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CEO da Wega Motors Brasil, fala sobre a atuação da 
empresa na reposição automotiva sul-americana.
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A inteligência de mercado é o foco desta nova gestão 
da Andap, da qual estou à frente como presidente. Na 
Autopar, em junho, realizamos um evento, que reuniu 
distribuidores e fabricantes, que abordou este tema de 
forma muito interessante mostrando as possibilidades 
para as empresas terem acesso a diversos dados do 
mercado em que atuam e que servirão de base para a 
tomada de decisões e elaboração de um planejamento 
estratégico estruturado e consistente, garantindo mais 
segurança diante de um cenário tão desafiador como o 
que enfrentamos atualmente. 

Por ser um assunto de extrema importância, trazemos para 
a matéria de Capa as diferentes formas e modelos que as 
empresas podem utilizar para desenvolver inteligência 
de mercado da maneira que for mais acessível e viável 
para cada tipo de negócio, tamanho e situação. O intuito 
é mostrar que há várias maneiras de obter informações 
relevantes sobre o mercado e os consumidores e como 
usá-las para obter mais êxito no negócio, principalmente 
em se tratando do mercado de reposição automotiva, que 
é altamente pulverizado e diversificado. Como saber qual 
peça de modelo de carro terá mais saída se é na oficina 
que nasce a demanda que fará movimentar toda a cadeia 
produtiva? Esse é o grande desafio! 

Nesta edição também temos a entrevista com o CEO 
da Wega Motors Brasil, Cristian Rodrigues Neto, que 
fala das diferenças entre o mercado argentino, país de 
origem da empresa, e o Brasil, e lembra da importância 
da implantação da inspeção veicular como medida 
que ajudará o motorista a manter seu veículo em boas 
condições de uso. Reivindicação antiga do setor que não 
está esquecida e que será tema deste próximo Seminário 
da Reposição Automotiva que acontecerá, no dia 9 de 
outubro, em São Paulo, na sede da FecomercioSP. 

Além destes temas, a revista também traz as últimas 
novidades do mercado para você acompanhar.

Boa leitura!

Até breve!  

INFORMAÇÃO DE MERCADO É  
       VITAL PARA PLANEJAR E DEFINIR AÇÕES FUTURAS

Rodrigo Carneiro, presidente da 
Andap – Associação Nacional dos 
Distribuidores de Autopeças
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Sinergias em movimento.
de 11 a 15. 9. 2018de 11 a 15. 9. 2018
Nunca se viu a mobilidade de forma tão variada. Para além de 
equipamento, partes, acessórios, gestão e serviços, a indústria 
dos pneus está pela primeira vez representada em Frankfurt. 
 Automechanika e REIFEN – duas feiras líderes a nível mundial 
no ponto mais internacional da Alemanha: aproveite as sinergias 
criadas pelos negócios dos pneus e das estações de serviço 
no maior evento do setor desde o princípio da Automechanika!
 
www.automechanika.com

info@brazil.messefrankfurt.com
Tel. +55 11 3958-4370 
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Mercado Automotivo – A Wega 
Motors é uma empresa argentina. 
Há diferenças significativas entre 
os mercados brasileiro e argenti-
no? Algum deles dá maior priori-
dade a velocidade, garantia, etc.? 
 
Cristian Rodrigues Neto – Tendo ex-
periência de trabalho nos dois mer-
cados, percebemos que o mercado 
brasileiro é mais exigente que o ar-
gentino. Diferentemente do Brasil, 
na Argentina não existe a figura do 
representante comercial, já que as fá-
bricas trabalham com distribuidores 
exclusivos, que por contrato não po-
dem trabalhar com produtos da con-

tece, atendemos imediatamente o 
nosso cliente, buscando entender a 
situação para a melhor resolução da 
ocorrência para todos os envolvidos.

MA – Como o senhor avalia hoje o 
desafio de distribuir peças por todo 
o Brasil? Como a Wega Motors con-
segue manter seu nível de distribui-
ções em um mercado tão amplo?

CRN – Com 16 anos de presença no 
mercado brasileiro, a Wega já criou o 
seu sistema de trabalho para aten-
der todas as regiões do Brasil e de 
fato isto vem acontecendo faz algum 
tempo. Hoje temos toda a nossa es-
trutura interna de vendas com muito 

corrência e também a fábrica oferece 
uma região fechada ao distribuidor. 
Sendo assim, estes distribuidores 
são atendidos pelo responsável co-
mercial direto das indústrias e pelos 
supervisores de vendas. Já na Wega, 
quando falamos de velocidade de 
atendimento/desenvolvimento de 
produtos, como entendemos que 
este é um diferencial nosso, sempre 
seguimos os mais rígidos critérios 
de qualidade e exigências das mon-
tadoras mundiais, aplicando igual-
mente as mesmas regras aos dois 
mercados. Mesmo procedimento 
para qualquer situação de garantia, 
que, quando eventualmente acon-

Em entrevista exclusiva à revista Mercado Automotivo, Cristian Rodrigues Neto, CEO da 
Wega Motors Brasil, aborda os principais desafios relativos à atuação da empresa na Amé-
rica do Sul, principalmente nos mercados brasileiro e argentino. Atualmente, a empresa 
tem três polos industriais em solo argentino, sede própria em Itajaí (SC) e centro comercial 
em São Paulo, atuando na produção voltada ao mercado de reparação automotiva nas 
linhas leve e pesada. Confira a seguir:

DESAFIOS REGIONAIS
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mos otimistas quanto ao mercado. 
Como primeira medida, nos próxi-
mos dois anos o nosso mercado vai 
crescer, a frota vai aumentar.

Como segundo ponto, entendo que, 
com o fim do programa Inovar Auto 
e a eliminação de restrições para im-
portação de veículos, teremos uma 
frota mais diversificada, situação que 
traz mais oportunidades para todos, 
e um terceiro ponto que julgo mui-
to importante, caso se concretize, é 
a inspeção veicular obrigatória, que 
vai trazer mais demanda para que 
os veículos tenham a manutenção 
correta, como deveria ser. A Wega 
já vem desenvolvendo um trabalho 
em todas as suas comunicações com 
o público, através de redes sociais, 
anúncios e até embalagens, visando 
a conscientização da importância da 
manutenção preventiva também nos 
filtros, focando inclusive nas ques-
tões que envolvem a saúde dos ocu-
pantes do veículo, com os filtros de 
cabine, também de extrema impor-
tância para todos. Então, resumindo, 
claro que é possível ser otimista, e 
nós estamos!

MA – A Wega Motors pensa em am-
pliar sua atuação para outros con-
tinentes ou o foco é realmente a 
América do Sul?

CRN – Atualmente entendemos 
que ainda temos muito espaço para 
conquistar nos mercados nos quais 
trabalhamos com estrutura própria, 
principalmente no Brasil, onde a 
nossa participação de mercado é 
muito inferior do que na Argentina, 
onde no próximo ano estaremos co-
memorando os nossos primeiros 50 
anos de empresa. De qualquer for-
ma, apesar dos nossos maiores es-
forços estarem no nosso crescimento 
nestes dois mercados, também esta-
mos trabalhando para crescer em ou-

tros, tanto na América do Sul quanto 
em outras regiões. Para isto temos 
uma equipe qualificada trabalhando 
e participando ativamente de várias 
Feiras Automotivas no mundo. 

MA – Como se dá, atualmente, a 
relação da Wega com pesquisa 
e desenvolvimento (inovação)? A 
empresa investe nestes pontos? 
O senhor considera ser algo es-
sencial para fortalecer a marca 
no mercado?

CRN – Desde o início das suas ativi-
dades no Brasil, e apesar de algumas 
dificuldades normais como em qual-
quer começo, a Wega sempre desti-
nou importantes recursos para pes-
quisa e desenvolvimento. De fato, 
sempre procuramos achar necessi-
dades do mercado não atendidas 
pelos concorrentes e isto nos ajudou 
muito a crescer.  Considero a nossa 
equipe de pesquisa e desenvolvi-
mento uma área estratégica da em-
presa, ao ponto que fico diretamente 
envolvido nesta operação. Hoje, de 
fato, estamos avaliando muitos pro-
jetos que poderão se transformar em 
realidade e que devemos oferecer 
ao mercado nos próximos meses. Te-
remos muitos lançamentos de pro-
dutos ainda neste ano, 2018. 

MA – A Wega Motors dá muita im-
portância à qualidade não apenas 
de seus produtos, mas também de 
suas entregas e de seus meios de 
produção. Por quê? O senhor con-
sidera que, atualmente, o consumi-
dor está mais atento e exigente em 
relação a isso?

CRN – Sim, sem dúvida! Atualmente 
os clientes são muito mais exigentes 
porque têm muitas novas formas de 
acesso às informações, sejam elas 
quais forem! A Wega dá total impor-
tância à qualidade tanto dos produ-

conhecimento e experiência de mer-
cado, iniciando pelo nosso diretor 
Comercial, César Costa, e continuan-
do com os nossos três supervisores 
de vendas, quatro técnicos pales-
trantes, nossa equipe de marketing, 
equipe de suporte e atendimento ao 
cliente, nossos quinze representan-
tes, que são dos melhores no Brasil, 
e ainda uma ampla equipe de pro-
motores de vendas que se comuni-
cam diretamente com os aplicadores 
para divulgar os produtos.

Então, digamos que desde a parte 
comercial temos uma comunicação 
muito fluida e constante com toda 
a cadeia de distribuição. Já para 
atender aos pedidos temos um 
centro logístico moderno em Ita-
jaí (SC) que está sendo ampliado 
neste momento (na realidade, es-
tamos dobrando de tamanho) para 
continuar atendendo aos pedidos 
com um excelente percentual de 
atendimento (o nosso compromis-
so para com o mercado é de aten-
der aos pedidos em 95%, mas no 
momento estamos atendendo em 
98%) e ainda com velocidade, pois 
em nossa operação padrão todos 
os pedidos são despachados em 
até 24 horas após a solicitação.

MA – Qual é a expectativa da Wega 
para o Brasil nos próximos dois 
anos? É possível ser otimista?

CRN – A expectativa da Wega para o 
mercado dentro dos próximos dois 
anos, eu divido a resposta em três 
partes. Por um lado, preciso comen-
tar que diante da nossa expertise em 
mercados complicados, como é o 
mercado argentino, estamos sempre 
nos preparando e nos reinventando 
para continuar crescendo, apesar 
de alguns momentos não ajudarem. 
Agora, neste momento, eu acredito 
que temos alguns motivos para ser-
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tos quanto dos processos. De fato, 
na Argentina temos a nossa fábrica 
certificada pelos sistemas de gestão 
de qualidade exigidos pelas princi-
pais montadoras mundiais, e no Bra-
sil, apesar de não termos produção, 
estamos investindo para obtermos o 
certificado ISO 9001.

Entendo que, independentemente 
da certificação, termos os melhores 
processos e investir em tecnologia 
é fundamental para continuar cres-
cendo. Hoje, além do nosso sistema 
ERP, também temos o nosso portal 
para que os representantes consi-
gam colocar diretamente os pedidos 
dos nossos clientes no sistema, e 
quanto às informações, desenvolve-
mos um BI sobre medida que nos 
permite estudar novas oportunida-
des para os nossos parceiros.

Sobre a nossa entrega, como co-
mentado anteriormente, nosso com-
promisso com nosso cliente é de 
entrega rápida e com pelo menos 
95% de assertividade imediata. Para 
isto investimos pesado em estoque. 
Hoje, por exemplo, temos quatro 
meses de venda no nosso estoque 
e estamos trabalhando para dobrar o 
nosso CD ainda este ano, e em tec-
nologia para o melhor atendimento 
dos pedidos. O nosso departamento 
de TI junto com nossa gerência de lo-
gística são pilares fundamentais para 
que todas essas engrenagens conti-
nuem rodando sincronizadamente.

