polias e tensionadores
para a Fiat Strada, atualmen-
te o veiculo mais vendido do
Brasil. Com ampla presen-
¢a nas oficinas e perfil de
uso severo, tipico das pica-
pes compactas, a Fiat Strada

A ATV esta onde

Novo comportamento
fa em videos segmentados e conteddos rele

dF_‘n’,

> ja mudaram a
ATV acompar 1| 13 eSS
e |rwspir'a(;::a<_>.

de ssa re
tendéncias

exige componentes capazes
de suportar altas cargas,
variacdes de rotacao do
motor e longos periodos de
funcionamento. Pensando
nisso, a Litens oferece apli-
cacOes especificas para os
sistemas de acessorios e
de sincronismo, garantindo
desempenho correto, sequ-
ranca e maior durabilidade
do conjunto.

canal

digital, o

form
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3 COMO consuMimos
to, oferecendo conheci

As aplica¢Bes disponiveis no

portfolio da Litens para a Fiat

Strada incluem:

+ 900581 - Polia do sistema
de acessorios

» 952908 - Polia do sistema
de acessorios

+ 999694 - Tensionador do
sistema de acessorios (ADT)

» 977778 - Tensionador do
sistema de sincronismo
(TBT)

a informacao se transforma em experiéncia. Em
rmarket Automotivo
Jquem \

Afte
vantes

para «

e movimen

nes e

Polias do sistema de acessérios estdo entre
os itens oferecidos

o canal do aftermarket
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no YouTube
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G LANCAMENTOS

Schaeffler apresenta componentes eletronicos e sistemas de injecdo

A Schaeffler mostrou novi-
dades na 122 Feira de
Fornecedores da Industria
Automotiva - Autopar 2026:
a expansao do portfdlio de
pecas de reposicao resul-
tante da integracao da Vites-
co Technologies. Essa unido

fortalece estrategicamente
as capacidades da empresa
em componentes eletroni-
cos e eletromecanicos, uma
categoria que vem ganhando
cada vez mais relevancia no
Brasil e nos mercados regio-
nais. Entre os destaques,

estdo: Unidade de Contro-
le de Transmissao (TCU),
essencial para o desempe-
nho de sistemas automati-
zados, como transmissodes de
dupla embreagem; Sensores
de Nox, desenvolvidos para
auxiliar no monitoramento de

emissdes e na conformidade
com as normas ambientais;
Injetores de Diesel Schaeffler
Vitesco, complemento ideal
ao amplo portfélio da divisdo
VLS, desenvolvidos confor-
me 0s mais altos padroes OE
do mercado.

Motorservice acelera portfolio das marcas KS, Pierburg e BF

A Motorservice anuncia a
ampliacdo de seu portfo-
lio. Na linha leve, a marca
Pierburg passa a oferecer
bomba de 6leo para Chevro-
let Onix de varias versodes,
fabricados entre 2019 e
2024, Citroén C3 Attraction,
Origine e Tendance 1.2, de
2016 a 2020, além de C3
Style e Start 1.2, de 2016
a 2018; Ford Ka Freestyle
(2019 a2 2021), Ka S (2017 a
2021), SE e SE Plus (2014 a
2021) e SEL (2014 a 2018);
Peugeot 208 Allure, Active
1.2 e Active Pack 1.2, de
2017 a 2020; Renault Kwid
nas versoes Connecty, Inten-
se, Life, Qutsider e Zen, de
diversos anos de fabrica-
cdo; além de aplicacBes para
o Toyota Etios em variadas
configuracdes. A solucao
também contempla modelos
VW equipados com moto-
res TSI, como Polo Highli-
ne e Comfortline 200 TSI
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(2017 a 2023), Polo Sense
200 TSI (2019 a 2022), Golf
Comfortline 200 TSI (2016
a 2020), Virtus Comfortline
(2019 a 2023) e Highline 200
TSI (2017 a 2023), T-Cross
200 TSI, Comfortline e Sense
200 TSI (2019 a 2024), bem
como Nivus Comfortline
e Highline 200 TSI (2020 a
2024). Ainda no segmento
leve, a Kolbenschmidt (KS)
amplia sua oferta de compo-
nentes internos de motor
com bronzinas de biela e
de mancal para a familia de
motores turbo de trés cilin-
dros da Chevrolet, contem-
plando Tracker LTZ 1.0 AT
(2023 a 2026), Tracker 1.0 AT
e 1.0 MT (2020 a 2023), Trac-
ker LT 1.0 AT, Premier 1.0 AT
e LTZ 1.0 AT (2020 a 2026) e
Tracker 1.0 AT (2022 a 2026).
Os novos componentes
também atendem diversas
versdes do Onix 1.0, incluin-
do 1.0 RS Turbo AT (2020 a

