BENEFiICIOS ESPERADOS NA COMPRA DE MAQUINASE
EQUIPAMENTOSAGRICOLASPOR PRODUTORESDE SOJA E
MILHO

RODRIGO LOURENCO FARINHA
FEA-RP/USP
rodrigolourencofarinha@gmail.com

ROBERTO FAVA SCARE
FEA-RP/USP

rfava@usp.br

LEONARDO ANTOLINI
FEA-RP/USP
leonardo.antolini @gmail.com



Introducéo

Durante o século XX, a producdo das fazendas el evou-se consideravel mente devido a continua presséo e
difusdo de pacotes tecnol 6gi cos com novas sementes, Novos maquinérios e novos métodos de producéo,
bem como ao processo de mecanizacdo e aintensificagdo do uso de diversos insumos como defensivos e
fertilizantes. Vé-se que a adogdo dessas tecnol ogias impacta no ambiente de negécios do produtor rural
demandando cada vez mais eficiéncia e consequentemente influenciando seu comportamento de compra.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Vé-se que ha diferencas significativas entre o mercado B2B e 0 mercado em que o produtor rura esta
inserido B2F. Limitou-se o foco deste trabalho para o entendimento do comportamento de compra de
maquinas agricolas pelos produtores de soja e milho e construiu-se as seguintes perguntas de pesguisa:
Quais sdo as caracteristicas dos produtores de soja e milho e das suas fazendas? Quais s0 os beneficios
esperados pel os produtores de soja e milho com relagdo a compra de méguinas e equipamentos?

Fundamentacédo Tedrica

A comparagdo da fazenda com uma organizacdo empresarial é recorrente naliteratura e verificadaem
estudos seminais como Funk e Tarte (1978) e Funk e Downey (1983). Em outros estudos vé-se que 0s
beneficios esperados pel os produtores rurais com relagdo ainsumos e bens de capital resumem-se aum
grupo de fatores relacionados ao desempenho do produto, localizac&o do fornecedor, relacionamento com
o fornecedor, servicos de suporte, fornecimento de informagdes e preco.

M etodologia

O instrumento de coletafoi construido no intuito de identificar as caracteristicas do produtor e as
caracteristicas de suafazenda. Além disso, cada entrevistado classificou 0s seguintes atributos de acordo
com suaimportancia quando o produtor compra méaguinas e equipamentos. Desempenho do Produto,
Localizac8o do Fornecedor, Relacionamento com o fornecedor, Fornecimento de Informagdes, Servico de
Suporte e Preco. O trabalho de campo foi realizado durante a 222 Agrishow em 2015.

Andlise dos Resultados

O atributo mais citado como o mais importante pelos produtores foi 0 desempenho do produto. Por se
tratar de um bem de capital que tem sua eficiéncia e disponibilidade medida de formaintuitiva, o
desempenho é facilmente mensurado e influencia no momento da compra de uma méquinaou trator. Jao
relacionamento com o fornecedor e 0s servigos de suporte podem ser os diferenciais nacompra, se
considerar-se um cenario de baixa percepcao de diferenciacdo de produtos.

Concluséo

Vé&-se que ha distingdo entre as preferéncias principais destes produtores, principal mente entre os trés
primeiros atributos citados, sendo desempenho, preco e servicos de suporte os mais importantes. Além
disso, verifica-se aimportancia do relacionamento com o fornecedor, o fornecimento de informagdes ao
produtor e alocalizag8o do concessiondrio como fatores que podem se tornar relevantes na decisao do
produtor, dependendo da diferenciacdo dos produtos e servicos oferecidos pelas empresas.
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BENEFICIOS ESPERADOS NA COMPRA DE MAQUINAS E EQUIPAMENTOS
AGRICOLAS POR PRODUTORES DE SOJA E MILHO

INTRODUCAO

Durante o século XX, a producdo das fazendas elevou-se consideravelmente devido a continua
pressao e difusdo de pacotes tecnoldgicos com novas sementes, NOVOS maquinarios e novos
métodos de producdo, bem como ao processo de mecanizacgdo e a intensificacdo do uso de
diversos insumos como defensivos e fertilizantes (KOOL, 1994).

N&o obstante, verificam-se mudancas no padrdo de producdo agricola desde o processo de
tecnificacdo ocorrido na Revolucdo Verde. Dados da FAO (2014) mostram que a area mundial
de grdos e cereais em 1962 era de 647,9 milhGes de hectares. Em 2012, o nimero foi de 703,2
milhdes de hectares, acumulando crescimento de 8,53%. Por outro lado, no mesmo periodo, a
producdo mundial de gréos e cereais cresceu 191%, indo de 873 milhdes de toneladas em 1962
para 2,54 bilhdes de toneladas em 2012. Com base nesses dados, pode-se inferir que a elevacgéo
da producdo de gréos e cereais foi consideravelmente maior do que o crescimento da area no
mesmo periodo, fato relacionado a intensificagcdo da utilizagdo de tecnologias de producéo.