MA – A Wega utiliza redes sociais 
em suas estratégias de mídia? Se 
sim, qual a importância dessas mí-
dias atualmente para vocês?                                                                                                              

CRN – Sim, hoje a Wega está presen-
te e atuante nas principais mídias 
sociais do setor automotivo. O moti-
vo dessa estratégia é para ter maior 
alcance nos meios digitais, criando 

um relacionamento mais próximo 
com nossos clientes através de um 
trabalho focado em marketing de 
conteúdo para os seguidores. Hoje 
o público em nossa página no Fa-
cebook e em nosso Instagram vem 
crescendo consideravelmente, sem-
pre procurando por informações de 
aplicações, conversões, curiosidades 
e lançamentos. Para a Wega não bas-
ta ter somente um perfil se o mesmo 
não leva conteúdo sobre o mercado, 
os produtos e serviços que oferece-
mos. Atualmente é uma mídia de 
fácil acesso e buscamos utilizá-la da 
melhor forma para estarmos mais 
próximos do nosso público. 

MA – É possível dizer que o setor 
automotivo brasileiro ainda uti-
liza pouco as redes sociais para 
suas ações?

CRN – Sim, infelizmente atualmente 
o setor automotivo ainda é conside-
rado um pouco distante do mundo 
virtual, mas sentimos que o cená-
rio está mudando. Existe ainda, em 
contrapartida também, uma grande 
barreira de algumas empresas que-
rerem investir nesse mundo digital, 
pelo receio dos resultados, que de-
veriam estar mais focados em re-
lacionamento do que em vendas, 
sendo essa parte a consequência de 
um bom trabalho de aproximação e 
identificação da marca pelo cliente. 
Outros segmentos já perceberam 
que se não estiverem envolvidos 
nesse meio de comunicação podem 
perder mercado. O setor de Marke-
ting da Wega realiza estratégias para 
o público-alvo presente nas mídias 
e busca como índice sempre crescer 
esses números de forma orgânica, 
espontânea e por real interesse em 
nossos produtos e serviços. 

MA – O Brasil tem convivido nos úl-
timos anos com uma grave crise po-

lítica. Até que ponto isso interfere 

nos negócios de forma geral?

CRN – A crise política interfere des-

de o momento que isto diminui a 

confiança do consumidor e retrai o 

mercado. Mas estamos habituados a 

trabalhar em mercados onde aconte-

ce este tipo de divergência e o nos-

so desafio é de crescermos sempre, 

fazendo a nossa lição de casa e não 

nos deixando abater por coisas que 

infelizmente não podemos mudar. 

Eu sempre digo que é importante 

compreender o que está acontecen-

do, mas o foco tem que estar naquilo 

que nós podemos fazer de melhor 

para nossos clientes.

MA – Qual seria hoje o principal 

entrave para as empresas do setor 

automotivo brasileiro: a situação 

fiscal do País ou os gargalos na in-

fraestrutura (que afeta a logística 

das empresas)? Por quê?

CRN – Digamos que as duas situ-

ações mencionadas contribuem 

para este gargalo. Hoje não sabe-

ria dizer qual das duas atrapalha 

mais, mas com certeza é um pouco 

de cada. A complexidade da situ-

ação fiscal no Brasil, por exemplo, 

aumenta o custo das empresas em 

relação a alguns profissionais espe-

cíficos. Hoje, remetendo à primei-

ra pergunta, na comparação Brasil 

e Argentina, a situação tributária 

no Brasil é muito mais complexa. 

Quanto à infraestrutura, no caso 

entendo que esteja semelhante ao 

que podemos encontrar na Argen-

tina, e também aumenta os custos 

das empresas, já que, por exem-

plo, o custo do frete acaba sendo 

muito grande.

Entrevista

12





Publicada no Diário Oficial da União no último 
mês de julho, a medida provisória que cria o 
“Rota 2030 – Mobilidade e Logística” é vista pelo 

Governo como uma vitória, que deverá trazer benefí-

cios a toda a sociedade brasileira.

A MP estabelece um novo programa de incentivo 

para as montadoras, com o objetivo principal de 

ampliar a eficiência e a segurança dos modelos pro-

duzidos no Brasil. Essa foi a análise do ministro da 

Indústria, Comércio Exterior e Serviços, Marcos Jorge 

de Lima, que falou sobre o tema durante evento 

realizado em São Paulo.

“Uma política industrial moderna, pensada não apenas 

para o desenvolvimento de todos os elos da cadeia au-

tomotiva, mas também focada em garantir ganhos para 

toda a sociedade brasileira. Trabalhamos fortemente 

para aprovar o Rota 2030. O programa foi construído 

por várias mãos. Uma vitória de todos nós”, avaliou o 

ministro, em entrevista publicada pela Agência Brasil.

Ao defender o Rota 2030, Lima salientou que o progra-

ma contou com o apoio das montadoras, de engenhei-

ros automotivos, dos fabricantes de autopeças, dos 

importadores, dos trabalhadores, dos revendedores 

e de diversos outros órgãos do governo federal. Os 
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Segurança e eficiência
Com aprovação do Rota 2030, governo avalia que a sociedade 
brasileira, como um todo, sairá ganhando
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créditos tributários concedidos pelo governo brasileiro 

poderão chegar a R$ 1,5 bilhão ao ano.

De fato, o apoio foi grande. Mas houve um grande de-

bate no governo federal até que o programa fosse fi-

nalmente aprovado. A principal discussão envolvia os 

Ministérios da Indústria e o da Fazenda. De um lado, 

uma pasta entendia como vital um programa de incen-

tivos a uma das principais indústrias do País, do outro, 

havia quem entendesse que, neste momento, não se-

ria possível conceder benefícios fiscais, por conta da 

situação fiscal de Brasília.

O Rota 2030 foi pensado para substituir o programa 

Inovar Auto, que vigorou de 2012 a 2017. A ideia inicial 

era que o Brasil entrasse em 2018 já com o novo pro-

grama aprovado, mas as discussões envolveram todo o 

primeiro semestre do ano. À sua época, o Inovar Auto 

promovia vantagens tributárias para a cadeia produtiva 

do setor instalada no Brasil, além de aumentar a alí-

quota de IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados) 

para a importação de automóveis.

Para Lima, uma das principais metas a ser perseguida 

pelo Rota 2030 será a produção de veículos mais efi-

cientes e seguros, resultando em menos emissão de 

gases poluentes, menos acidentes e mortes no trânsito.

“Diante das novas tecnologias, torna-se evidente que 

já está ocorrendo, em todo o mundo, uma quebra de 

paradigmas no segmento automotivo, principalmente 

em relação aos sistemas de propulsão e de transporte. 

Penso que já é consenso que uma das fontes de propul-

são do futuro, que já não me parece tão distante, será a 

elétrica. Ônibus, carros e caminhões híbridos e elétricos, 

em breve, serão vistos com mais frequência circulando 

em nossas cidades e rodovias”, atestou o ministro.

Preocupação com o exterior

O Rota 2030 passa a valer no Brasil justamente em um 

momento de certa preocupação do governo brasileiro 

com os efeitos do protecionismo de outros países. Ainda 

que não atinja, efetivamente, o setor automotivo brasi-

leiro, as recentes medidas protecionistas impostas pelo 

presidente dos Estados Unidos, Donald Trump, causam 

temores em Brasília. Especialmente a médio prazo.

De acordo com o ministro da Indústria, os possíveis 
prejuízos a tais medidas só deverão surtir efeito nas ex-
portações brasileiras depois de 2019. Para exemplificar 
sua posição, Lima falou sobre a soja. Brasil e Estados 
Unidos disputam o mercado consumidor do grão na 
China, mas, de acordo com o ministro, até o momento 
as exportações brasileiras não foram prejudicadas.

A preocupação inicial do ministro sequer está relacio-
nada ao preço praticado com o produto brasileiro, que, 
segundo ele, tem sido similar ao que era cobrado an-
tes das medidas de Trump. O possível problema está 
relacionado a uma maior demanda do produto pelos 
chineses, o que poderia causar desabastecimento no 
mercado interno brasileiro.

“Ao exportarmos um volume maior [da soja], poderia 
faltar o insumo internamente para produção de ração 
ou aumentar internamente o valor para a produção 
importante como é a de carne, o que poderia tirar nos-
sa competitividade [de exportação da carne a preços 
competitivos]”, declarou.

O que o ministro procura demonstrar com sua fala é 
que qualquer medida protecionista de um governo 
estrangeiro pode provocar uma reação em cadeia, tra-
zendo prejuízos para setores que, inicialmente, sequer 
se atentaram ao cenário.

“Ao protegermos qualquer mercado, diminuímos a cor-
rente de comércio mundial e estamos também dimi-
nuindo as exportações como um todo no mundo. Isso 
não é efeito desejável no Brasil, que tem focado em 
aumentar as suas exportações. O que defendemos e 
continuaremos defendendo é que não haja qualquer 
tipo de restrição ao comércio internacional, primando 
sempre pelo multilateralismo”, completou Lima, salien-
tando que o governo brasileiro está atento para evitar 
qualquer tipo de prejuízo às exportações brasileiras.

O momento é de expectativa, justamente porque o 
mercado externo pode ser uma boa válvula de escape 
para ampliar o comércio de veículos brasileiros, caso o 
mercado interno não os absorva. Para isso, entretanto, 
espera-se que o Rota 2030 não gere reclamações de 
outros países no comércio internacional, tal qual ocor-
reu com o Inovar Auto.

*Com informações da Agência Brasil

www. re v i s t ame rc adoau tomo t i vo . com .b r
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Inteligência de mercado
Informações são essenciais para crescer e manter-se 
forte diante dos desafios do setor
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Inteligência de mercado, por 
definição, engloba um pro-
cesso de três aspectos pri-

mordiais: conhecer, compreen-

der e aprender. Para tal, leva-se 

em consideração informações 

do ambiente externo, como tec-

nologia, demografia, legislação, 

aos grandes players, com forte 
capacidade de investimento.

O que poucos percebem é que 
os fatores elencados anterior-
mente não apenas ampliaram as 
possibilidades referentes à inte-
ligência de mercado, mas tam-
bém reduziram (parte) dos cus-
tos inerentes à estratégia. Além 
disso, permitiu que os dados se-
cundários passassem a ser mais 
explorados por aqueles que não 
têm condições de explorar ini-
ciativas próprias.

No âmbito da inteligência de 
mercado, dados secundários são 
aqueles que já se encontram dis-
poníveis para uso. Ou seja, não 
foram produzidos de maneira 
preordenada, com o objetivo de 
averiguar determinada informa-
ção. Assim, essas informações 
guardam a vantagem de custarem 
muito menos aos interessados 
em utilizá-las.

Os dados secundários podem ser 
facilmente encontrados em sites/
documentos oficiais do Estado 
(seja o brasileiro ou os do exte-
rior), de entidades de classe e 
também através de agências pri-
vadas que trabalham com esse 
tipo de informação e permitem o 
acesso – ainda que parcial – aos 
dados coletados.

São várias as possibilidades, 
cada uma com seus pontos po-
sitivos e negativos. Quem tem 
interesse em atuar em outras 
regiões do Brasil ou em outros 
países, pode valer-se de dados 
de mercado desenvolvidos pelos 
próprios governos das regiões de 
interesse. Se o objetivo é ampliar 
o atendimento, atingindo assim 

fatores culturais, naturais e eco-
nômicos; interno, como concor-
rência, fornecedores, clientes e 
produtos; e do ambiente interno 
organizacional, como as ques-
tões financeiras, os processos e 
sistemas internos e a gestão de 
pessoas. São diversas as ferra-
mentas disponíveis que possibili-
tam a coleta dessas informações, 
para que as empresas, de fato, 
utilizem a inteligência de merca-
do como uma aliada para ampliar 
seus negócios.

O conceito de inteligência quan-
do associado à tecnologia está 
relacionado com dados precisos, 
análises confiáveis, informações 
sobre concorrentes e mercado, 
além de simular aspectos da inte-
ligência humana, como experiên-
cia de compra, inferir situações a 
partir de dados históricos, reco-
nhecer padrões a partir de formas 
estabelecidas, entre outros.