2026), Onix 100 anos, LOG
e MT Turbo (2025 a 2026),
além de Onix LT, LT Turbo,
LTZ Turbo, Premier Turbo e
Turbo, produzidos de 2019 a
2026. O portfdlio é comple-
mentado com bronzinas de
mancal para o Chevrolet
Vectra Elite, de 2005 a 2010.
Para os utilitarios e comer-
ciais leves, a Pierburg apre-
senta linha de componentes
voltada a eficiéncia térmi-
ca e ao controle de emis-
sdes. Entre os destaques
estd a bomba de vacuo para
Chevrolet S10 e Trailblazer,
produzidos entre 2017 e
2023; valvula EGR e valvu-
la transdutora de pressao
para a linha Mercedes-Benz
Sprinter, cobrindo modelos
311 CDI (2001 a 2004), 311
CDI Street (2009 a 2013),
313 CDI (2001 a 2012) e
413 CDI (2002 a 2013); além
de bomba de recirculacao
de agua para a VW Amarok,

de 2011 a 2020. Na mesma
categoria, a Kolbensch-
midt (KS) lanca bronzina
de mancal para aplicacdes
da Chevrolet em picapes e
SUVs, como Blazer (2007 a
2012), S10 C.Cab Colina 4x2
(2007 a 2010), S10 C.Cab
Executive (2009 a 2012), S10
C.Cab Rodeio (2010 a 2012),
S10 C.Cab Tornado 4x2 (2007
a 2012), S10 S.Cab 4x2 (2007
a 2009) e S10 C.Cab Advan-
tage (2008 a 2012), além de
outras configuracdes Execu-
tive (2008 a 2010).

Sao novidades em diferentes linhas, como
eficiéncia térmica, controle de emissoes,
componentes internos do motor, entre outras

Foto: Divulgacao
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G FECOMERCIOSP

Inflacao, juros altos e duvidas reduzem confianca do consumidor

em SP

Intencdo de consumo das familias sugere compras mais planejadas e mais seletividade e sensibilidade
a precos, crédito e promocoes

O consumidor paulistano segue
mais confiante do que ha um
ano, mas ja comeca a revisar
as perspectivas. O Indice de
Confianca do Consumidor (ICC)
caiu 3,8% em abril, para 121,1
pontos, sequndo a Federacdo
do Comércio de Bens, Servicos
e Turismo do Estado de Sao
Paulo (FecomercioSP). A retra-
c3o foi puxada pelo Indice de
Expectativas do Consumidor
(IEC), que recuou 5% em rela-
¢ao a marco. Na comparacao
anual, 0 ICC ainda registra alta,
de 9,1%.

Apesar do patamar elevado em
comparagao com 0 ano passa-
do, os juros altos, a inflacdo
persistente e a maior incerte-
za externa — como as tensoes
no Oriente Médio — tém levado
0s paulistanos a adotarem
uma postura mais cautelosa:
0 consumo ainda se mantém
no presente, mas as duvidas
quanto ao futuro comecam a
influenciar as decisdes.

O Indice das Condic®es Econé-
micas Atuais (ICEA), outra
variavel que compde o ICC,
apontou reducdo de 1,9% na
comparagao mensal, passan-
do para 119,1 pontos. Embora
a pontuacdo esteja acima do
limiar que separa o pessimis-
mo do otimismo, revelando
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que ainda ha sustentacao do
CONSUMO NO curto prazo, ja é
possivel identificar mudancas
no comportamento dos lares.
A FecomercioSP acredita que
esse movimento é tipico de
inflexdes do ciclo econdmico: o
consumo ndo recua de imedia-
to, mas se torna mais planeja-
do, sensivel a precos e seletivo.
O ciclo, portanto, ndo se inver-
teu, mas perdeu forca. Para o
varejo, isso implica mais foco
NOS precos e na percepgao
de valor, além de crédito mais
conservador, gestao eficiente
de estoques e mais segmenta-
¢ao do publico.

Queda disseminada

Em abril, quase todos os
grupos do ICC recuaram. Entre
0s consumidores com renda
superior a dez salarios-mini-
mos e publico de até 35 anos,
a queda foi de 6,3%, e entre
as mulheres, de 6,2%. Apenas
O grupo com 35 anos ou mais
apresentou leve alta (0,5%).

Apesar da reducdo mensal, o
ICEA obteve alta de 14,6% em
relacdo a abril de 2025, refle-
tindo mercado de trabalho resi-
liente e renda ainda sustentada.
O IEC, por sua vez, atualmente
em 122,4 pontos, cresceu 5,8%.

Em abril, a piora foi mais forte
entre consumidores de maior
renda (-8,1%) e jovens (-8,4%),
grupos mais sensiveis as condi-
¢Oes financeiras e que tendem
a antecipar movimentos do
ciclo econémico.

Na avaliacao da FecomercioSP,
os desafios macroecondmicos
atuais — como a manutencao

de juros elevados por um longo
periodo, que encarece o crédi-
to e aumenta o endividamento;
ainflacdo persistente, especial-
mente no setor de Servicos; a
maior seletividade na conces-
sao de crédito, que restringe
o0 consumo financiado; e as
incertezas geopoliticas, que
elevam a volatilidade global e

indice de Confianca do Consumidor (ICC)

Série historica (13 meses)
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pressionam os precos de ener-
gia e logistica — estao levando
0s consumidores a adotarem
uma postura mais conservado-
ra quanto as suas perspectivas
de consumo e renda.