Os dados da Pesquisa da Producdo Agricola Municipal (IBGE, 2012) mostram que a area
plantada de cultivos permanentes e temporarios no Brasil cresceu 31% de 1994 a 2012, indo de
52,8 milhdes ha para 69,2 milhdes ha. Ja dados do CEPEA/USP (2014) mostram que, no mesmo
periodo, o valor do PIB da producédo agricola teve crescimento de 73%, indo de R$ 101,9
bilhGes para R$ 176 bilhGes, ja descontada a inflagdo do periodo. Essas informacdes sugerem
que houve elevacdo do valor gerado pela agricultura significativamente maior do que o
crescimento da area plantada, o que pode ter relagio com o aumento de produtividade e
mudancas no sistema de producéo agricola.

Uma das raz6es dessa mudanca pode ser atribuida a alternativa de mecanizacdo dos cultivos
bem como a utilizacdo de méaquinas e implementos agricolas mais eficientes. VVé-se que a
adocdo dessas tecnologias impacta no ambiente de negocios do produtor rural demandando
cada vez mais eficiéncia e consequentemente influenciando seu comportamento de compra de
insumos, maquinas, servicos financeiros, informacéo e tecnologia. Também verifica-se que o
produtor rural aproxima-se cada vez mais do papel de um gestor do empreendimento rural,
buscando a efetividade nos produtos que adquire para utilizacdo na sua fazenda.

Hax e Majluf (1991), Cravens e Piercy (2009) e Shankar e Carpenter (2013) ressaltam a
importancia do processo de identificacdo de segmentos e perfis dos clientes, selecdo dos
mercados-alvo e do posicionamento nestes segmentos, processo que deve acontecer baseado
em agrupamentos considerando a responsividade dos consumidores de determinados segmentos
de mercado, bem como baseado no comportamento de compra do cliente. Quais beneficios o
produtor espera na compra de um trator ou uma colheitadeira? O que este produtor considera
importante? Estes produtores podem ser segmentados em grupos com preferéncias similares?

Além disso, verifica-se que o comportamento de produtor rural pode ser estudado a luz das
teorias de comportamento de compra organizacional, conforme identificado nos trabalhos de
Funk e Tarte (1978) e Funk e Downey (1983).

Entretanto, vé-se que ha diferencas significativas entre 0 mercado B2B (business-to-business)
e 0 mercado em que o produtor rural esta inserido, denominado aqui B2F (business-to-farmers).
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Estas diferencas sdo estabelecidas por influéncia das caracteristicas especificas do negocio
rural, como fatores agroecoldgicos, socioeconémicos, institucionais, comportamentais e a
propria percepcdo do agricultor com relagdo ao seu negocio.

Segundo Burgert (2011) compreender as necessidades dos produtores rurais, seus valores, seus
habitos de compra e a natureza dos processos decisorios é fundamental para a efetividade da
estratégia de Marketing das empresas fornecedoras do mercado agropecuario mundial. Os
fornecedores de insumos agricolas podem assumir papel decisivo ndo s6 no fornecimento de
materiais para a producgdo de alimento e biomassa, mas também no fornecimento de servicos
financeiros e conhecimento cientifico para gerir o processo produtivo de maneira mais efetiva.

Para fornecer informag0es que possibilitem o melhor entendimento do mercado Business to
Farmers (B2F) e da suas caracteristicas, diversos estudos analisaram o comportamento de
compra do produtor rural, suas preferéncias e possiveis alternativas de segmentacdo deste
mercado, como os estudos de Funk e Tarte (1978), Funk e Downey (1983), Kool (1994; 1997),
Gloy e Akridge (1999), Rossi, Neves e Tornavoi (2003), Boehlje, Doehring e Sonka, (2005),
Haberli Jr (2006), Walley (2007), Alexander etal. (2008), Feeney et al. (2010), Roucan-Kane,
(2010), Scare et al.. (2011), Downey e Downey (2011), Burgert (2011), Borchers et al. (2012),
Scare e Antolini (2013), Feeney and Berardi (2013).

Entretanto, vé-se que ha oportunidade de pesquisa no tema e este estudo visa preencher a
seguinte lacuna na literatura sobre o comportamento de compra do produtor rural:

Né&o foi encontrado um estudo publicado sobre os beneficios esperados pelos produtores de
grdos na compra de maquinas e equipamentos, com foco no mercado Brasileiro. Nos Estados
Unidos, por exemplo, € recorrente o trabalho desenvolvido pelo Center for Food and
Agricultural Business da Purdue University, sendo o Large Commercial Producers Survey
(2013) um dos principais motivadores do presente trabalho.