Nos últimos anos, com a diver-
sificação de fontes de informa-
ção, bem como dos meios de 
coleta e análise de dados, as 
grandes companhias passaram 
a dedicar equipes internas pró-
prias para atuar especificamente 
nessa função. O que antes era 
terceirizado, agora passou a ser 
feito por profissionais da casa, 
deixando para agências externas 
apenas ações muito específicas. 
 
A problemática da inteligência 
de mercado, no entanto, está re-
lacionada ao seu custo, muitas 
vezes inviável para pequenas e 
médias empresas. Assim, compa-
nhias destes portes acabam en-
tendendo que a prática de coletar 
e analisar informações de seus 
mercados de atuação é restrita 
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outro setor, é possível informa-
ções organizadas pelas entidades 
e associações que representam 
os mais diversos segmentos. 

Já as agências privadas que ofe-
recem esse tipo de informação, 
geralmente o fazem para divulgar 
seu core business ou até mesmo 
popularizar seu nome no merca-
do relativo aos dados aferidos. 
Trata-se de uma boa opção espe-
cialmente para as empresas que 
ainda não estão certas em des-
tinar parte de suas receitas para 
obter informações e con-
sultorias customizadas.

Problema dos dados  
secundários

Para quem, de fato, não 
pode investir, qualquer 
informação gratuita vale 
ouro. O desafio é trabalhar 
apenas com os dados se-
cundários. Justamente por 
serem gratuitas (ou apre-
sentarem valor reduzido) 
essas informações podem 
não ser tão atualizadas ou 
precisas para auxiliar sua 
empresa a entender e pen-
sar o mercado de atuação.

Por não serem gerados a 
partir de uma demanda clara e 
específica, tais dados muito pro-
vavelmente ficarão restritos a 
uma análise “macro” do cenário 
de interesse de sua empresa. Se 
o objetivo da inteligência de mer-
cado é justamente entender as 
demandas e expectativas de seu 
público-alvo, os dados secundá-
rios sem qualquer recorte especí-
fico podem gerar efeito contrário 
em sua companhia: deixar ainda 
mais “nubladas” e confusas as 

análises e projeções referentes 
ao core business de sua empresa.

Nesse sentido, os chamados da-
dos primários são fundamentais 
para quem deseja entender melhor 
as diversas oportunidades existen-
tes em seu ramo de atuação. Os 
dados primários, por serem novos, 
requerem pesquisa, que pode ado-
tar diversas metodologias, mas 
sempre com o objetivo de buscar 
informações especialmente impor-
tantes para quem os contrata.

O Sebrae (Serviço Brasileiro de 
Apoio às Micro e Pequenas Em-
presas) define Inteligência de 
Mercado como “um processo de 
levantamento e análises de infor-
mações que revelam a lógica de 
um mercado-alvo e direcionam 
as ações estratégicas para um ne-
gócio”. Dessa forma, a entidade 
chama a atenção, por exemplo, 
para o fato de que inteligência de 
mercado não pode ser resumida 
como um produto, algo que sim-

plesmente podemos escolher e 

“usar”. De posse das informações 

obtidas (seja através da ação da 

empresa ou a partir da contra-

tação de um serviço), é preciso 

que os dados sejam corretamen-

te analisados de modo a nortear 

as estratégias da companhia a 

partir dali. Essa análise necessa-

riamente é humana, ainda que a 

coleta e qualificação inicial das 

informações possam ser feitas de 

forma automatizada.

Como usar a inteligência 
de mercado?

Para o Sebrae, são quatro 

as categorias de informa-

ções que podem ser obti-

das a partir de um trabalho 

de inteligência de mercado:

• O negócio e os clientes;

• Localização e concorrên-

cia;

• Tendências e oportuni-

dades;

• Parcerias e fornecedores.

Nesse contexto, é impor-

tante ressaltar que o Se-

brae é voltado principalmente 

para empreendedores que dese-

jam abrir seu primeiro negócio, 

formalizar ou expandir um pe-

queno empreendimento já exis-

tente. Assim, as estratégias ofer-

tadas pela entidade nos quatro 

campos mencionados anterior-

mente são direcionadas a ativi-

dades de pesquisa que podem 

ser feitas pelo próprio empreen-

dedor. Não requerem, portanto, 

qualquer auxílio externo.
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Tanto o Google quanto redes sociais 
como Facebook, Instagram e Twitter 
têm aperfeiçoado os dados que dis-
ponibilizam aos usuários no âmbito 
comercial. O objetivo é justamente 
vender propaganda de forma mais 
assertiva, direcionando o conteúdo 
divulgado para o público-alvo mais 
próximo possível do desejado pelo 
contratante (no caso a pequena em-
presa ou o empreendedor).

Com isso, o próprio empreende-
dor (ou a pequena equipe que 
compõe sua empresa) pode criar 
e administrar anúncios volta-
dos, por exemplo, para homens, 
entre 20 e 40 anos, que residem 
na região Oeste de São Paulo e 
demonstram interesse por veí-
culos. Tais tarefas não requerem 
grande conhecimento.

O que requer conhecimento, no 
entanto, é a análise que será feita 
a partir dos dados gerados por es-
sas ações. De nada adianta marcar 
presença em redes sociais (ou em 
outros tipos de mídias) se não há 
uma análise constante das opor-
tunidades que têm sido geradas 
nesses cenários. Não se trata de 
retorno financeiro imediato, já que 
ações de marketing e comunicação 
não geram resultados monetários 
de fácil aferimento. A dificuldade 
está justamente nesse ponto: com 
base nos dados obtidos, o que fa-
zer? Como e quando agir?

Novidades para médias empresas

Companhias de tamanho médio 
têm se atentado cada vez mais 
para o fato de que conhecer de-
talhadamente a sua atuação já 
não é suficiente para manter-se 
seguro no mercado. Saber como 
agem os concorrentes, suas difi-

culdades, as expectativas em re-
lação ao setor para os próximos 
anos, os mercados mais atraen-
tes para a próxima década, as 
regiões que devem ser evitadas 
por motivos diversos, etc. São 
inúmeros os recortes que podem 
ser produzidos no âmbito da in-
teligência de mercado.

Serviços que até então eram usa-
dos apenas por grandes multina-
cionais passaram a ser contrata-
dos também por companhias de 
tamanho médio. Justamente com 
o intuito de aumentar as receitas 
a médio e longo prazos.

Sob preços mais acessíveis, di-
versas agências de comunicação 
e marketing têm ofertado pacotes 
de métrica com o objetivo de ofe-
recer às empresas informações 
essenciais aos seus negócios. 
As pesquisas, que anteriormen-
te eram feitas presencialmente 
ou por telefone, passaram a ser 
realizadas on-line. Se no início 
temia-se pela veracidade das in-
formações prestadas, com o tem-
po tais questionários ganharam 
maior confiabilidade, com a van-
tagem de produzir recortes cada 
vez mais adaptados às necessida-
des de cada cliente.

Estudos também podem ser en-
comendados, com a possibilida-
de de contratação mensal, tri-
mestral, semestral ou anual, a 
depender do grau de dinamismo 
verificado no mercado de inte-
resse. Um dos principais bene-
fícios dessa opção é que a aná-
lise bruta será feita pela própria 
agência contratada, através de 
profissionais dedicados especi-
ficamente para essa função. Ob-
viamente que o custo deste tipo 

de “produto” é mais elevado, mas 

permite uma análise muito mais 

criteriosa e detalhada em relação 

à estrutura de seus principais 

concorrentes, seus pontos fortes 

e fracos. Além, é claro, de ofere-

cer prospecções realistas sobre o 

futuro do setor de atuação.

Há diversas maneiras de “barate-

ar” os custos ligados à inteligên-

cia de mercado. Não é possível, 

no entanto, virar as costas para o 

tema, independentemente do ta-

manho de sua empresa ou de seu 

escopo de trabalho. 

O setor de reposição automotiva, 

por exemplo, requer dados mui-

to específicos para seus players. 

Os números oficiais relativos à 

venda de veículos pode até au-

xiliar brevemente determinada 

estratégia de atuação. No entan-

to, quanto maior o conhecimen-

to, maior será a vantagem sobre 

concorrentes que certamente não 

terão acesso aos mesmos dados.

A maciça chegada de veículos im-

portados, aliada ao exponencial 

crescimento da frota brasileira 

(tanto em quantidade quanto em 

variedade), fez com que a experi-

ência de trabalho adquirida entre 

as décadas de 1980 e 1990 preci-

sasse passar por uma verdadeira 

“reciclagem”. Não se trata de des-

considerar o panorama vivencia-

do em períodos anteriores, e sim 

de entender que o cenário atual 

traz diversos novos desafios, pro-

blemas e demandas. Informação 

e inteligência para analisá-los 

serão fundamentais para aqueles 

que desejam seguir vivos e fortes 

no setor automotivo brasileiro.
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Em junho de 2004 a revista Pequenas Empresas 
Grandes Negócios (Globo) publicou uma lista 
de dicas para candidatos a empreendedores 

cujo título era Dez pontos a serem respeitados para 
quem quer vencer como patrão, reproduzida por in-
teiro no meu livro Manual do Empreendedor (Atlas).

Decorridos alguns anos, tomei a liberdade de re-
produzi-las novamente nesse artigo, pois ainda con-
sidero um modelo a ser seguido por todos os que 
desejam ser donos do seu próprio negócio.

As dicas são simples, porém, valiosíssimas para 
quem deseja prosperar como empreendedor e de-
vem ser adaptadas à realidade atual. Leia com cari-
nho e vá além, elabore um Plano de Negócios para 
reduzir as chances de fracassar logo na primeira 
tentativa embora os revezes façam parte da vida 
de todo empreendedor bem-sucedido. Vejamos:

Muita pesquisa: antes de mergulhar de cabeça em 
um empreendimento por conta própria e risco, faça 

um levantamento minucioso do negócio, do merca-
do, da concorrência, do quanto você terá de investir 
e do capital de giro necessário para se sustentar no 
primeiro ano.

Visão global: uma das principais dificuldades de 
quem passa de empregado a patrão é conseguir 
olhar o negócio como um todo, e não apenas do-
minar a sua área como nos tempos de executivo. 
Pensamento sistêmico e pensamento holístico são 
fundamentais no mundo do empreendedorismo.

Benefícios: não tente atrair bons profissionais para 
a sua equipe oferecendo os mesmos benefícios das 
grandes empresas. Apresente o básico e capitali-
ze para outras vantagens típicas de pequenos ne-
gócios, como, por exemplo, acesso livre ao dono, 
tomadas de decisões mais rápidas e mais chances 
de crescimento.

Bons hábitos: desenvolva boas práticas de gestão 
desde o primeiro dia. Trace previamente o perfil do 

você está preparado para ser patrão?
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Jerônimo Mendes
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tipo de líder que você deseja ser. Construa boas regras 
de convivência com a equipe. Seja um mentor e não 
um intimidador. Separe o que é da empresa e o que é 
particular, caso contrário, você nunca verá o resultado.

Horário de trabalho: ser o dono não significa traba-
lhar o quanto você quer e no horário que você bem 
entende. Conduzir uma empresa exige disciplina. 
Por isso, estabeleça horários para entrar e para sair e 
seja o primeiro a respeita-los. Invadir fins de semana 
deve ser visto como exceção e não como regra.

Decisões rápidas: não tenha medo de tomar deci-
sões nem cultive o hábito de deixá-las para depois, 
com medo do resultado. Ao se tornar empreende-
dor, você tomou a decisão de dirigir sua própria 
empresa e de não depender dos outros para dar 
cada passo. O erro faz parte do processo, entretan-
to, quanto mais você pensar a respeito, menores as 
chances de fracasso.