Acompanhando esse movimen-
to, a Intencao de Consumo das
Familias (ICF) também recuou
em abril. O ICF caiu 0,8%, para
113,4 pontos, registrando a
segunda queda consecutiva.
No comparativo anual, contudo,

houve alta de 8,5%. Em sinte-
se, a intencao familiar paulista-
na de consumir ndo entrou em
retracdo, mas perdeu impeto.

Ainda segundo a FecomercioSP,
a melhoria em rela¢cdo ao ano
passado reflete um ambiente
ainda sustentado por empre-
go e renda. Ja a queda mensal
indica mais prudéncia. A Enti-
dade ressalta que 0s proxi-
mos meses devem trazer um
consumo mais planejado,

Indice de Intencdo de Consumo das Familias (ICF)

Série histdrica (13 meses)

16,1

1154

Fonte: FecomercioSP
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seletivo e sensivel a preco,
crédito e promocdes, exigindo
mais eficiéncia do varejo.

Consumo atual

Dentre as variaveis que
compdem o indicador, apenas
0 quesito de emprego atual se
manteve estavel. Destacam-se
as quedas observadas no nivel
de consumo atual (1,9%, para
88,7 pontos), N0 momento para
duraveis (1,6%, para 85,9 pontos)
e na perspectiva de consumo
(1,1%, para 106,1 pontos). Os
dois primeiros seqguem na faixa
de pessimismo, indicando que
a aquisicao, principalmente, de
itens de maior valor e depen-
dentes de crédito ainda nao se
normalizou.

Na comparacdo com abril
de 2025, porém, todos os

componentes avancaram,
com destaques que ficaram
por conta de momento para
duraveis (22,6%), acesso ao
credito (17,3%) e perspectiva
de consumo (11,5%).

Entre as familias com renda de
até dez salarios minimos, o ICF
atingiu 111,7 pontos, com leve
queda de 0,6% no més, e alta
de 10% em 12 meses. Nesse
grupo comparativo anual,
todos 0s componentes cres-
ceram, em especial momento
para duraveis (27,9%), acesso
ao crédito (20,5%), perspectiva
de consumo (16%) e nivel atual
de consumo (11%).

Entre as familias com renda
superior a dez salarios-mi-
nimos, o ICF chegou a 118,3
pontos, com queda de 1,2%
no més e alta de 4,7% no
comparativo anual.

Tenha acesso a noticias e informagdes em tempo real.

Nossa comunidade é focada em compartilhar as informagdes
mais relevantes sobre esse aftermarket.

Buscamos sempre estar um passo a frente ao trazer analises

abrangentes sobre novidades e tendéncias, fornecendo insights

valiosos para que vocé possa tomar decisdes baseadas em
informacao de qualidade.

Como curadores de conteudo e administradores da comunidade,

nos comprometemos a utilizar os recursos
de privacidade para proteger todos os dados dos participantes.
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G FECOMERCIOSP

FecomercioSP prop6e emendas a Camara pedindo centralidade da
negociacao coletiva em PECs de reducdo da jornada

Entidade também defende que lei que muda a jornada atual de trabalho considere regras sobre adaptacao da
remuneracao e mecanismo de compensac¢do econémica as empresas

Dar centralidade a negocia-
¢cao coletiva, com devidas
adaptacdes de remuneracdo.
Criar e manter um modelo
de compensacdes as empre-
sas, por parte do Estado,
em razao do aumento do
custo do trabalho decorren-
te da reducdo da jornada
sem a devida contraparti-
da da produtividade. Reco-
nhecer as diferencas entre
0s segmentos produtivos
que permitam regimes dife-
renciados, delimitacdo da
aplicacao das novas regras
a novos contratos e, ainda,
proteger Micro, Pequenas e
Médias Empresas (MPMEs)
brasileiras. Sao esses 0s
principios das emendas
sugeridas pela Federacao
do Comércio de Bens, Servi-
cos e Turismo do Estado de
Sao Paulo (FecomercioSP) a
Comissao Especial da Redu-
¢ao da Jornada, que esta
reunida desde o inicio do
més na Camara dos Depu-
tados, em Brasilia (DF).

As emendas entram no
rol de duas Propostas de
Emenda a Constituicdo
(PECs) que estao na mesa
da comissao: a 8/2025, da
deputada Erika Hilton (Psol/
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SP)e a 221/2019, do deputa-
do Reginaldo Lopes (PT/MG).
As propostas sdo fruto da
presenca de varias lide-
rancas empresariais da
Federacdo na capital fede-
ral, nos ultimos dias, para
sensibilizar os parlamenta-
res sobre os efeitos adver-
sos com a possivel reducao
da atual jornada legal de
trabalho. Nessas conversas
— nos gabinetes de repre-
sentantes como Adriana

Ventura (Novo/SP), Lucas
Redecker (PSD/RS), Luiz
Gastao (PSD/CE) e o presi-
dente da Camara, Hugo
Motta (Republicanos/PB) —,
foram apontadas questdes
como 0 aumento dos custos
da hora trabalhada, da baixa
produtividade brasileira,
da possibilidade de queda
na geracao de empregos,
dos efeitos sobre o Produ-
to Interno Bruto (PIB) e da
perda de competitividade

\
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Assunto foi discutido em encontro entre liderancas empresariais da Federacdo e o presidente da Camara, Hugo Motta

dos negdcios nacionais.
Nesta semana, outros lide-
res empresariais esta-
rdo novamente em Brasilia
para seqguir dialogando no
Congresso.