Limitou-se o foco deste trabalho para o entendimento do comportamento de compra de
méaquinas agricolas pelos produtores de grdos (soja e milho) e construiu-se as seguintes
perguntas de pesquisa, derivadas da discussao supracitada:

Quais sdo as caracteristicas dos produtores de soja e milho e das suas fazendas?

Quais sdo os beneficios esperados pelos produtores de grdos (soja e milho) com relacdo a
compra de maquinas e equipamentos?

OBJETIVOS

Os objetivos desse trabalho séo:
e ldentificar as caracteristicas dos produtores de soja e milho, bem como das suas

fazendas.
e Identificar os beneficios esperados pelos produtores de grdos com relacdo a compra de
maquinas e equipamentos.



REVISAO DE LITERATURA

A comparacdo da fazenda com uma organizacdo empresarial é recorrente na literatura e
verificada em estudos seminais como Funk e Tarte (1978) e Funk e Downey (1983), e em outros
como Kool (1994; 1997), Gloy e Akridge (1999), Boehlje, Doehring e Sonka, Alexander et al.
(2008), Feeney et al. (2010), Roucan-Kane, (2010), Downey e Downey (2011), Burgert (2011),
Borchers et al. (2012), Scare e Antolini (2013) e Castro et al. (2014). Estes estudos focam no
comportamento de compra do produtor rural como objeto de estudo e fornecem uma defini¢éo
fundamental para o entendimento do novo perfil do produtor rural e do mercado business-to-
farmers (B2F).

Ademais, existem especificidades relacionadas ao mundo rural que ndo sédo abordadas na
literatura fundamental sobre comportamento de compra organizacional, citando-se aqui 0s
modelos de comportamento de compra organizacionais como Robinson et al. (1967), Webster
e Wind (1972a), Sheth (1973), Sheth, Mittal e Newman (2001) e Hakansson (1982). Fatores
como tipo de dominio sobre a terra (arrendamento ou propria), especializa¢do de cultivos da
fazenda, proporcao entre area total e area cultivada, utilizacdo de Agricultura de Precisdao (AP)
e rentabilidade percebida com a intensificacdo do uso da tecnologia influenciam o
comportamento de compra do produtor rural e ndo sdo contemplados no arcabougo tedrico
supracitado.

O estudo do mercado B2F (Business to Farmers) visa realizar a integracdo dos conceitos do
comportamento de compra organizacional e a especificidade dos fatores agroecoldgicos,
socioecondmicos, institucionais, comportamentais e da percepcdo do produtor rural,
necessarios para o entendimento do seu comportamento de compra e identificacdo dos
segmentos existentes neste mercado.

Castro et al. (2014) ressaltam que a decisdo de compra dos produtores rurais € um processo
complexo, que varia de acordo com o perfil do produtor, nivel de conhecimento, tamanho e
numero de propriedades, relacdo que também se observa em Walley (2007), que destaca que a
decisdo de compra de tratores esta diretamente relacionada a percepcao de valor entregue, e ndo
simplesmente ao preco dos equipamentos.

Segundo Hutt e Speh (2002) as bases de segmentacdo no business-to-business consideram o
perfil das organizacdes e o perfil dos compradores. Além de identificar estes fatores, Feeney e
Berardi (2013) realizaram estudos para relacionar a orientagdo para desempenho, pre¢co ou
conveniéncia e atributos valorizados por cada tipo de produtor rural, assim como Downey e
Downey (2011), Burgert (2011), Borchers et al. (2012).

Nos trabalhos de Gloy e Akridge (1999), Boehlje e Sonka (2005), Alexander et al. (2008),
Feeney et al. (2010), Roucan-Kane, (2010), Downey e Downey (2011), Burgert (2011),
Borchers et al. (2012), vé-se que os beneficios esperados pelos produtores rurais com relacdo a
insumos e bens de capital resumem-se a um grupo de fatores relacionados ao desempenho do
produto, localizacdo do fornecedor, relacionamento com o fornecedor, servigos de suporte,
fornecimento de informacdes e preco. Seguindo a sugestdo dos destes autores, estes mesmos
atributos foram utilizados nesse trabalho e a sua operacionalizacdo no trabalho de campo é
descrita na se¢cdo Metodo do trabalho.



METODO DO TRABALHO

Nesse trabalho, realizou-se pesquisa quantitativa do tipo survey que segundo Freitas et al.
(2000) ¢é apropriada quando se deseja responder questdes como “o que?”’, “por que?”,
“como?” e “quanto”, ou seja, identifica-se 0 que estd acontecendo e porque isso acontece.
Realizou-se pesquisa descritiva, em que busca-se identificar em quais situacdes, eventos e
opinides estdo manifestos em uma populagéo.