Mão na massa: se você acredita que como empre-
endedor trabalhará menos do que nos tempos de 
empregado, desista. A rotina de patrão nos primei-
ros anos é dura e repleta de desafios. No início, 
você acumulará diversos cargos ao mesmo tempo 
até ganhar fôlego financeiro para contratar profis-
sionais do mercado.

Equipe: não contrate uma equipe maior do que o 
orçamento é capaz de suportar, pensando em dis-
pensá-la, caso não possa pagá-la. Os primeiros fun-
cionários serão a base sobre a qual você construirá o 
seu negócio. Por muito você terá de trabalhar muito 
para, no futuro, se tudo der certo, ter direito a al-
guns dias de férias.

Retiradas: fuja da tentação de dar às suas retiradas o 
mesmo peso de seu salário como empregado. Até o 
negócio se consolidar, você, se tiver juízo, viverá como 
um monge franciscano. Nada de luxos ou ostentação. 
Tudo o que ganhar deverá ser reinvestido na empresa.

Capacitação: a atualização deve ser diária, princi-
palmente se você investir em um negócio não muito 
familiar à sua rotina. Promova meios para capacitar 
a equipe e a você mesmo. Saber dirigir uma empre-
sa com sucesso é uma arte dominada por poucos. 
Afinal, um negócio inicial não terá a mesma estru-

tura da empresa de grande porte onde você estava 
acostumado a atuar.

Como eu sempre digo, quem quer ser patrão não 
deve pensar como empregado, afinal, cada lado re-
quer competências muito diferentes. Ser empreen-
dedor exige uma mudança radical de hábitos que, 
para a maioria das pessoas, não podem ser modi-
ficados em pouco tempo.

Hoje, mais do que nunca, o Brasil é uma terra de 
oportunidades. Lamento quando as pessoas vêm 
argumentar comigo sobre que o País não tem jeito 
e por essa razão estão indo embora para outros 
países em busca de uma vida melhor. Somos ime-
diatistas demais.

Na prática, falta a muitos pretensos empreende-
dores a paciência do japonês que sabe a hora de 
plantar, regar, podar e colher, tudo a seu tempo. 
Enquanto milhares deixam o Brasil, outros milhares 
procuram o nosso país pelos mesmos motivos. O 
que muda são as atitudes e a percepção com rela-
ção ao ambiente.

Empreender é algo que transcende a lógica do merca-
do. Quem não conhece algum empreendedor que, con-
trariando todos os prognósticos, se deu bem na vida 
por ter reunido qualidades não ensinadas nas escolas?

Disciplina, foco, paciência e muita persistência são 
características imprescindíveis para quem quer ven-
cer como patrão e isso somente o tempo é capaz de 
ensinar, portanto, antes de se arriscar, seja sincero 
consigo mesmo: você está preparado para ser patrão?

Pense nisso, empreenda e seja feliz!
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Um dos principais erros de 
pequenas e médias empre-
sas diz respeito a economi-

zar recursos em segurança digital. 

O entendimento geral (e errôneo) é 

de que somente grandes empresas, 

com bancos de dados gigantescos e 

segredos industriais valiosíssimos 

são alvo de rackers (criminosos que 

invadem sistemas virtuais) ao redor 
do mundo, inclusive no Brasil.

Os chamados cibercrimes são 
muitas vezes direcionados para 
empresas que, por conta do seu ta-
manho e capital, acabam negligen-
ciando a segurança de seus dados. 
Diante do aviso de que foram alvo 
de um ransomware (sequestro de 
dados), tais empresas entram em 

verdadeiro desespero, pois se veem 
obrigadas a pagar altas quantias 
para evitar prejuízos ainda maiores.

É claro que grandes compa-
nhias também são alvos de crimi-
nosos deste tipo, mas a invasão 
de sistemas mais amplos requer 
maior conhecimento e disposição 
por parte dos rackers. Assim, ain-
da que obtenham montantes in-

Problemas virtuais, 
consequências reais
Ataques no ambiente digital geram prejuízos significativos para 
empresas de diversos portes
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feriores, preferem “atacar” vítimas 
de menor porte.

De acordo com estimativa da 
Cyberventures, consultoria interna-
cional na área de segurança na in-
ternet, os danos causados por esse 
tipo de crime causaram prejuízos 
mundiais de mais US$ 5 bilhões em 
2016. As previsões para os próximos 
anos são ainda mais assustadoras. 
A consultoria estima um custo de 
US$ 6 trilhões até 2021 decorrentes 
da atuação dos rackers.

Ainda com base em dados de 
2016, a consultoria informou que 
mais da metade (60%) das empre-
sas dos Estados Unidos com menos 
de 250 empregados já foram alvos 
de ataques como, por exemplo, o 
sequestro de dados. Nesse tipo de 
crime, a empresa é informada que 
seus dados foram “confiscados” e 
só serão liberados mediante o pa-
gamento de determinada quantia. 
O prazo para pagamento geralmen-
te é enxuto, justamente para que as 
vítimas não tenham qualquer outra 
opção senão pagar o que é exigido.

Quando nessa situação, as em-
presas ficam em uma verdadeira 
encruzilhada. Se não pagam, per-
dem dados que são essenciais à 
sua existência, cuja recuperação 
poderia, inclusive, levar a empre-
sa à falência. Se pagam, acabam se 
desfazendo de uma quantia ines-
perada, cuja ausência pode provo-
car um desfalque irrecuperável em 
suas finanças. Muitas optam por pa-
gar, por entender, principalmente, 
que a perda dos dados traria um 
prejuízo superior ao valor pago.

Independentemente da opção 
“escolhida”, o cenário resultante 
é muito preocupante às empresas 
vítimas. Trata-se do típico crime 
que os empresários (especial-

mente pequenos e médios) acre-
ditam que jamais irá lhes atingir. E 
quando ocorre, os mesmos se per-
guntam o porquê de não terem se 
protegido corretamente.

Em reportagem sobre o assun-
to, a Agência Brasil abordou dados 
da empresa de segurança de infor-
mação russa Kaspersky. De acor-
do com a companhia, na América 
Latina, considerando Bolívia, Chile, 
Colômbia, México e Peru, houve 
uma média de quatro ataques para 
cada dez computadores em 2016. 
São ao menos 12 registros de in-
vasão por programas maliciosos 
(chamados de malwares) contabi-
lizados por segundo nesses países.

Já o Brasil figura, segundo a em-
presa russa, na quinta colocação do 
ranking de países mais vulneráveis 
do mundo ao ransomware. Estamos 
à frente, inclusive, dos Estados 
Unidos nesse quesito, com meta-
de dos computadores analisados 
tendo sido alvo de ameaças.

Nos últimos dois anos, as pes-
soas, de forma geral, passaram a 
ter maior conhecimento dos cri-
mes virtuais, devido a ataques 
globais que atingiram empresas 
de todos os tamanhos, bem como 
órgãos governamentais. 

O ataque realizado em 12 de 
maio de 2017, por exemplo, uti-
lizou um vírus que criptografava 
arquivos, impedindo que fossem 
acessados. Na ocasião, companhias 
aéreas, bancos, hospitais e empre-
sas foram afetadas.

Alguns cuidados são básicos e 
podem soar até mesmo ingênuos 
para quem os recebe. Não baixar 
programas piratas, não realizar do-
wnloads de origem minimamente 
duvidosa, evitar compartilhar o uso 

de dispositivos em computadores 

no ambiente de trabalho e fora 

dele, utilizar mais de um anti-

vírus simultaneamente. Enfim, 

são recomendações simples, mas 

que costumam ser negligencia-

das no cotidiano das empresas, 

que preferem olhar com atenção 

para outros pontos considerados 

mais importantes.

É preciso que as empresas aten-

tem para a importância do tema. O 

ideal é contar com profissionais 

dentro da empresa para lidar com 

prevenção e segurança dos dados 

armazenados. Se não for possível 

comportar esse custo nas despesas 

fixas da companhia, é possível utili-

zar serviços externos. São diversas 

as agências, de tamanhos e preços 

dos mais variados, que oferecem 

serviços de consultoria, proteção e 

armazenamento de dados. 

Recomenda-se também o back-

-up de dados em mais de uma fer-

ramenta, utilizando mais de uma 

solução. O treinamento dos fun-

cionários é outro ponto essencial. 

Especialmente se a empresa con-

tar com uma taxa de turnover alta, 

esse tipo de treinamento deve ser 

constante, sendo reforçado, inclu-

sive, para aqueles que já estão na 

companhia há mais tempo.

De acordo com reportagem da 

Agência Brasil, por exemplo, 91% 

dos ataques virtuais mais sofis-

ticados começam por e-mail. Ou 

seja, na maioria das vezes, por 

mero descuido, seja do funcio-

nário, seja da empresa. Qualquer 

cuidado é pouco e a atenção é 

mais do que necessária.

*Com informações da Agência Brasil
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O título deste pequeno artigo é inspirado no pen-
samento do empreendedor Ozires Silva, criador 
da Embraer, também um grande educador.

Segundo ele, as grandes façanhas assim se estabe-

lecem quando seus autores passam adiante o conhe-

cimento. É preciso, portanto, fazer e, depois, ensinar 

outros a fazerem.

Em uma de minhas newsletter, tratei da descoberta 

científica relativa às ondas gravitacionais. E aproveitei 

para dissertar sobre a importância do pensamento or-

ganizado, ou seja, da teoria, na construção de soluções 

para os problemas humanos.

Sem dúvida, a teorização inicia o processo educa-

tivo. Trata-se da síntese que determina a substância, 

o estado e a norma. Ela é o conteúdo do discurso que 

passamos ao aluno para que ele tenha condições de, 

por si só, investigar os fenômenos de interesse humano.

Em meu primeiro livro, Reinventando Você, relatei 

um pouco de minha incrível experiência como profes-

sor. Fiz aprender e também aprendi, muito.

Na obra lembro uma frase de Henry Ford, o pri-

meiro grande gênio da indústria moderna: “A única 

segurança que um homem pode ter na vida é sua 

reserva de conhecimento”.

Em todas as atividades produtivas há sempre uma 

possibilidade de aprimoramento. Atingir esses pata-

mares de qualidade é o que nos credencia a superar 

a concorrência. Em suma, o aprendizado constante é 

que nos permite subir degraus, fazer mais e melhor.

O termo “educação permanente” começou a ser uti-

lizado em 1965, pela Organizações das Nações Unidas 

para a Cultura e a Educação (Unesco), e denomina o 

processo educativo planejado para compreender todo 

o período de existência de um indivíduo.

Esta é uma necessidade de nosso tempo. Já se foi o 

tempo em que um aprendizado bastava para manter o 

prestígio, a posição profissional ou a reputação do negócio.

Hoje, tudo muda rapidamente. Mudam as técnicas 

industriais, o design, o produto, o serviço e o compor-

tamento do consumidor. Portanto, recapacitar-se é uma 

ordem de sobrevivência.

E você: o que anda estudando? Está mesmo por den-

tro de tudo que acontece? Ou apenas acha que está?

Avalie com atenção o seu patrimônio de co-

nhecimentos. Certamente falta alguma coisa, por 

menor que seja.

Hora de aprender. Porque aprender é para to-

das as horas!

Carlos Júlio é professor, palestrante, empresário e escritor. 
Leia mais artigos do Magia da Gestão. Siga @profcarlosjulio no twitter e seja fã no Facebook.

Sem educação, não há solução
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Com a competição cada vez mais acirrada, a sua 
vantagem perante a concorrência pode estar 
justamente no desempenho mais assertivo de 

sua equipe, e a partir daí potencializar as vendas.

Mas como você consegue fazer o seu pessoal render 
mais? Um estudo realizado por Jacco Van Der Kooij, 
especialista em vendas e autor do livro Blueprints for 
a saas sales organization, defende a ideia de que em 
vendas: 4+1 = + que 5, ou seja, se um profissional de 
vendas ficar vendendo 4 dias e reservar 1 para treinar, 
o resultado final dele será melhor do que se ele ficar 
vendendo durante os 5 dias.