O argumento central das
emendas é que reduzir a
jornada laboral do Pais por
imposicao legal ou consti-
tucional é uma forma equi-
vocada de avancar nessa
discussao. Ao contra-
rio, tanto experiéncias

Foto: Josemar Gongalves / Cémara dos Deputados



internacionais e a realida-
de brasileira mostram que
a negocia¢do coletiva é a
maneira mais adequada de
promover ajustes nas dina-
micas do trabalho de forma
sustentavel e efetiva.

Propostas

A Federacdo e os Sindicatos
Empresariais filiados que
integraram as delegacodes
ofereceram sugestdes de
emendas as PECs em trami-
tacdo na Camara, em ritmo
acelerado. A primeira garan-
te a prevaléncia das conven-
cOes e dos acordos coletivos
sobre qualquer lei relativa
a organizacdo da duracdo
do trabalho. A ideia é que
mudancas na jornada, nas
escalas de trabalho e na
remuneracdo sejam tratadas
por meio desses instrumen-
tos. Isso acontece porque,
na leitura da FecomercioSP,
ndao ha uma solucao uUnica
capaz de atender, de forma
adequada, a todos os seto-
res da economia. “A intro-
ducao de uma reducdo da
jornada de maneira unifor-
me tende a produzir efeitos
distintos — e, alguns casos,
negativos — sobre o empre-
go e a atividade produtiva”,
ressalta a Entidade.

Outra proposta da Fede-
racdo acrescenta que as
mudancas de carater remu-
neratério também precisam

ser realizadas por meio de
acordo coletivo, e ndao por
alteracdes legais. Tendo
em conta como a Reforma
Trabalhista de 2017 deu
énfase a esse mecanismo,
0 objetivo é manter a segu-
ranca e evitar distorcdes
entre segmentos produtivos
distintos entre si.

Como resultado da conver-
sa com Motta, na semana
passada, em Brasilia, uma
outra solicitacao funda-
mental é que o0 governo
crie medidas de compensa-
¢do econdmica as empresas
como forma de preservar
empregos e a atividade em
si, visto que as mudancas
propostas pelas PECs nao
consideram o fator produti-
vidade, ponto decisivo para
o equilibrio de mudancas
dessa ordem.

Um estudo da Fecomer-
cioSP — que, inclusive, bali-
zou os debates recentes em
torno das PECs — mostra
que a elevacdo nos custos
da folha de pagamentos, em
uma eventual reducao das
atuais 44 horas semanais
para 40 horas (como propde
o PL) seria de R$ 158 bilhdes
por ano. Esses dados foram
repercutidos em jornais do
exterior, inclusive como uma
reportagem do Financial
Times, da Inglaterra.

De acordo com a Rela-
cdo Anual de Informacdes
Sociais (Rais), 62% da forca

de trabalho celetista atua
na faixa entre 40 e 44 horas
semanais. Nas atividades
intensivas de uso de mao
de obra, como o Comér-
cio, a Logistica e a Constru-
¢ao, o modelo de 44 horas
é um padrao dominante, em
que a execucdo das tarefas
depende de uma presenca
simultanea de trabalhado-
res organizados em turnos.
E por isso que esses setores
seriam os mais prejudicados
pelas propostas.

Sobre o0s ajustes propos-
tos, a FecomercioSP susten-
ta que "A medida estabelece
um minimo de responsabi-
lidade na sua implementa-
¢do, além de condicionar
a criacao de instrumentos
que evitem impactos nega-
tivos amplos ao emprego e
a atividade econdmica”.
Numa quarta proposta de
emenda, também se refor-
¢a a centralidade da nego-
ciacao coletiva, propondo
que uma eventual lei para
reducao da jornada consi-
dere os regimes diferencia-
dos das varias atividades do
setor produtivo. Esses regi-
mes podem ser regrados
pelas negociacdes, levan-
do em conta que, enquan-
to alguns deles tém variacao
de demanda, outros atuam
com operagdo continua.

Na leitura da FecomercioSP,
se as PECs forem aprovadas
Como propostas, a estimativa

é que perto de 1,2 milhao
de empregos sejam elimina-
dos no primeiro ano apos a
entrada em vigor da lei.

Por fim, a Federacdo pede
gue as mudancas na jorna-
da considerem os impactos
sobre as MPMEs, que ddo a
tonica do Pais. Aideia é que
a lei estabeleca regimes
diferenciados, sobretudo em
relacdo a encargos tributa-
rios sobre as folhas de paga-
mento, para garantir que
essas empresas ndao percam
competitividade. “Trata-se de
uma medida de equilibrio,
voltada para a preservacdo
da atividade econbmica e
dos empregos gerados por
esse segmento.”