O instrumento de coleta foi construido no intuito de identificar as caracteristicas do
produtor, considerando idade e escolaridade, as caracteristicas da fazenda, considerando
area plantada e produtividade de soja e milho na safra 14/15. Além disso, cada entrevistado
classificou os seguintes atributos de acordo com sua importancia quando o produtor
compra maquinas e equipamentos: Desempenho do Produto, Localizacdo do Fornecedor,
Relacionamento com o fornecedor, Fornecimento de Informacdes, Servico de Suporte e
Preco. O Quadro 1 resume a visdo das varidveis do trabalho:

Quadro 1. Variaveis de Coleta

Variavel Analisada
Idade

Operacionalizacdo
Qual é a sua idade?
Qual é o seu nivel de escolaridade?
Fundamental Incompleto; Fundamental Completo; Médio Incompleto; Médio
Completo; Ensino Técnico Incompleto; Ensino Técnico Completo; Graduagao
incompleta; Graduacdo Completa; P6s-Graduacdo Incompleta; Pos-Graduacéo
Completa

Escolaridade

Area Plantada de
Soja na Safra 14/15
Area Plantada de

Considerando a safra 14/15, qual foi a area plantada de soja?

Milho na Safra 14/15

Considerando a safra 14/15, qual foi a &rea plantada de milho?

Produtividade de

Considerando a safra 14/15, qual foi a produtividade média por hectare de

Soja na Safra 14/15 soja?
Produtividade de Considerando a safra 14/15, qual foi a produtividade média por hectare de
Milho na Safra 14/15 milho?

Beneficios Esperados
na Compra de
Méquinas e
Equipamentos

Classifique os seguintes atributos de acordo com sua importancia quando vocé
compra maquinas e equipamentos: Desempenho do produto; Localizacdo do
fornecedor; Relacionamento com o fornecedor; Fornecimento de
informacdes; Servico de suporte; Preco

O trabalho de campo foi realizado por meio de entrevistas presenciais com produtores de soja
e milho durante a 22° Agrishow - Feira Internacional de Tecnologia Agricola em Acdo, que
aconteceu em 2015, na cidade de Ribeirdo Preto, no interior do estado de Sdo Paulo. Segundo
os organizadores da Agrishow (2016) é uma das trés maiores feiras agricolas do mundo e a
maior da Ameérica Latina. Os organizadores também afirmam que a feira recebe “[...] 160 mil
visitantes formado, em sua maioria, por produtores rurais de todo o territorio nacional e do
exterior. Mais de 800 marcas em exposicdo, que levam inimeras novidades em termos de
méaquinas, implementos agricolas, sistemas de irrigacdo, acessorios, pecas, entre outros
produtos necessarios ao aumento da produtividade do cultivo dos produtores rurais [...]”
(Agrishow, 2016).

As entrevistas foram realizadas durante os dias 27 de abril a 30 de abril de 2015. Os
entrevistadores abordavam os produtores rurais visitantes da feira e solicitavam o interesse em
participar da entrevista. Caso o produtor aceitasse participar, o roteiro de entrevista era baseado
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em um questionario abordando o objetivo desta pesquisa. Para a pergunta “Classifique os
seguintes atributos de acordo com sua importancia gquando vocé compra maquinas e
equipamentos” 0s produtores deveriam rankear os seis atributos, pré-determinados na pesquisa,
que correspondem aos beneficios que eles esperam quando compram magquinas e equipamentos
agricolas. Com isso, o0s seis atributos deveriam ser colocados em ordem sendo que 0 mais
esperado deveria ficar na posi¢ao “1” e o menos esperado na posi¢ao “6”.

Apo6s o trabalho de campo e tabulacdo dos dados, verificou-se 412 entrevistas realizadas.
Destas, 35 foram descartadas, por ndo se tratarem de produtores de soja e/ou milho. Sendo
assim, utilizou-se 377 entrevistas para analise do trabalho. Ressalta-se que uma das limitacdes
do trabalho €é a coleta de dados realizada num ambiente especifico, podendo conter vieses e,
sendo assim, ndo se considerou a amostra como representativa.

Para realizar a realizar a analise dos dados foi utilizado o método de estatistica descritiva.
Segundo Guedes et al. (2006) a estatistica descritiva tem 0 objetivo de sintetizar uma série de
valores, de uma mesma natureza, para que se tenha uma visdo ampla sobre as variagdes entre
eles. Também segundo Guedes et al. (2006) a estatistica descritiva organiza e descreve o0s dados
por meio de tabelas, graficos e medidas descritivas.