Mesmo que você não possa tirar seu vendedor um dia 
inteiro para treinar, vale a pena investir pelo menos 
1 ou 2 horas toda semana para afiar o machado dos 
profissionais do atendimento e de vendas.

Há vários treinamentos presenciais onde você escolhe 
um palestrante que vai até a sua empresa e ministra 
uma palestra de vendas personalizada ou de motivação 

customizada, atrelando qualificação técnica e compor-
tamental. Desta forma, o profissional passará algumas 
horas capacitando o seu pessoal.

Mas há outras maneiras para qualificar os vende-
dores. Apresento a seguir 10 formas criativas para 
treinar sua equipe de vendas investindo quase nada 
de recurso financeiro.

1- Vídeos: há vários vídeos bem interessantes, inclu-
sive muitos deles a custo zero no Youtube. Basta pes-
quisar pelo assunto e compartilhar com seu pessoal.

2- Livros: imagine sua equipe acrescentar o conteúdo 
de 52 livros num único ano. Na próxima reunião, sorteie 
um integrante e entregue a ele um exemplar. Peça a 
ele para trazer um resumo na semana seguinte para 
discutir com o grupo.

3- Jogos: já ouviu falar de um jogo chamado Imagem e 
Ação? Nele, um participante retira uma carta com uma 
palavra e, através de mímicas, precisa fazer o restante 

10 formas criativas para treinar 
sua equipe

Erik Penna
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Erik Penna é palestrante 
motivacional, especialista 
em vendas, consultor 
e autor dos livros 
“A Divertida Arte de Vender” 
e “Motivação Nota 10”. 
Site: www.erikpenna.com.br

das pessoas descobrirem qual é a palavra. Isso é um 

excelente exercício de expressão corporal e comuni-

cação não verbal. Outra opção é criar um desafio, a 

gincana do conhecimento, que consiste em bolar uma 

provinha, um teste com perguntas relacionadas à em-

presa, mercado e concorrência, e destacar aquele que 

acertar mais respostas.

4- Revistas: leu uma matéria bacana numa revista ou 

na internet? Traga esse texto para a reunião e divida o 

grupo em pessoas que devem ser contra e outro grupo 

a favor da ideia. Isso é uma excelente ferramenta para 

ampliar o poder de persuasão.

5- Teatro: crie e alinhe o script de venda, ou seja, 

através de simulações e apresentações como numa 

peça teatral você ensaia a oratória e o passo a passo 

na abordagem ao cliente ou prospect.

6- Dia do Pitch: a técnica do elevador, ou pitch, con-

siste em capacitar o vendedor para, num discurso pre-

sencial ou ao telefone, curto e objetivo, resumir toda 

a apresentação da empresa e do principal produto ou 

serviço a ser vendido em apenas 2 ou 3 minutos.

7- Whats: crie um grupo de WhatsApp e dissemine 

pílulas de conhecimento diariamente para sua equipe. 

Colete imagens e posts em várias páginas na internet 

e compartilhe as mais interessantes.

8- Cine Pipoca: escolha um bom filme e assista com 

a equipe. Depois selecione algumas cenas principais 

para colocar em debate, isso pode ser enriquecedor, 

emocionante e inesquecível. O Lobo de Wall Street, 

Perfume de Mulher e The Push são ótimas opções para 

ver com o pessoal de vendas e atendimento ao cliente. 

9- Melhores Práticas: essa maneira sempre foi uma 

das minhas preferidas para motivar os integrantes da 

minha equipe. Consiste em pedir a um vendedor, que 

é exímio numa determinada prática, por exemplo, no 

fechamento da venda ou na abertura de novos clientes, 

para fazer uma apresentação contando os principais 

passos e segredos que lhe traz tanto sucesso naque-

le quesito. Isso costuma ser um grande momento de 

reconhecimento para ele e grandes dicas aos colegas.

10- Eventos Externos: estimule e incentive sua equi-

pe a participar de congressos e seminários com es-

pecialistas e profissionais de fora da sua empresa. 

Normalmente eles acrescentam novas técnicas e co-

nhecimentos que podem ser agregados ao seu negó-

cio. Outra opção é agendar encontros externos, visitas 

da sua equipe a diferentes empresas para conversar 

com outros vendedores e, assim, poderem trocar 

ideias e experiências.

Pronto, agora você já tem várias formas para treinar 

seu pessoal, tornando bem interessante e interativa a 

sua próxima reunião de vendas. Desta maneira, você 

converterá esse tempo de qualificação num momento 

criativo, divertido e produtivo.
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O Futuro já chegou! E em menos de 10 meses sa-
beremos como ele poderá ser “degustado” na 
28 ª edição da Autopromotec Bolonha 2019, que 

se realizará de 22 a 26 de maio no Centro de Exposições 

de Bolonha, na Itália.

Envolvidos pelos organizadores, representantes de 

instituições, universidades, fabricantes de veículos, 

componentes e equipamentos reuniram-se na segun-

da edição da Conferência Autopromotec-State of the 

Industry-2018 com o objetivo de delinear o futuro que 

o mercado da reposição automotiva terá que enfrentar 

face às novas necessidades de mobilidade, determina-

das pela evolução da vida on-line, as novas tecnologias 

já disponíveis e os paradigmas irreversíveis do futuro, 

que envolverão também o mundo dos veículos em to-

das as suas facetas.

Com a atenção voltada para o Futuro, a edição de 

2019 da Autopromotec está pronta para assumir o de-

safio das novas tendências em mobilidade, e mostrará 

a seus visitantes e expositores toda a gama de oportu-

nidades e desafios que descobriu, nos temas que foram 

debatidos durante a Conferência Autopromotec-State 

of the Industry.

“Não estamos passando por uma mudança, mas por 

uma metamorfose.”

Com estas palavras o sociólogo Francesco Morace, 

professor de Inovação Social do Politécnico de Milão e 

presidente do Future Concept Lab. definiu o status quo 

do atual avanço do mundo em se tratando de conceitos, 

posturas, necessidades e vontades, colocadas à dispo-

sição da humanidade, graças aos avanços científicos e 

AUTOPROMOTEC - 2019 - Bolonha - Itália
28ª Exposição Internacional Bienal de Equipamentos 
Automotivos e Produtos de Reposição

Jarbas Ávila

32



tecnológicos. E completou:  “Esta não é uma época de 
mudança, mas uma mudança de época”.

A Autopromotec Conference 2018 forneceu insights 
interessantes, desmentindo alguns mitos sobre o im-
pacto que a futura mobilidade terá no mercado de pós-
-venda automotivo e restaurando o otimismo para o 
mundo do reparo de automóveis. 

Veículos elétricos e mobilidade compartilhada mu-
darão e reduzirão os veículos nas estradas. Os carros, 
por sua vez, serão mais seguros e complexos, e geral-
mente terão menos componentes devido à eletrificação.

No entanto, a assistência continuará a existir, mes-
mo que seja muito diferente do que era até ontem, 
criando serviços que nem sequer foram pensados no 
passado recente.

Um exemplo é a verificação crescente da presença 
nas oficinas de sistemas “ADAS”, que exigem calibra-
ção após cada intervenção e, portanto, exigem também 
operadores especializados. Eram atividades desconhe-
cidas até ontem, mas que representam cada vez mais 
uma grande oportunidade de negócios. 

Para vários aspectos, o trabalho do mecânico de au-
tomóveis continuará a existir, mas com regras diferentes 
às quais o mercado terá que se adaptar. Claro, no final 
não será o mais forte que sobreviverá, nem o mais in-
teligente, mas sim o mais aberto a mudanças. E aqui 
vemos outro conceito, que foi recorrente no decorrer 
da Autopromotec Conference 2018: ruptura, ou seja, 
revolução criada pela digitalização. 

ROMPENDO COM O PASSADO

Precisamos saber como romper com o passado e, 
ao mesmo tempo, sermos capazes de interpretar as 
novas necessidades do cliente, agindo com tempos de 
resposta muito mais curtos, permanecendo constante-
mente atualizados e utilizando a internet para levar a 
oficina e seus serviços diretamente ao cliente. 

Os workshops terão, portanto, que se comunicar me-
lhor e desenvolver sites e canais sociais eficazes, como 
agora exigido pelos consumidores.

COMPARTILHAMENTO

Compartilhar foi outro conceito que surgiu durante 
a Conferência. Além de compartilhar mobilidade, o que 
já está ocorrendo globalmente, especialmente entre os 
“millennials”, o mundo pós-vendas deve compartilhar 
estratégias, e todos os atores envolvidos (instituições, 
escolas e empresas) devem jogar como uma equipe 
para criar esses poderosos suportes de treinamento, 
necessários para educar os profissionais, capacitando-
-os a lidar com o novo mercado sem que fiquem sobre-
carregados com a mudança.

“A mensagem que queríamos lançar durante os dois 
dias da Conferência Autopromotec é de que o futuro é 
agora e requer compartilhamento. Este é um momen-
to disruptivo que requer decisões rápidas”, diz Renzo 
Servadei, CEO da Autopromotec. “Não devemos ter 
medo do futuro, porque, embora haja tantas coisas 
que provavelmente não faremos mais, também há 
muitos serviços novos a serem oferecidos ao cliente. 
Precisamos criar um sistema, explicando que a huma-
nidade permanece no centro de nossa análise: se con-
seguirmos fazer isso, o valor crescerá “, acrescentou.

“E, à luz do que emergiu esmagadoramente durante 
a Conferência Autopromotec 2018, a feira foi confirmada 
como um palco ideal para o mundo pós-venda”, con-
tinuou Renzo Servadei. “Por um lado, a Autopromotec 
oferece uma oportunidade única para que os profissio-
nais da reparação possam aprender sobre os produtos e 
serviços que apoiam a oficina ‘durante este salto histó-
rico’, enquanto, por outro, oferece-se como um evento 
exclusivo para aumentar o conhecimento e as habilida-
des técnicas relacionadas às novas tendências dando 
uma chance para os profissionais trabalharem juntos 
para transformar os desafios que o mercado apresenta 
em oportunidades renovadas para o setor. 

Por último, mas não menos importante, os even-
tos da AutopromotecEDU, nossa arena voltada para o 
aprendizado sobre regulamentações, novas tecnologias, 
bem como novas ferramentas de marketing e comunica-
ção, estarão disponíveis para o aftermarket, que, com 
suas conferências, representa a continuidade natural 
do que foi discutido na Conferência Autopromotec”, 
conclui Servadei.
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Para manter-se atualizado com todos os novos 

desenvolvimentos relativos à edição de 2019 da 

Autopromotec, visite o site www.autopromotec.com e 

siga-o nas redes sociais:

•	 Facebook (www.facebook.com/Autopromotec)

•	 Twitter (twitter.com/Autopromotec): 

@Autopromotec e #Autopromotec2019

SOBRE A AUTOPROMOTEC

A Autopromotec é uma exposição internacional 

de equipamentos automotivos e de reposição que 

ocorre a cada dois anos no Centro de Exposições de 

Bolonha. Fundado em 1965, o evento é organizado pela 

Promotec, empresa de serviços pertencente à AIRP, as-

sociação italiana de recauchutadores de pneus, e AICA, 

associação de fabricantes de equipamentos automo-

tivos. Sua fórmula única é baseada na especialização, 

no profissionalismo e na qualidade da exposição, um 
verdadeiro ponto de encontro entre fabricantes e usu-
ários. A feira, com mais de 580 categorias de produ-
tos, abrangendo todos os subsetores do mercado de 
reposição, tem a forma de uma seleção de feiras es-
pecializadas, nas quais os visitantes podem planejar 
roteiros personalizados com base em seus interesses 
profissionais. Por meio de atividades promocionais in-
tensivas apoiadas tanto em nível institucional quanto 
por associações comerciais, ao longo de 27 edições a 
Autopromotec experimentou um contínuo crescimento 
internacional. Cada edição do evento concentra gran-
de atenção no treinamento com o AutopromotecEDU, 
um “think tank” dedicado à análise do comércio e aos 
tópicos mais atuais e inovadores sobre o mercado de 
reposição automotivo.