A Entidade tem atuado no
Parlamento para a sensibili-
7acao acerca da necessidade
um dialogo justo e equilibra-
do sobre a medida, bem como
é signataria do Manifesto pela
Modernizagao da Jornada de
Trabalho no Brasil, ao lado
de uma centena de repre-
sentantes do setor produ-
tivo. O documento elenca
quatro prioridades: preser-
vacao dos empregos formais;
produtividade na base do
desenvolvimento social e
sustentabilidade econémi-
ca, diferenciacdo por setor e
negociacdo coletiva para ajus-
tes de jornadas e salarios; e
promoc¢ao de debates técni-
cos aprofundados sobre essa
mudanca estrutural.
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Portféolio After.Lab de Estudos de Mercado

Movimento das Atividades em Pecas e
Acessoérios. MAPA consulta
semanalmente varejistas de componentes
para veiculos leves das cinco regides

do Brasil sobre o comportamento em
compras e vendas de cada loja, uma
investigacao relacionada exclusivamente
as variacoes comparativas com a semana
anterior a da realizacao de cada edicao
da pesquisa, gerando informacao quente
sobre a oscilagao percentual no volume
financeiro vendido e comprado pelo
entrevistado naquela semana quando
confrontada com os nUmeros da semana
anterior. MAPA, o indicador das
atividades de vendas e compras mais
preciso do Aftermarket Automotivo.

ONDA

Oscilagoes nos Niveis de Abastecimento

e Pregos. ONDA € uma pesquisa semanal
que mede indices de abastecimento

e oscilagcdes de precos no setor,

segundo varejistas de componentes para
veiculos leves das cinco regides do Brasil,
O que torna o estudo um balizador do
eventual volume de faltas naguela semana
em relacao a exatamente anterior, com
apontamento dos itens mais faltantes,

e ainda com avaliacoes sobre o
comportamento dos precos naquela
semana, segundo a mesma referéncia da
semana anterior, com destaque para os
produtos listados com maior aumento.
ONDA, a medi¢cdao semanal de caréncias
e inflagcdao no Aftermarket Automotivo.

VIES

Variacdo em indices e Estatisticas. VIES analisa, ao fechamento de cada més, com base

nos dados das pesquisas MAPA e ONDA, o desempenho do varejo de autopecas brasileiro

nos atributos de compra, venda, abastecimento e precos, alinhando numeros do més em

relacao comparativa ao mesmo meés dos dois anos anteriores, compondo uma curva

exclusiva para a analise dos estrategistas do mercado, com dados nacionais e também

individualizados para as cinco regides do Brasil, formando um grafico sobre as oscilacoes

do setor segundo as mais sensiveis disciplinas de negdcios do mercado. VIES, um olhar

estatistico sobre o comportamento do Aftermarket Automotivo.



Maior acervo de pesquisas em tempo real sobre o Aftermarket Automotivo
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Lubrificantes em Pesquisa no
Aftermarket Automotivo. O estudo
apura a participacao dos éleos de motor,
transmissao, direcao, diferencial, alem

de fluido de freio em oficinas mecanicas
iIndependentes, uma pesquisa realizada
mensalmente e consolidada
semestralmente, com investigacao sobre
0s servicos de troca de lubrificantes
realizados, as marcas mais utilizadas

e 0s volumes trocados por més, enquanto
para os varejos de autopecas a pesquisa
pergunta sobre os tipos de produtos
vendidos, o perfil dos clientes compradores,
as marcas mais vendidas e os volumes
comercializados a cada més. LUPA,

um olhar inédito sobre o mercado

de lubrificantes no Aftermarket
Automotivo.

Montadoras em Estatisticas e
Tendéncias no Aftermarket. O avanco

do interesse das marcas de pecas
genuinas sobre a reposi¢cao determinou

a criacao desse estudo que mede
mensalmente a sua presenc¢a no trade
independente, com resultados totalizados,
consolidados e analisados para divulgacao
semestral, fragmentados por topicos més
a més, com informagdes continuas e
detalhadas sobre o consumo nas
concessionarias, motivos da compra,
oscilacdes de volume, marcas de
preferéncia, itens adquiridos e ainda
dados sobre o consumo segmentado
entre a frota nacional e de importados.
META, uma nova visdo sobre a presenca
das Montadoras no Aftermarket
Automotivo.
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G AFTER.LAB

MAPA - Movimento das Atividades em Pecas e Acessorios
Semana de 04 a 08 de maio

Na semana em analise, o
varejo mostrou discreta rever-
sao da sequéncia de quedas
nas vendas que vinha manten-
do. Segundo a pesquisa MAPA
- Movimento das Atividades em
Pecas e Acessorios, o0 segmen-
to registrou alta de 0,27% na
média nacional calculada pelo
After.Lab, nucleo de inteligén-
cia de negocios do Aftermarket
Automotivo.

Nas cinco regides do pais, o
desempenho de vendas foi
O seguinte: variacdao zero no
Norte e no Nordeste; 5,71%
no Centro-Oeste; -1,2% no
Sudeste; e 1,64% no Sul.

As vendas mantiveram-se
estaveis para 58% dos entre-
vistados, com varia¢do positiva
para 25% e negativa em 17%
das lojas entrevistadas pelo
After.Lab.
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MAPA

MOVIMENTO DAS ATIVIDADES EM PECAS E ACESSORIOS
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Ao contrario das vendas, o
comportamento das compras
por parte do varejo para repor
estoques fechou a semana em
queda, mantendo a trajetoria
dos periodos anteriores, com
-1,31% na média nacional.