Primeiramente foi realizada uma analise sobre o perfil da amostra a fim de identificar o perfil
e as caracteristicas dos produtores entrevistados. Para essa analise foi analisado as
caracteristicas de idade e nivel de escolaridade dos produtores. Logo apds, foi realizado uma
analise a respeito do tamanho da area plantada de soja e milho pelos produtores na safra 14/15
e a produtividade destes cultivos no mesmo ano de safra.

Tendo o perfil dos produtores identificado, outra analise descritiva foi realizada a fim de
descobrir quais os atributos eram priorizados por eles na compra de maquinas e equipamentos
agricolas. Com o objetivo de encontrar grupos com expectativas de compra distintas, a amostra
foi dividia de acordo com a preferéncia dos atributos escolhidos pelos produtores. Os grupos
foram formados com base na escolha do primeiro atributo considerado como mais importante
pelo produtor e no segundo atributo mais importante na percepcdo desse mesmo produtor.
Nesse sentido, foi possivel identificar grupos de preferéncia de compra dentro da amostra que
possivelmente podem se mostrar representativos para uma populacdo, caso a pesquisa seja
levada a uma larga escala, estudando uma amostra maior dentro de determinada populagéo.

Acrescenta-se que sO foram levados em conta o primeiro e segundo atributo mais escolhido na
percepcao de cada produtor, pois quanto mais atributos eram utilizados para a criacdo de novos
grupos mais grupos eram gerados com menores numeros de produtores, o que tornaria pouco
significante qualquer conclusao obtida em cima dessa analise. Contudo, é possivel questionar
que caso essa pesquisa seja realizada com uma amostra maior se sera possivel encontrar
diferentes segmentos representativos utilizando-se a ordem de todos os atributos, sendo eles
desempenho do produto, localizacdo do fornecedor, relacionamento com o fornecedor,
fornecimento de informacGes, servico de suporte e preco.



RESULTADOS

Realizou-se a caracterizacdo da amostra com base na idade e nivel de escolaridade do produtor
e em caracteristicas da fazenda, analisando-se a area plantada de soja e milho na safra 14/15 e
produtividade medida em sacos por hectares para estes dois cultivos. Com relacéo a idade dos
produtores entrevistados, vé-se que a média se aproxima dos 43 anos.

A maior parte dos produtores respondentes estd na faixa acima de 56 anos, representando
17,91% do total da amostra. Essa caracteristica pode evidenciar que as geracdes de produtores
mais velhos ainda sejam significativas, apesar da sucessdo nas fazendas brasileiras ser um
processo cada vez mais frequente.

A parcela de produtores com até 35 anos representa quase 30% do total da amostra, mostrando
que produtores mais jovens sdo presentes na producdo de soja e milho no Brasil. Estas
diferencas podem ser importantes quando tenta-se agrupar estes produtores em segmentos de
mercado, impactando na sua expansividade relacionada a adocdo de determinada tecnologia,
por exemplo.

O perfil etario dos produtores entrevistados é semelhante ao encontrado no trabalho divulgado

pela Associacdo Brasileira de Marketing e Agronegécios (ABMR&A, 2009), em que 74% dos
produtores rurais brasileiros tinham mais de 36 anos.

Tabela 1 - Idade dos Respondentes

Idade (anos) n %
Até 25 37 11,04%
26-30 24 7,16%
31-35 40 11,94%
36-40 46 13,73%
41-45 47 14,03%
45-50 43 12,84%
51-55 38 11,34%

Acima de 56 60 17,91%
Total 335 100,00%

Com relacdo a escolaridade, tem-se que 32,10% dos produtores entrevistados tem o ensino
médio completo, 22,02% tem graduacdo e o terceiro maior grupo é aquele com o ensino
fundamental incompleto, com 11,94%. Nota-se diferencas relacionadas ao nivel de escolaridade
dos produtores, o que pode afetar o seu comportamento e deciséo relacionada a compra de
equipamentos e tratores.



Tabela 2 — Nivel de Escolaridade dos Respondentes

Nivel de Escolaridade n %

Fundamental Incompleto 44 11,67%
Fundamental Completo 45 11,94%
Médio Incompleto 20 5,31%
Médio Completo 121 32,10%
Ensino Técnico Incompleto 1 0,27%
Ensino Técnico Completo 25 6,63%
Graduagéo Incompleta 26 6,90%
Graduacdo Completa 83 22,02%

Pds-Graduacao Incompleta 2 0,53%

Pés-Graduagdo Completa 10 2,65%
Total 377 100,00%

Analisou-se também as caracteristicas da fazenda como area plantada de soja e milho e suas
respectivas produtividades em sacas por hectare.

Com relacdo aos produtores de soja entrevistados, vé-se que ha concentracdo de respondentes
nas faixas de area de até 1.000 hectares na safra 14/15, representando 79,78% do numero total
de produtores da amostra. A area media por produtor é de 1.748,83 hectares.