Promotec Srl:  
Via Emilia 41/b – 40011 Anzola Emilia (BO) Italy

Tel.: +39 051 6424000 – info@autopromotec.it

Jarbas Ávila
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Pesquisa Conjuntural do Comércio      Varejista do Estado de São Paulo

Variação sobre mesmo mês do ano anterior Variação acumulada no ano

Atividade
Faturamento

real*
Mai-18/Mai-17

(%)
acumulado no 

ano (%)
acumulado  

12 meses (%) mar-18 (%) abr-18 (%) mai-18 (%) mar-18 (%) abr-18 (%) mai-18 (%)

Estado de  
São Paulo

Autopeças e acessórios 1.094.575 -5,6 5,6 8,1 5,0 18,2 5,6 5,8 8,7 5,6 Estado de  
São PauloConcessionárias de veículos 6.060.267 -2,3 9,6 8,5 5,0 20,8 -2,3 10,5 12,9 9,6

Capital
Autopeças e acessórios 374.365 -2,1 6,3 10,0 8,9 18,3 -2,1 5,5 8,5 6,3

Capital
Concessionárias de veículos 2.553.503 -3,1 7,4 6,2 1,9 17,1 -3,1 8,2 10,3 17,4

ABCD
Autopeças e acessórios 53.321 -10,1 3,2 8,7 5,8 14,7 -10,1 4,2 6,4 3,2

ABCD
Concessionárias de veículos 383.184 -3,7 14,9 13,1 10,2 23,5 -3,7 18,8 19,9 14,9

Araçatuba
Autopeças e acessórios 30.660 -9,9 0,9 1,6 -0,4 10,7 -9,9 2,0 3,9 0,9

Araçatuba
Concessionárias de veículos 56.717 0,2 3,9 8,3 5,3 11,7 0,2 2,9 4,8 3,9

Araraquara
Autopeças e acessórios 40.548 -19,6 -1,7 8,0 1,0 25,6 -19,6 -1,3 4,5 -1,7

Araraquara
Concessionárias de veículos 165.289 -5,4 4,8 4,6 1,3 13,8 -5,4 5,8 7,7 4,8

Bauru
Autopeças e acessórios 52.824 -0,7 8,6 4,6 3,7 20,4 -0,7 8,2 11,1 8,6

Bauru
Concessionárias de veículos 173.880 -1,1 10,0 7,3 -1,8 25,4 -1,1 9,0 12,9 10,0

Campinas
Autopeças e acessórios 122.601 -8,5 6,6 9,3 0,6 17,1 -8,5 8,9 10,8 6,6

Campinas
Concessionárias de veículos 684.239 0,3 14,2 12,9 9,5 28,1 0,3 14,8 17,9 14,2

Guarulhos
Autopeças e acessórios 54.696 6,3 15,8 17,8 3,0 29,9 6,3 15,2 18,7 15,8

Guarulhos
Concessionárias de veículos 120.488 -0,9 13,8 10,9 13,3 27,5 -0,9 14,6 17,7 14,8

Jundiaí
Autopeças e acessórios 42.856 -6,8 2,6 5,6 -0,6 7,9 -6,8 4,2 5,1 2,6

Jundiaí
Concessionárias de veículos 246.407 -2,3 5,6 5,0 4,4 11,1 -2,3 6,8 5,9 7,6

Litoral
Autopeças e acessórios 40.131 -3,6 6,1 4,8 9,8 18,3 -3,6 5,8 8,5 6,1

Litoral
Concessionárias de veículos 207.602 -1,9 11,8 8,5 1,6 26,4 -1,9 12,4 15,4 11,8

Marília
Autopeças e acessórios 46.740 -15,8 1,0 8,7 -6,6 12,9 -15,8 3,1 5,2 1,0

Marília
Concessionárias de veículos 80.443 15,3 11,9 8,7 7,6 16,9 15,3 9,5 11,1 11,9

Osasco
Autopeças e acessórios 19.819 -5,7 18,9 6,9 45,9 44,0 -5,7 19,2 25,1 18,9

Osasco
Concessionárias de veículos 161.711 -1,6 24,4 18,6 27,0 40,8 -1,6 28,9 31,7 24,4

Presidente 
Prudente

Autopeças e acessórios 12.631 -8,4 -4,0 -7,7 -9,3 1,1 -8,4 -4,1 -2,9 -4,0 Presidente 
PrudenteConcessionárias de veículos 70.235 3,7 14,2 10,0 10,8 22,8 3,7 15,5 17,2 14,2

Ribeirão 
Preto

Autopeças e acessórios 95.893 -9,7 2,3 4,5 2,5 17,8 -9,7 2,1 5,9 2,3 Ribeirão 
PretoConcessionárias de veículos 389.060 -6,8 5,3 5,0 6,2 18,6 -6,8 5,8 8,8 5,3

São José do 
Rio Preto

Autopeças e acessórios 36.466 -0,9 7,9 3,8 6,4 24,0 -0,9 5,7 10,1 10,9 São José do 
Rio PretoConcessionárias de veículos 174.522 1,1 10,2 9,4 3,2 25,6 1,1 9,0 12,7 10,2

Sorocaba
Autopeças e acessórios 39.159 -0,9 10,9 16,4 3,6 16,1 -0,9 12,6 13,4 10,4

Sorocaba
Concessionárias de veículos 285.745 0,8 13,1 12,1 6,1 28,3 0,8 13,0 16,5 13,1

Taubaté
Autopeças e acessórios 31.864 -7,6 2,9 -0,3 3,2 18,4 -7,6 1,8 5,5 2,9

Taubaté
Concessionárias de veículos 307.242 -3,9 7,4 12,0 5,3 19,8 -3,9 7,7 10,5 7,4

* A preços de maio/2018 – valores em R$ mil

A Pesquisa Conjuntural do Comércio Varejista do Estado de São Paulo tem como objetivo produzir indicadores mensais do 
desempenho do comércio varejista e dos seus vários ramos de atividade em todas as 16 regiões do Estado. A partir de dados do 

faturamento bruto real, as informações produzidas pela pesquisa permitem mensurar, tanto em número índice quanto em R$ bilhões, 
e projetar a atividade econômica geral de curto prazo, dado que o consumo é o indicador mais sensível e o que mais rapidamente 
responde às mudanças conjunturais e/ou às medidas de política econômica.

Pesquisa (PCCV -  Maio 2018) 
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Pesquisa Conjuntural do Comércio      Varejista do Estado de São Paulo

Variação sobre mesmo mês do ano anterior Variação acumulada no ano

Atividade
Faturamento

real*
Mai-18/Mai-17

(%)
acumulado no 

ano (%)
acumulado  

12 meses (%) mar-18 (%) abr-18 (%) mai-18 (%) mar-18 (%) abr-18 (%) mai-18 (%)

Estado de  
São Paulo

Autopeças e acessórios 1.094.575 -5,6 5,6 8,1 5,0 18,2 5,6 5,8 8,7 5,6 Estado de  
São PauloConcessionárias de veículos 6.060.267 -2,3 9,6 8,5 5,0 20,8 -2,3 10,5 12,9 9,6

Capital
Autopeças e acessórios 374.365 -2,1 6,3 10,0 8,9 18,3 -2,1 5,5 8,5 6,3

Capital
Concessionárias de veículos 2.553.503 -3,1 7,4 6,2 1,9 17,1 -3,1 8,2 10,3 17,4

ABCD
Autopeças e acessórios 53.321 -10,1 3,2 8,7 5,8 14,7 -10,1 4,2 6,4 3,2

ABCD
Concessionárias de veículos 383.184 -3,7 14,9 13,1 10,2 23,5 -3,7 18,8 19,9 14,9

Araçatuba
Autopeças e acessórios 30.660 -9,9 0,9 1,6 -0,4 10,7 -9,9 2,0 3,9 0,9

Araçatuba
Concessionárias de veículos 56.717 0,2 3,9 8,3 5,3 11,7 0,2 2,9 4,8 3,9

Araraquara
Autopeças e acessórios 40.548 -19,6 -1,7 8,0 1,0 25,6 -19,6 -1,3 4,5 -1,7

Araraquara
Concessionárias de veículos 165.289 -5,4 4,8 4,6 1,3 13,8 -5,4 5,8 7,7 4,8

Bauru
Autopeças e acessórios 52.824 -0,7 8,6 4,6 3,7 20,4 -0,7 8,2 11,1 8,6

Bauru
Concessionárias de veículos 173.880 -1,1 10,0 7,3 -1,8 25,4 -1,1 9,0 12,9 10,0

Campinas
Autopeças e acessórios 122.601 -8,5 6,6 9,3 0,6 17,1 -8,5 8,9 10,8 6,6

Campinas
Concessionárias de veículos 684.239 0,3 14,2 12,9 9,5 28,1 0,3 14,8 17,9 14,2

Guarulhos
Autopeças e acessórios 54.696 6,3 15,8 17,8 3,0 29,9 6,3 15,2 18,7 15,8

Guarulhos
Concessionárias de veículos 120.488 -0,9 13,8 10,9 13,3 27,5 -0,9 14,6 17,7 14,8

Jundiaí
Autopeças e acessórios 42.856 -6,8 2,6 5,6 -0,6 7,9 -6,8 4,2 5,1 2,6

Jundiaí
Concessionárias de veículos 246.407 -2,3 5,6 5,0 4,4 11,1 -2,3 6,8 5,9 7,6

Litoral
Autopeças e acessórios 40.131 -3,6 6,1 4,8 9,8 18,3 -3,6 5,8 8,5 6,1

Litoral
Concessionárias de veículos 207.602 -1,9 11,8 8,5 1,6 26,4 -1,9 12,4 15,4 11,8

Marília
Autopeças e acessórios 46.740 -15,8 1,0 8,7 -6,6 12,9 -15,8 3,1 5,2 1,0

Marília
Concessionárias de veículos 80.443 15,3 11,9 8,7 7,6 16,9 15,3 9,5 11,1 11,9

Osasco
Autopeças e acessórios 19.819 -5,7 18,9 6,9 45,9 44,0 -5,7 19,2 25,1 18,9

Osasco
Concessionárias de veículos 161.711 -1,6 24,4 18,6 27,0 40,8 -1,6 28,9 31,7 24,4

Presidente 
Prudente

Autopeças e acessórios 12.631 -8,4 -4,0 -7,7 -9,3 1,1 -8,4 -4,1 -2,9 -4,0 Presidente 
PrudenteConcessionárias de veículos 70.235 3,7 14,2 10,0 10,8 22,8 3,7 15,5 17,2 14,2

Ribeirão 
Preto

Autopeças e acessórios 95.893 -9,7 2,3 4,5 2,5 17,8 -9,7 2,1 5,9 2,3 Ribeirão 
PretoConcessionárias de veículos 389.060 -6,8 5,3 5,0 6,2 18,6 -6,8 5,8 8,8 5,3

São José do 
Rio Preto

Autopeças e acessórios 36.466 -0,9 7,9 3,8 6,4 24,0 -0,9 5,7 10,1 10,9 São José do 
Rio PretoConcessionárias de veículos 174.522 1,1 10,2 9,4 3,2 25,6 1,1 9,0 12,7 10,2

Sorocaba
Autopeças e acessórios 39.159 -0,9 10,9 16,4 3,6 16,1 -0,9 12,6 13,4 10,4

Sorocaba
Concessionárias de veículos 285.745 0,8 13,1 12,1 6,1 28,3 0,8 13,0 16,5 13,1

Taubaté
Autopeças e acessórios 31.864 -7,6 2,9 -0,3 3,2 18,4 -7,6 1,8 5,5 2,9

Taubaté
Concessionárias de veículos 307.242 -3,9 7,4 12,0 5,3 19,8 -3,9 7,7 10,5 7,4

* A preços de maio/2018 – valores em R$ mil
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Quem trabalha com vendas no Brasil tem plena 
ciência das dificuldades que são criadas (ou 
ampliadas) a partir de uma crise. Nos últimos 

anos, os problemas econômicos e políticos afetaram 

sensivelmente o poder de compra do brasileiro, fazen-

do com que muitos indivíduos cortassem gastos dos 

mais variados, focando apenas no que era essencial.