Os indices regionais de
compras apurados pelo After.
Lab apontaram 1% no Norte;
-0,33% no Nordeste; 5,83%
no Centro-Oeste; -2,72% no

Sudeste; e -2,67% no Sul.
Para 49% dos entrevista-
dos nao houve variacao no
volume de compras realiza-
das na semana, enquanto
25% compraram mais e 25%
reduziram a reposicao dos
estoques.

Acompanhe os resultados
semanais atualizados da
pesquisa MAPA no site novo-
varejoautomotivo.com.br
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After.Lab - inteligéncia de negdcios da Novomeio Hub de Midia
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G AFTER.LAB

ONDA - Oscilac6es nos Niveis de Abastecimento e Precos
Semana de 04 a 08 de maio

A pesquisa ONDA traz sema-
nalmente as Oscilacdes nos
Niveis de Abastecimento e
Precos no varejo de autope-
cas em todo o Brasil, estudo
do After.Lab, nucleo de inte-
ligéncia de negodcios do
Aftermarket Automotivo.

No periodo em destaque,
a média nacional manteve
a constatacao de algumas
quebras no fornecimento de
produtos. Com isso, o indice
mais baixo das ultimas cinco

semanas foi de -4,49%.

Os graficos comparativos
de abastecimento nas cinco
regides do pais mostra-
ram: variacao zero no Norte;
-0,83% no Nordeste; -8,33%
no Centro-Oeste; -6,08% no
Sudeste; e -3,17% no Sul.
Oleo lubrificante e sistema de
motor lideraram o desabas-
tecimento, citados por 10%
dos varejistas entrevistados,
seguidos por acessorios, para
6,7% deles.

50 Nivel de Abastecimento Nacional

Ja o indicador que capta a
percepcao da inflagdo no setor
cresceu, atingindo 6,68% na
meédia nacional. O indice é
mero indicador de tendén-
Cia, ja que a metodologia nao
prevé a medicdo cientifica da
inflacdo no segmento.

A percepcao regional da varia-
¢do nos precos foi a seguin-
te: 12,5% no Norte; 4,17% no
Nordeste; 3,67% no Centro-
-Oeste; 8,83% no Sudeste; e
4,58% no Sul.

Oleo lubrificante liderou com
folga a inflacdo no periodo
para 46,2% dos entrevistados -
o produto vem sofrendo varia-
¢Oes de preco e entregas em
razao do conflito entre EUA e
Ira. Na sequéncia vieram bate-
rias e embreagem, com 5,1%.
A estabilidade no abastecimen-
to subiu de 53% para 62% dos
entrevistados. Em relacdo aos
precos, a curva teve recuo de
51% para 40% dos varejos
entrevistados.
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G VAREJO

Varejo recua 3,0% em abril por comprometimento da renda

do brasileiro

ICVA mostra que pressdo da inflacdo e efeitos de calendario desfavoraveis também pesam no resultado,

que é o pior em 13 meses

O Indice Cielo do Varejo
Ampliado (ICVA) mostrou
que o varejo brasileiro
recuou 3,0% em termos reais
em abril de 2026, desconta-
da a inflacdo, na compara-
¢ao com o0 mesmo més do
ano anterior. O resultado
indica perda de ritmo do
consumo em um ambiente
marcado por inflacdo mais
pressionada, maior compro-
metimento da renda das
familias e efeitos de calen-
dario desfavoraveis.

O resultado de abril também
foi impactado pela dinamica
da Pascoa. Neste ano, a data
ocorreu logo no inicio do
meés, 0 que antecipou parte
relevante das compras sazo-
nais para marco. Em 2025,
além de a Pascoa ter caido
mais tarde, houve emenda
com o feriado de Tiradentes,
favorecendo segmentos liga-
dos a lazer, alimentacdo fora
do lar e turismo. A combi-
nacdo criou uma base de
comparacao mais exigente
para abril deste ano, espe-
cialmente nos setores de
consumo discricionario. Foi
o pior resultado em mais de
um ano. Em marco de 2025,
0 setor caiu 3,8%.

52

Regional

No recorte regional, todas
as regides do pais apresen-
taram retracdo real em abril.
O Nordeste registrou o pior
desempenho, com queda
de 4,7%, sequido por Norte
(-3,8%), Sudeste (-3,4%) e
Sul (-2,7%). O Centro-Oeste
apresentou 0 menor recuo
do pais, com queda de 1,4%,
mostrando comportamento
relativamente mais resiliente
no periodo.

Entre os estados, o Amapa
liderou o ranking nacional,
com crescimento real de 2,7%,
seguido por Ronddnia (+0,2%).
Minas Gerais apresentou o
terceiro melhor desempenho
do pais e praticamente estabi-
lidade no consumo, com retra-
¢ao de apenas 0,6%.

Na outra ponta, os piores
resultados foram registrados
por Piaui (-7,7%), Rio Grande
do Norte (-6,6%) e Pernambu-
co (-5,5%).