Tabela 3 — Area de Soja na Safra de 2014/2015

Area de Soja (ha) n %
Até 100 71 26,59%
101-500 105 39,33%

501-1.000 37 13,86%
1.001-2.000 23 8,61%
2.001-5.000 15 5,62%

5.001-10.000 8 3,00%
Acima de 10.001 8 3,00%
Total 267 100,00%

Com relacdo aos produtores de milho entrevistados, vé-se que ha concentracao de respondentes
nas faixas de area de até 1.000 hectares na safra 14/15, representando 95,36% do nimero total
de produtores da amostra. A area média de milho por produtor é de 582,10 hectares.

Tabela 4 — Area de Milho na Safra 2014/2015

Area de Milho (ha) n %
Até 100 117 60,31%
101-500 55 28,35%

501-1.000 13 6,70%
Acima de 1.000 9 4,64%
Total 194 100,00%

Com relagdo a produtividade de soja na safra 14/15 dos produtores entrevistados, vé-se que
26,82% tem produtividade abaixo de 50 sacos por hectare, 40,61% tem produtividade entre 51
até 50 sacos por hectare e 32,57% tem produtividade acima de 61 sacos por hectare.



Tabela 5 — Produtividade Soja

Produtividade Soja (sacos/ha) n %
Até 50 70 26,82%
51-60 106 40,61%
Acima de 61 85 32,57%
Total 261 100,00%

Com relacéo a produtividade de milho na safra 14/15 dos produtores entrevistados, vé-se que
17,80% tem produtividade abaixo de 100 sacos por hectare, 46,07% tem produtividade entre
101 e 150 sacos por hectare e 36,13% tem produtividade acima de 150 sacos por hectare.

Tabela 6. Produtividade Milho

Produtividade Milho (sacos/ha) n %
Até 100 34 17,80%
101-150 88 46,07%
Acima de 151 69 36,13%
Total 191 100,00%

O perfil da amostra sugere que existem diferencas entre os produtores de soja e milho
estudados: vé-se que existem trés niveis de educacdo entre os produtores, 0s que tem ensino
fundamental, ensino médio e graduacdo. Qual deve ser a abordagem das empresas de maquinas
e equipamentos com esses produtores? Eles podem ser agrupados com estas bases de
segmentacéo?

Também vé-se que existe uma producdo em grande escala, existindo produtores na amostra
com éreas de até 300.000 ha, citando-se aqui 0 modelo de negdcios das companhias agricolas.
Estes produtores tendem a se comportar mais como compradores industriais. Por outro lado,
vé-se que também existe o perfil do médio e pequeno produtor, maior em ndmero,
considerando-se a amostra estudada e o mercado B2F.

Ha diferencas significativas de produtividade destes produtores, na soja e no milho, o que pode
ter relacdo com o nivel de tecnificacdo, profissionalizacdo e adocdo de tecnologias por estes
produtores. O pacote tecnologico oferecido a estes produtores € igual? Quais sdo 0s segmentos
de produtores mais lucrativos? Aqueles com alto, médio ou baixo nivel tecnolégico?

Tendo em vista estes aspectos, também é relevante a discussao de alternativas entre os modelos
de distribuicéo, acesso e segmentacdo destes mercados, como por exemplo, via distribuidor ou
concessionario, via cooperativa ou venda direta ao produtor conforme descrito por Consoli
(2005), Castro (2007) e Rocha (2007).

Além da utilizacdo de critérios de responsividade, como beneficios esperados, pode-se realizar
também a segmentacdo com base em multicanais de distribuicdo por cada grupo de cliente
(SHANKAR; CARPENTER, 2013; HAX; MAJLUF, 1991; CRAVENS; PIERCY, 2009).

A seguir, detalha-se os resultados relacionados a expectativa de compra do produtor. Os seis
atributos foram classificados de acordo com sua importancia quando 0s mesmos compram
maéquinas e tratores, sendo os atributos o desempenho do produto (Desempenho), localizagdo
do fornecedor (Localizacdo), relacionamento com o fornecedor (Relacionamento),
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fornecimento de informacgdes (Informacéo), servigo de suporte (Suporte) e preco (Preco),
atributos identificados na revisdo de literatura do trabalho.

Analisando o primeiro atributo escolhido pelos produtores foi possivel identificar que dentro
da amostra estudada os atributos considerados mais importantes séo os de Desempenho, Preco
e Suporte, correspondendo a 87,79% da amostra. O atributo Desempenho foi o atributo
considerado como o mais importante pela maioria absoluta da amostra. Os atributos menos
representativos na amostra foram o Relacionamento, Informacéo e Localizagéo.