O cenário para as empresas de setores que depen-

dem dessa venda direta aos consumidores era caóti-

co há cerca de um ano. Obviamente, cada segmento 

observou consequências em períodos e intensidade 

distintas, a depender principalmente de seu core bu-

siness e de como seus produtos eram percebidos pelo 

consumidor em geral.

Em seu livro Vendas em Tempos de Crise – Como 

gerar resultados quando ninguém está comprando 

(Editora Best Business, R$ 24, 243 páginas), o espe-

cialista em vendas Tom Hopkins explica que a ad-

versidade (no caso, a crise) deve ser enfrentada pelo 

vendedor. Ou seja, não deve ser nem minimizada e 

nem tratada como algo intransponível, irreversível.

“As vendas podem e devem continuar durante tem-

pos de crise e os verdadeiros profissionais que com-

preendem e agem sobre o que precisa ser feito não 

apenas sobrevivem, mas prosperam”, explica Hopkins.

Para isso, o autor sustenta que alguns dos em-

presários mais bem sucedidos e influentes da atua-

Vender (e vencer) em 
tempos de crise
Em livro, especialista destaca que períodos turbulentos 
podem gerar boas oportunidades de negócio

Cultura
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lidade construíram suas fortunas durante os piores 

momentos econômicos. Não se trata apenas de crises 

no âmbito econômico e/ou político, mas também de 

cenários de grande instabilidade relacionados a ca-

tástrofes naturais, conflitos, concorrência desigual 

com empresas estrangeiras, etc.

Em seu livro, Hopkins procura ser didático e prático 

para oferecer um guia que tem o objetivo de mostrar 

ao leitor/vendedor as oportunidades que têm sido 

negligenciadas por ele ao longo dos últimos anos. O 

autor ressalta a importância de se explorar a lista de 

clientes para gerar novas possibilidades, e também 

apostar na conquista de clientes da concorrência para 

superar momentos de dificuldade e instabilidade.

Apesar de não ser dos mais extensos, o livro traça 

um panorama detalhado da arte da venda, sem dei-

xar de mencionar os desafios inerentes à profissão e 

os tipos de vendedores geralmente encontrados no 

mercado, independentemente dos setores.

Hopkins é fundador da Tom Hopkins International, 

empresa dedicada a promover treinamento de ven-

das. O sucesso profissional do autor foi construído 

principalmente no setor de venda de imóveis, mas ao 

longo de sua carreira passou a trabalhar com diversos 

segmentos e áreas.

A escrita de Hopkins traz também diversas provo-

cações ao leitor. Assim, o escritor questiona a atitu-

de do vendedor diante das crises, fazendo com que 

ocorra, de fato, uma reflexão a respeito das táticas de 

venda utilizadas, da abordagem, da captação de no-

vos clientes, da manutenção de clientes contumazes. 

Além disso, aborda aspectos subjetivos na relação 

do vendedor com o consumidor, como, por exemplo, 

a confiança, a atenção, a segurança exposta no ato 

da venda, entre outros pontos.

Importante destacar também a forma como o au-

tor aborda a crise. Sem menosprezar seus impactos, 

Hopkins analisa as oportunidades na crise a partir do 

conceito de mudança. Afinal, quanto maior a facilidade 

do vendedor (e até mesmo da empresa) para se adap-

tar às mudanças inerentes a uma crise, maior será a 

possibilidade de extrair pontos positivos do cenário. 

Seja pela resiliência para suportar tempos difíceis, 

seja pela capacidade de se reinventar e conquistar 

resultados favoráveis mesmo diante dos problemas.

“Para muitos, mudança é uma das palavras mais 

assustadoras em nosso vocabulário. Para aqueles que 

aprenderam a aceitar a mudança, seu impacto não 

é tão devastador. Para aqueles que querem que as 

coisas permaneçam como estão, pode ser totalmente 

apavorante. Quando as pessoas se deixam paralisar 

pelo medo, param de tomar decisões – especialmente 

aquelas que envolvem a sua segurança (leia-se: di-

nheiro) –”, afirma o autor no livro.

Ainda de acordo com Hopkins, mesmo que de-

terminada crise receba maior atenção, de forma ge-

ral, os negócios operam normalmente em ciclos. E 

esses ciclos, muitas vezes, comportam-se de forma 

completamente distinta de um setor a outro. Se em 

determinado momento um segmento comemora bons 

resultados, outro setor pode amargar sensíveis per-

das. O importante é saber como agir, especialmente 

nos cenários negativos.

“Há ciclos ascendentes, descendentes e de todas as 

gradações possíveis neste intervalo. E você pode ser 

bem-sucedido em qualquer um deles. Na verdade, não 

importa muito o que está acontecendo no mercado 

quando você é um verdadeiro profissional de vendas. 

A chave para o sucesso está dentro de você e no que 

acredita em relação à sua posição atual no ciclo de 

negócios. [...] Em tempos difíceis, alguns consumido-

res não comprarão outra coisa a não ser aquilo de que 

realmente necessitam. É função do vendedor ajudá-los 

a reconhecer a necessidade e a capacidade de adquirir 

outros itens”, complementa o autor.

Vender em tempos de crise não é tarefa fácil, e 

Hopkins não vende, de fato, esta ideia. O que o au-

tor salienta, entretanto, é que aceitar as mudanças 

do mercado, promover mudanças em seu estilo de 

vendas e atentar-se para uma série de orientações 

abordadas no livro pode gerar resultados diferencia-

dos para quem atua no comércio, seja lá qual for o 

setor. Não será fácil, portanto, mas valerá a pena!

www. re v i s t ame rc adoau tomo t i vo . com .b r
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Unidades

2018 2017 VARIAÇÕES PERCENTUAIS

JUL
A

JUN
B

JAN-JUL
C

JUL
D

JAN-JUL
E

A/B A/D C/E

Total 190.151 175.796 1.213.825 164.047 1.072.222 8,2 15,9 13,2

Veículos leves 181.853 169.330 1.168.657 158.408 1.041.049 7,4 14,8 12,3

Automóveis 157.409 145.514 1.017.346 137.981 908.319 8,2 14,1 12,0

Comerciais leves 24.444 23.816 151.311 20.427 132.730 2,6 19,7 14,0

Caminhões 6.454 5.560 37.754 4.397 25.034 16,1 46,8 50,8

Semileves 188 190 1.304 190 969 -1,1 -1,1 34,6

Leves 976 889 6.642 1.076 6.070 9,8 -9,3 9,4

Médios 730 618 3.709 438 2.232 18,1 66,7 66,2

Semipesados 1.661 1.356 9.020 1.139 6.658 22,5 45,8 35,5

Pesados 2.899 2.507 17.079 1.554 9.105 15,6 86,6 87,6

Ônibus 1.844 906 7.414 1.242 6.139 103,5 48,5 20,8

Mil 
unid.

JAN FEV MAR ABR MAIO JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ ANO

2015 208,1 154,9 196,9 183,8 180,3 179,6 189,9 173,9 167,7 162,1 166,9 190,5 2.154,6

2016 130,2 125,1 153,2 141,6 145,6 149,4 157,4 160,2 139,0 141,0 158,3 179,2 1.780,2

2017 131,1 121,9 169,3 140,3 175,4 175,2 164,0 193,1 178,9 181,9 182,6 186,9 1.995,6

2018 160,3 138,5 182,9 190,5 175,6 175,8 190,2 1.213,8

Fonte: Renavam/Denatran.

Números do setor automotivo
LICENCIAMENTO DE AUTOVEÍCULOS NOVOS NACIONAIS
O índice de licenciamento de autoveículos novos nacionais iniciou o segundo semestre com bons resultados. Na comparação 
com o mês anterior, houve alta de 8,2%, fortemente apoiada no licenciamento de ônibus, que obteve ampla evolução no 
período. Quando se levam em consideração os primeiros sete meses do ano, o resultado é novamente positivo, com 13,2% a
mais do que em 2017. Neste cenário, entretanto, a alta nos números decorre principalmente do desempenho registrado 
pelo segmento de caminhões. Historicamente, no saldo geral de licenciamentos, o mês de julho foi o melhor desde 2015, 
quando o índice passou a apresentar retração anual. Conforme se verifica nos gráficos, somente o segmento de caminhões
semileves apresentou mínima retração entre julho e junho de 2018. 

Números do Setor
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Unidades

2108 2017 VARIAÇÕES PERCENTUAIS

JUL
A

JUN
B

JAN/JUL
C

JUL
D

JAN/JUL
E

A/B A/D C/E

Total 245.821 256.305 1.380.327 224.840 1.487.330 -4,1 9,3 13,0

Veículos leves 234.185 244.726 1.604.171 215.471 1.431.967 -4,3 8,7 12,0

Automóveis 200.106 208.846 1.381.866 187.771 1.247.006 -4,2 6,6 10,8

Comerciais leves 34.079 35.880 222.305 27.700 184.961 -5,0 23,0 20,2

Caminhões 8.778 8.635 58.365 7.093 43.114 1,7 23,8 35,4

Semileves 81 178 1.075 281 1.508 -54,5 -71,2 -28,7

Leves 1.682 1.547 11.343 1.451 8.459 8,7 15,9 34,1

Médios 741 641 3.830 617 3.578 15,6 20,1 7,0

Semipesados 2.736 2.210 16.113 2.024 13.364 23,8 35,2 20,6

Pesados 3.538 4.059 26.004 2.720 16.205 -12,8 30,1 60,5

Ônibus (Chassis) 2.858 2.944 17.791 2.276 12.249 -2,9 25,6 45,2

Rodoviário 828 852 4.384 398 3.127 -2,8 108,0 40,2

Urbano 2.030 2.092 13.407 1.878 9.122 -3,0 8,1 47,0

Mil 
unid.

JAN FEV MAR ABR MAIO JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ ANO

2015 205,3 206,4 255,9 220,3 213,8 188,2 224,1 217,8 174,6 205,1 175,1 142,8 2.429,4

2016 148,7 144,2 198,8 171,5 177,2 184,5 190,6 178,7 170,3 175,7 216,3 200,9 2.157,4

2017 174,1 200,4 235,4 189,5 237,1 212,3 224,8 260,3 237,2 249,9 249,1 213,7 2.699,7

2018 218,1 213,5 267,5 266,1 212,3 256,3 245,8 1.680,3

Fonte: Renavam/Denatran.											                

PRODUÇÃO DE AUTOVEÍCULOS MONTADOS
A produção de autoveículos montados já apresenta ligeira recuperação após o forte impacto causado pela paralisação dos 
caminhoneiros em todo o país, no último mês de maio. Ainda assim, o cenário é mais positivo na comparação anual, tanto 
mês a mês quanto no acumulado.
Isso porque o desempenho de julho de 2018, na comparação junho do mesmo ano, foi negativo na maior parte dos segmen-
tos analisados. Já no âmbito dos sete primeiros meses do ano, o segmento de ônibus destaca-se com evoluções na casa dos 
40% em relação ao mesmo período de 2017. O desempenho dos veículos leves neste cenário também é positivo, conforme 
se verifica nos gráficos.

www. re v i s t ame rc adoau tomo t i vo . com .b r
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A Messe Frankfurt comemorará a 25ª edição 
da Automechanika Frankfurt, feira bienal 
internacional do aftermarket automoti-

vo, que acontecerá de 11 a 15 de setembro em 

Frankfurt, Alemanha, como a maior feira mundial 

do setor automotivo, dentre todas as 17 feiras que 

promove em 15 países.