“O resultado de abril mostra
um consumidor mais sele-
tivo e atento ao orcamento.
Em um ambiente de inflagao
mais elevada em itens essen-
Ciais, 0 varejo tende a sentir
primeiro a desaceleracao nas

[ COMPORTAMENTO DO VAREJO EM ABRIL ]

O varejo caiu

-3,0%

®

Variagao ano contra ano,
levando em consideragao o
impacto da inflagao nos precos
e sem ajuste de calendario.

[ PIOR DESEMPENHO EM MAIS DE UM ANO ]

g

[ DESEMPENHO POR REGIAO J

0

Variagao ano
contra ano, levando
em consideracao o
impacto da
inflagao nos precgos
e sem ajuste de
calendario.

[ TOP 3 MELHORES DESEMPENHOS ESTADUAIS ]

Amapa - AP
Rondénia - RO .
Minas Gerais - MG -

categorias discricionarias. Ao
mesmo tempo, segmentos
ligados a conveniéncia, saude e
eficiéncia de compra continuam

+2,7%
+0,2%
-0,6%
demonstrando maior capacida-
de de adaptacao”, afirma Carlos

Alves, vice-presidente de Tecno-
logia e Negdcios da Cielo.



[ TOP 3 MAIORES QUEDAS ESTADUAIS j

Piaui - PI
Rio Grande do Norte - RN

Pernambuco - PE

Canais

No recorte por canais, 0 E-com-
merce seguiu como princi-
pal vetor de crescimento do
varejo, avancando 6,5% em
termos nominais na compara-
¢ao anual. Ja o comércio fisico
apresentou estabilidade, com
alta nominal de apenas 0,2%,
refletindo um consumidor mais
cauteloso e seletivo diante do
aumento do custo de vida.

“A pressdo inflacionaria de
abril — puxada principalmen-
te por alimentos e combusti-
veis — nao apenas comprimiu
0 resultado real do varejo, mas
também alterou o perfil de
consumo das familias. Seto-
res essenciais demonstraram
maior resiliéncia, enquanto
categorias mais discricionarias
sentiram de forma mais inten-
sa os efeitos do aperto no
orcamento do consumidor”,

Deflacionados sem ajuste de calendario

afirma Carlos Alves.

Segundo o executivo, 0
desempenho do E-commer-
ce mostra que o consumidor
segue buscando eficiéncia
de preco e conveniéncia. “O
ambiente econdmico mais
pressionado favorece decisbes
de compra mais racionais.
O canal digital se beneficia
justamente da facilidade de
comparac¢do de precos, da
conveniéncia e da ampliacdo
da oferta logistica em diversas
regides do pais”, diz.

A inflacdo também teve papel
central no resultado do més.
O IPCA-15 avancou 0,89% em
abril, acima do registrado no
mesmo més de 2025 (+0,43%).
No acumulado de 12 meses,
o indice chegou a 4,37%.
Alimentac¢do e Transportes
concentraram cerca de 65%
da alta mensal, pressionados
principalmente pela elevacao

ANUNCIE
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dos precos de combustiveis e
alimentos consumidos dentro
do domicilio.

Macrossetores

Entre os macrossetores do
ICVA, o maior recuo real foi
registrado por Servicos, que
caiu 5,5% na comparacao
anual. O segmento foi impac-
tado principalmente pelo efeito
calendario desfavoravel em
categorias ligadas a alimen-
tacao fora do lar, recreacdo,
lazer e turismo. Alimentac¢ao -
Bares e Restaurantes foi o prin-
cipal detrator do macrossetor,
enquanto Recreacdo e Lazer
também apresentou retracao
expressiva. O setor de Turis-
mo e Transporte, apesar de
crescimento nominal, regis-
trou queda real, pressiona-
do pela alta de combustiveis
e pelos custos relacionados
a mobilidade.

O macrossetor de Bens Dura-
veis e Semiduraveis apre-
sentou queda real de 4,9%.
Vestuario e artigos esportivos
foi o setor que mais contribuiu
negativamente para o resulta-
do, seguido por Mdveis, Eletro
e Departamentos. Oticas e
joalherias também encerra-
ram o més em retracao real.
Ja Bens Nao Duraveis teve o
desempenho menos negativo
entre os trés grandes grupos,
com retracdo real de 1,6%.
Drogarias e farmacias foram
o principal destaque positivo
do macrossetor, demonstran-
do maior resiliéncia em um
cenario de orcamento mais
apertado. Em contraparti-
da, Varejo Alimenticio Espe-
cializado sofreu impacto da
antecipacdo das compras de
Pascoa para marc¢o, enquan-
to Postos de Gasolina foram
pressionados pela alta
dos combustiveis.

[ MACROSSETORES )

Servicos \ a

-55% N7
Bens ndo duraveis

1.6% O

Bens duraveis

-4.9%

gem anual

aftermarket
automotivo
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varejo brasileiro

Tem algo errado acontecen-
do no varejo brasileiro e nao
é de hoje. Empresas investem
pesado em marketing, contra-
tam influenciadores, impulsio-
nam posts, adotam inteligéncia
artificial, automatizam processos
e ainda assim deixam dinheiro
na mesa todos os dias.