Tabela 7. Primeiro atributo mais esperado pelos produtores

Atributo (primeira escolha) n %

Desempenho 198 52,52%

Preco 79 20,95%

Suporte 54 14,32%
Relacionamento 23 6,10%
Informacdo 12 3,18%
Localizacdo 11 2,92%

Total 377 100,00%

Quando organizamos os produtores em grupos, podemos aprofundar a analise. Sendo o critério
de organizacdo o primeiro atributo e o atributo subsequente esperado, podemos agrupar todos
os produtores em 30 diferentes grupos. Ou seja, cada produtor €é classificado pelo seu atributo
mais esperado e depois agrupado a 5 outros grupos, de acordo com o seu segundo atributo mais
esperado. Ao analisarmos os dois primeiros grupos do atributo Desempenho, sendo eles
Desempenho e Preco e o outro Desempenho e Suporte, obtemos dois agrupamentos que
representam 37,14% da amostra. Se analisarmos 0s dois primeiros grupos do atributo Preco,
sendo eles Preco e Desempenho e o outro Pregco e Suporte, obtemos dois agrupamentos que
representam 15,39% da amostra. Ja se analisarmos os dois primeiros grupos do atributo Suporte,
sendo eles Suporte e Desempenho e o outro Suporte e Preco, obtemos dois agrupamentos que
representam 11,68% da amostra.

Juntos, esses seis grupos correspondem a 64,21% dos respondentes. Com essa informacéo é
possivel verificar os atributos Desempenho, Preco e Suporte possuem forte influéncia na
preferéncia de compra dos produtores, ja que sdo os atributos mais representativos na ordem
importancia da expectativa de compra de maquinas e equipamentos.



Gréfico 1. Grupos de Produtores Formados pelo Primeiro e Segundo Atributo Mais Esperado

Formacao de Grupos de Acordo com o Atributo mais Esperado

Desempenho e Preco 19,63%
Desempenho e Suporte 17.51%
Desempenho e Relacionamento 7,16%  Desempenho 52,52%

Desempenho e Localizagdo me— 4 24,

dos entrevistados
Desempenho e Informacdo m———— 3 989

Preco e Desempenho 10,88%
Preco e Suporte 4,51%
Preco e Localizagio 2,92% Preco 20,95%
Preco e Informagio 1,59% dos entrevistados
Preco e Relacionamento 1,06%

Suporte e Desempenh0  =—————— 370
Suporte e Preg0 = 5 3710
Suporte e Informagdo === 1 33%
Suporte e Localizacdo == 0,80% Suporte 14_'32%
Suporte e Relacionamento = 0,53%  dos entrevistados

Relacionamento e Suporte 1,86%
Relacionamento e Desempenho 1,86% .
' 0,
Relacionamento e Preco 1,33% ReIacmnar_nento 6,10%
Relacionamento e Localizagdo 0,53% dos entrevistados

Relacionamento e Informagéo 0,53%

Informacdes e Localizacdo 6,10% dos
Outros m—— 6]10%

entrevistados
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Ao organizarmos os 30 grupos encontrados em ordem de nimero de produtores obtemos que
0s quatro primeiros grupos representam 55,08% da amostra. Trés desses quatro grupos
encontrados possuem como o primeiro atributo escolhido o Desempenho, sendo seguidos pelos
atributos Prego, Suporte e Relacionamento. A analise de formacao de grupos reforga a tese que
os atributos Desempenho, Pre¢co e Suporte sdo 0s mais representativos entre os produtores.
Além disso, o atributo Desempenho se mostra como uma caracteristica importante e presente
Nos grupos mais representativos da amostra analisada. Dessa maneira, as empresas que possuem
boa performance com relagdo desempenho do produto, servigo de suporte ou prego terdo
maiores chances de atender as expectativas dos produtores que participaram da pesquisa.
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Grafico 1. Grupos por Expectativas Baseado no Primeiro e Segundo Atributo Escolhidos

Porcentagem de Produtores Segundo seus Dois Primeiros Atributos
Escolhidos

Desempenho e Pre¢o  m————————s—— 19 63%
Desempenhio & S PO e 17,51%
Prego e Desempenho 10,88%
Desempenho e Relacionamento  e————— 7 16%
Suporte e Desempenho  ———— G 37
Suporte e Pre¢o  m—— 5 310,
Prego e Suporte 4,51%
Desempenho e Localizagdo m— 4 249,
Desempenho e Informagdo ee— 3 989

Preco e Localizagdo 2,92%
Relacionamento e Suporte 1,86%
Relacionamento e Desempenho 1,86%
Prego e Informagéo 1,59%
Relacionamento e Prego 1,33%
Suporte e Informagdo === 1 330
Preco e Relacionamento 1,06%

Suporte e Localizagdo == (0,80%
Relacionamento e Informag&o 0,53%
Relacionamento e Localizagdo 0,53%

Suporte e Relacionamento = (,53%
Outros s 6, 10%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

O atributo mais citado como o mais importante pelos produtores foi o desempenho do produto.
Por se tratar de um bem de capital que tem sua eficiéncia e disponibilidade medida de forma
intuitiva, o desempenho é facilmente mensurado e influencia no momento da compra de uma
méaquina ou trator. Em outras palavras, os produtores tém aversdo a perda de desempenho,
eficiéncia na operacdo e disponibilidade por hora do maquinario.