A estreita cooperação com todas as associações, 

institutos e principais agentes do aftermarket au-

tomotivo mundial garantiu a sinergia necessária 

que permitiu a introdução de novos temas que es-

pelham as tendências e ansiedades do mercado, 

garantindo, assim, a atualização constante da orga-

nização e o direcionamento das atividades parale-

las para os focos em sintonia com os desejos dos 

profissionais do setor, ávidos por desvendar novos 

atrativos para o consumidor final.

Todo o know-how obtido nos cerca de 50 anos de 

realização da mostra é repassado a todas as exposi-

ções que são realizadas ao redor do mundo, motivo 

pelo qual cada uma delas consegue trilhar o mesmo 

caminho de sucesso da feira matriz.

Os principais players do setor automotivo 

mundial já confirmaram presença nesta edição, 

registrando-se também para a apresentação de 

AUTOMECHANIKA FRANKFURT 2018
COMEMORA 25 ANOS QUEBRANDO RECORDES

Evento

42



trabalhos, painéis e palestras na seção Leste do 
pavilhão de exposições.

A Automechanika Frankfurt espera receber mais 
de 5.000 expositores vindos de mais de 70 países, 
batendo novo recorde e permitindo, como sempre, 
uma ampla visão de todos os produtos e serviços 
oferecidos por todos os elos que compõem o setor 
do aftermarket, ou seja, produtos, soluções equipa-
mentos, peças, acessórios gestão e serviços.

Uma visão do futuro será oferecida no Festhalle, 
onde fabricantes e tecnologias de reparação ultramo-
dernas serão apresentadas aos profissionais da repara-
ção, como robôs, impressão 3D e realidade aumentada.

Uma das novidades para este ano será a apre-
sentação, no Hall 12, do “Classic Cars”. Segundo Olaf 
Musshoff, diretor da Automechanika, “os veículos 
clássicos têm um volume de mercado de cerca de 16 
bilhões de euros. Nós queremos trazer os insiders 
e recém-chegados de todo o mundo para junto de 
nós. Reparar carros clássicos antigos e novos pode 
ser um negócio muito rentável para muitas ofici-

nas aqui na Alemanha, mas é preciso saber como 
fazer isso. E, alguém que se disponha a começar 
imediatamente um curso de desenvolvimento 
nessa área, é cordialmente convidado a aproveitar 
do programa oferecido pela Federação Alemã de 
Engenharia Corporal e Automotiva e pela Federação 
do Comércio de Veículos Automotores Alemães”.

Os principais fornecedores internacionais de 
pneus e serviços correlatos também estarão ex-
pondo na Feira REIFEN, que acontece junto com 
a Automechanika, próximo ao setor de pintura e 
carroceria, carros clássicos e cuidados com veículos 
e segmentos de oficina.

Muitos outros temas, como manutenção, pintura 
e reparação de colisão, serão debatidos e demons-
trados em diversas oportunidades durante essa 
mostra que promete ser inesquecível.

Para mais informações acesse:

www.messefrankfurt.com ou www.congressfrank-
furt.de ou www.festhalle.de.
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Uma nova fase se descortina 

no setor da mobilidade com 

o avanço de transformações 

disruptivas no mundo. É 

primordial neste momento 

que a indústria brasileira olhe 

para frente, considerando 

todas as transformações que 

já se desenham, assim como 

as implicações de cada 

mudança para a qualidade. 

Embora possam parecer pequenos, os efeitos deverão 

ser bastante expressivos.

Entre as perspectivas para o horizonte 2030 está 

o crescimento de veículos elétricos, conectados e 

autônomos, o que demandará a introdução de novas 

tecnologias que hoje não necessariamente são dominadas 

pela indústria, como as baterias e as soluções em 

conectividade. Potencialmente, vários players estarão 

envolvidos na entrega da solução para os clientes.

Neste cenário, a indústria irá se deparar com desafios 

de qualidade que não são aparentes na atualidade. 

Exemplo disso são os cyber attacks. Se você for visitar 

uma fábrica hoje, poucas pessoas na área de qualidade 

estarão preocupadas com ameaças à segurança digital. 

Mas lá na frente, com os modelos conectados e 

compartilhados, o tema passará a ser primordial para 

a indústria como um todo.

O desafio é maior do que parece porque ainda não está 

claro quem assumirá o papel de prover a conectividade 

de um carro. Por exemplo, será uma montadora ou um 

Google? Isso significa que há potencial para redefinir os 

papéis e redirecionar as responsabilidades por qualidade, 

Qualidade no  
horizonte 2030

o que deve criar desafios porque o Google, embora possa 

dominar conectividade, não entende muito de carro. Outro 

cenário agrupa várias empresas envolvidas na formulação 

da solução – o que torna ainda mais difícil a tarefa de 

garantir a qualidade.

Nesse sentido, a indústria já precisa começar a definir 

quais devem ser os padrões de qualidade em preparação 

para uma fase de transformações que não se depara 

desde a sua criação. Os players da cadeia ainda deverão 

trabalhar de forma colaborativa com os desenvolvedores 

de softwares, na definição de rotas para garantir os 

padrões de qualidade, uma vez que um player sozinho 

não dará conta do recado.  

Na medida  em que enf rentar  todas  essas 

transformações, a indústria precisará evoluir os 

conceitos de qualidade na mesma velocidade, o 

que trará desafios para a cadeia como um todo, não 

somente para montadoras ou autopeças. Daqui para 

frente, a indústria lidará com desafios de qualidade 

que não serão pequenos, uma vez serão totalmente 

diferentes daqueles enfrentados até agora. 

Este e outros assuntos estarão na pauta do 6º 

Fórum IQA da Qualidade Automotiva, que debaterá 

o tema “Os Parâmetros da Qualidade em Ano de 

Transição e Retomada dos Negócios”, com lideranças 

de montadoras,  autopeças,  concessionárias, 

distr ibuidores,  of icinas,  entidades setoriais, 

consultorias e Governo, dia 10 de setembro, no Centro 

de Convenções Milenium, em São Paulo.

*Letícia Costa é sócia-diretora da Prada Assessoria e 
palestrante do 6º Fórum IQA da Qualidade Automotiva

por Letícia Costa

IQA
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ZINNI E GUELL AGORA TEM CANAL NO YOUTUBE

A Zinni e Guell, tradicional fabricante de máquinas de 
vidros, anunciou o lançamento do seu canal de vídeos 

no YouTube. Com a nova ferramenta, a marca levará a seus 
clientes todos os detalhes e o passo a passo da aplicação de 
seus produtos nas portas.

O principal objetivo do canal consiste em auxiliar os aplica-
dores e seus vendedores em dúvidas comuns que podem 
surgir no momento de instalação dos produtos fabricados 
pela empresa. Pela dinâmica proposta pela marca, um novo 
vídeo será lançado semanalmente e a empresa espera con-
tar com a solicitação de seus clientes para a produção de 
conteúdos cada vez mais customizados. O canal já tem mais 
de mil usuários inscritos. Inscreva-se também e seja avisado 
sempre que um vídeo for publicado pela empresa. Para isso, 
basta procurar por Zinni e Guell no YouTube.

SCHAEFFLER MOVER: NOVO CONCEITO DE VEÍCULO 
URBANO PARA O FUTURO

A Schaeffler anuncia que está fornecendo a base técni-
ca para um conceito de mobilidade urbana. Trata-se 

do Schaeffler Mover, com acionamento do cubo de roda 
e sistema de direção de 90 graus, que oferece uma pla-
taforma para ampla variedade de conceitos de veículos, 
como robô-táxis, ou veículos de transporte autônomos. 
A percepção da Schaeffler é que os veículos autônomos 
e elétricos desempenharão papel importante, particular-
mente na forma dos novos robôs-táxis, ou transportado-
res de mercadorias e pessoas, que irão complementar, ou 
até mesmo substituir, o transporte público nas cidades. 

De acordo com a empresa, os componentes de propulsão 
e chassis do Schaeffler Mover são combinados de modo a 
economizar espaço em uma unidade compacta, o “Schaeffler 
Intelligent Corner Module”. Este módulo é instalado em cada 
uma das quatro rodas e inclui o motor do cubo da roda, a 
suspensão da roda, incluindo o sistema da mola, e o atu-
ador do sistema de direção eletromecânica. “O sistema de 
direção do módulo de roda é projetado como um sistema 

de ‘steep by wize’ eletromecânico. O projeto da suspensão 
da roda concebido permite um ângulo de direção de até 
90 graus, portanto, que o veículo seja manobrado em ruas 
estreitas e que também possa ser estacionado em espaços 
pequenos facilitando o embarque/desembarque de passa-
geiros”, aponta a empresa. O estudo de viabilidade está sendo 
desenvolvido pela Schaeffler e há planos para produzir, ao 
longo deste ano, um protótipo de um veículo, incluindo a 
cabine e o ar-condicionado.

Flash
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NYTRON AMPLIA LINHA DE KITS DE DISTRIBUIÇÃO

A Nytron anunciou a ampliação de sua linha de kits de 
distribuição, incluindo 27 novos itens em seu portfólio. 

Entre as principais novidades, destaque para opções de kits 
com correias teflonadas, que representam uma evolução das 
correias convencionais (HNBR). Além disso, a correia teflona-
da oferece maior resistência mecânica e térmica, quilome-
tragem superior e maior aderência entre a correia e a polia, 
resultando melhor desempenho.

“Os kits de distribuição estão cada vez mais presentes em 
nosso mercado, garantindo maior praticidade, qualidade 
no serviço e economia, tanto para o aplicador quanto para 
o dono do veículo. A Nytron vem realizando constantes pes-
quisas de mercado para identificar a necessidade dos nossos 
clientes e assim atendê-los com qualidade e preço com-
petitivo. Buscamos soluções cada vez mais completas, que 

possam facilitar o dia a dia do aplicador”, comenta Marcelo 
Sanches, diretor Comercial da empresa para a América do Sul. 
A lista de novos itens contempla aplicações para veículos da 
Fiat, GM, Volkswagen, Peugeot, Renault, Toyota, entre outras.

ECONOMIA BRASILEIRA
RECUA NO SEGUNDO TRIMESTRE

D e acordo com informações oficiais divulgadas pelo 
Banco Central, a economia brasileira recuou no segun-

do trimestre deste ano. A entidade divulgou que o Índice de 
Atividade Econômica (IBC-Br) registrou queda de 0,99% na 
comparação com o primeiro trimestre de 2018. Vale salien-
tar que o índice em questão é dessazonalizado, ou seja, é 
ajustado sazonalmente para permitir comparações precisas 
entre períodos distintos.

Um dos principais motivos para a retração é a greve dos 
caminhoneiros, iniciada no fim de maio e encerrada no início 
do mês de junho. Ao gerar uma crise de desabastecimento 
no País, a paralisação causou um verdadeiro caos em todas 
as regiões brasileiras, impactando obviamente a atividade 
industrial. O BC também atualizou os dados referentes ao 
primeiro trimestre de 2018 e apontou crescimento de 0,2% 
na comparação com o último trimestre de 2017. Em reporta-
gem sobre o tema, a Agência Brasil frisa que o IBC-Br é uma 

forma de avaliar a evolução da atividade econômica brasileira 
e ajuda o BC a tomar decisões sobre a taxa básica de juros, 
a Selic. Para isso, o índice incorpora informações sobre os 
três setores da economia (indústria, comércio e serviços e 
agropecuária), bem como o volume de impostos. 
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PARCERIA
a peça mais importante na Roles

Acreditamos que nosso maior valor são as pessoas. Há 49 anos o nosso 

principal objetivo é entender as suas necessidades e levar o que temos 

de melhor até você, fortalecendo a parceria com nossa equipe.

Este é o jeito Roles de atender você. 

juntos fazemos melhor
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Venha fazer parte 
da maior rede de 
autopeças, oficinas 
e retíficas do Brasil
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Quem faz parte, evolui.
www.pitstop.com.br