O motivo? Simples, direto e inco-
modo: atendimento ruim. Sim,
em pleno 2026, 0 maior inimi-
go do varejo brasileiro ndo é a
concorréncia, nem a diferenca
de precos ou a crise econdmica,
mas a forma como as empresas
tratam seus clientes.

Essa é a conclusao a que
cheguei observando o mercado
por mais de vinte anos, acom-
panhando de perto milhares de
operacdes comerciais em todo
0 pals, tendo palestrado para
mais de 500mil pessoas, tanto
no Brasil como no exterior.
Uma experiéncia ruim é decisi-
va para manter ou perder um
negdcio. Na pratica, isso pode
ser traduzido na demora de uma
resposta, na postura indiferente,
no despreparo, no desinteresse,
além de uma comunicacao fria,
mecanica e automatica.
Comportamentos que o clien-
te sente e quando sente,
decide. Uma pesquisa da PwC
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Atendimento ruim ainda é o maior inimigo do

(PricewaterhouseCoopers) revela
que 32% dos consumidores que
abandonam uma marca, o fazem
apos vivenciarem uma unica
Situacao negativa. Nao estamos
falando de erros frequentes, mas
de um unico deslize no momen-
to errado.

O consumidor atual nao é passi-
VO, pelo contrario. Ele compara,
pesquisa, avalia, expde e ndo
tolera o basico mal feito. Prova
disso € um dado divulgado
pela Microsoft: 90% dos consu-
midores afirmam que o atendi-
mento é decisivo na escolha de
uma marca e na permanéncia
com ela.

Isso significa que o atendimen-
to deixou de ser suporte ou
um “plus” para se enquadrar
hoje como critério de decisdo.
Mesmo assim, grande parte
das empresas ainda trata esse
quesito como um “mal neces-
sario” e entdo, treina pouco a
equipe, nao monitora a perfor-
mance, Nao Corrige 0s proces-
S0s, Nndo adota métricas...e por
fim acaba nao entendendo a
evasao do cliente.

Quando a cultura é frouxa, a
lideranca é ausente e ha falta
de clareza sobre prioridades,
isso se reflete num atendimen-
to ruim, portanto, ndo ha espaco

para improviso se o objetivo é
reter o comprador.

Ao longo da minha trajetoria
com mais de 1.800 palestras
realizadas e de convivéncia com
times comerciais de todos 0s
niveis, eu aprendi que empre-
sa que nao desenha, ndo treina
e nem cobra do time um bom
atendimento esta entregando
0 proprio faturamento para a
concorréncia. Eis um erro peri-
goso e frequente, mesmo entre
empreendedores bem intencio-
nados, porque na verdade estao
oferecendo somente 0 minimo.
O cliente ndo quer ser bem aten-
dido. Ele espera por esse tipo
de atencdo e paga bem onde
percebe que é compreendido,
valorizado, orientado e tem suas
necessidades atendidas, a ponto
de facilitar o dia a dia. Exercitar a
escuta ativa com o comprador,
apresentar solucdes de forma
personalizada e demonstrar
real interesse nele sdo praticas
que aceleram decisdes, aumen-
tam conversao, elevam o ticket
médio e ainda fidelizam.

Outro dado que corrobora esse
pensamento é que de acordo
com a HubSpot, 93% das pessoas
tendem a comprar novamen-
te de empresas que oferecem
excelente atendimento. E com
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isso deixo uma reflexao: sera
que o seu publico sente-se de
fato satisfeito com o tratamento
recebido no seu negdcio?

E fundamental entender a
percepcao do cliente sobre a
atencao que recebe no seu esta-
belecimento, porque no fim das
contas, 0 processo sera efetivo
nao pelo que vocé “acha” que
entrega, mas pelo que o publi-
co realmente vivenciar na sua
loja. Em vendas, a impressao do
consumidor é o que diferencia
empresas e marcas bem suce-
didas. E exatamente af que esta
a oportunidade.

Alids, essa é uma das verda-
des mais repetidas por mim
nas palestras e no Podcast
de Vendas: (link: https://
www.podcastdevendas.com.br/)
empresas que crescem ndo
sao as que fazem mais baru-
lho, mas aquelas que fazem
melhor. Enquanto o varejo
brasileiro negligenciar o aten-
dimento continuara perdendo
clientes que ja estavam prontos
para comprar.
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NUCLEO DE INTELIGENCIA DE DADOS
DO AFTERMARKET AUTOMOTIVO

Transformar o mercado brasileiro de manutenc&do automotiva por meio da
inteligéncia analitica. Essa é a proposta do After.Lab, nucleo de inteligéncia de
negécios da Nhm Novomeio Hub de Midia , responsavel pelos estudos mais
importantes do mercado: Maiores e Melhores em Distribuicao de Autopecas -
Edicoes Nacional, Regional e Pesados, Prémio Inova, Autop of Mind, MAPA,
ONDA, VIES, META, LUPA e IAA - indice das acdes automotivas.

Sao quase 30 anos liderando estudos de grande relevancia para o setor.

VAMOS FAZER NEGOCIOS INTELIGENTES JUNTOS?
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