Ainda analisando o primeiro atributo citado, 79 produtores citaram preco, 54 servicos de
suporte, 23 relacionamento com o fornecedor, 12 localizagdo e 13 fornecimento de informagéo.
Alguns insights surgem dessa discussao: o relacionamento com o fornecedor e os servicos de
suporte podem ser os diferenciais na compra, se considerar-se um cenario de baixa percep¢do
de diferenciacdo de maquinarios, ou seja, quando ha elevada equivaléncia de produtos, preco e
qualidade de servigo.

Analisando o segundo atributo citado pelos produtores, vé-se que a predominancia do
desempenho ainda continua importante para um grupo de produtores. Atributos como preco e
servico de suporte também continuam aparecendo como significativos. Pode-se sugerir que, no
caso de uma entrega similar de performance destes equipamentos, preco e servicos de suporte
serdo os atributos influenciadores na escolha do produtor, quando este compra maquinas e
equipamentos agricolas.

Os trés ultimos atributos citados podem gerar interessantes ideias para os fabricantes de
maquinas e equipamentos, no intuito de oferecer uma oferta de valor aos produtores cada vez
mais diferenciada. Talvez a percepcdo de diferenciagdo no nivel de produto seja superestimada,
com atributos e caracteristicas de produto que “os olhos dos produtores ndo conseguem ver”. O
oferecimento de um bom relacionamento, fornecimento de informagdes e a localizacdo do
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fornecedor surgem como variaveis que podem ser trabalhadas nesse sentido. Embora ndo sejam
0s primeiros atributos citados pelos produtores, certamente tem algum impacto no
comportamento de compra destas maquinas e ndo podem ser ignorados.

O que seria mais efetivo para um fabricante de colheitadeiras: desenvolver uma nova maquina
diferenciada e dificil de ser copiada, ou construir um programa de relacionamento e uma
plataforma de fornecimento de informacdes relevantes ao negdcio do produtor rural, como
forma de fidelizacéo e diferenciacdo?

CONCLUSAO

Este trabalho identificou as caracteristicas dos produtores de soja e milho, bem como das suas
fazendas e identificou os beneficios esperados pelos produtores de grdos com relagdo a compra
de méquinas e equipamentos. Vé-se que ha distin¢do entre as preferéncias principais destes
produtores, principalmente entre os trés primeiros atributos citados, sendo desempenho, pre¢o
e servicos de suporte os mais importantes. Além disso, verifica-se a importancia do
relacionamento com o fornecedor, o fornecimento de informag6es ao produtor e a localizagdo
do concessionario como fatores que podem se tornar relevantes na decisdo do produtor,
dependendo da diferenciacdo dos produtos e servigos oferecidos pelas empresas.

Podemos verificar que estando em uma situacdo de mercado saturada de concorréncia que as
caracteristicas de desempenho de produto e prego entre as empresas serdo muito semelhantes e
serd dificil diferenciar os produtos concorrentes. Dessa forma, segundo Kotler (2012) a chave
para 0 sucesso competitivo pode estar na adicdo de servigcos que os clientes valorizem e na
melhoria daqueles servi¢os que ja sdo prestados. Diante deste caso vemos que o diferencial
competitivo, no mercado de maquinas e equipamentos agricolas, poderia estar na prestacédo de
servigo de suporte de qualidade, em um bom relacionamento com o produtor e em uma
localizacéo conveniente para ele.

Como pesquisas futuras sugere-se a analise destes beneficios esperados de forma a identificar
grupos de produtores semelhantes, como uma analise de clusters e outras analises de
agrupamento, além de estimativas do tamanho de cada segmento. Considerando as
caracteristicas do produtor e da fazenda e os beneficios esperados por cada produtor, é possivel
identificar segmentos de mercado? Quem sao os produtores que preferem desempenho como
atributo fundamental? Existem segmentos mais sensiveis a preco? Qual é o peso do
relacionamento e do fornecimento de informacdes na construcdo de ofertas efetivas a estes
produtores?

A identificacdo destes fatores influentes e potenciais segmentos de mercado podem auxiliar os

fornecedores de maquinas e equipamentos na elaboracao de ofertas de valor mais customizadas
a cada segmento dos produtores, elevando a efetividade de suas estratégias de marketing.
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