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RESUMO

FORMACAO DAS ESTRATESSIAS DE MARKETING NO SEGMENTO DE
COMERCIALIZACAO DE DEFENSIVOS AGRICOLAS

AUTOR: Rodrigo Pozzer Centeno
ORIENTADORA: Paloma de Mattos Fagundes
CO-ORIENTADOR: Nilson Luiz Costa

Os defensivos agricolas tém a funcdo de proteger as culturas agricolas através de tratamentos
fitossanitarios, e, assim auxiliar no aumento da produtividade para alimentar uma populagdo em
constante crescimento. Eles estdo inseridos em um contexto, onde as empresas de defensivos, em
conjunto com revendas e cooperativas agricolas, auxiliam na elaboragdo das estratégias a serem criadas
para a venda destes produtos ao consumidor final. Neste sentido, este estudo tem como objetivo analisar
a formacgdo das estratégias de marketing das organizacGes, revendas e cooperativas agricolas no
segmento de comercializacdo de defensivos agricolas. Tem como base o modelo de Menon et al. (1999),
gue analisa a formacao das estratégias através dos antecedentes, processos e resultados, analisados por
intermédio de uma pesquisa quantitativa. Aplicou-se um formulario, estruturado, com entrevistas diretas
em 40 organizagdes pertencentes as mesorregifes Noroeste e Sudoeste do Rio Grande do Sul, porém,
devido as mesmas possuirem filiais além de suas sedes, abrangem a estratégia utilizada para mais de
100 municipios. O periodo de coleta de dados foi realizado de 09 de Janeiro a 09 de Abril de 2018. Nos
resultados foram analisadas as dimensfes do modelo explorado isolados, e, na sequéncia, a relagdo com
todas as varidveis entre si através da Analise Fatorial Exploratéria (AFE) e da Andlise dos
Conglomerados (clusters). Nos antecedentes, destaca-se a formagéao da estrutura organizacional através
dos gestores com ou sem auxilio da forca de vendas. Filiais, além da sede da organizag&o e unidades de
recebimento de grdos, também contribuem, devido a uma maior regido de atuacdo e negociacOes
comerciais diferenciadas. Nos processos, a analise das forcas e fraquezas do ambiente interno da
organizacdo e as ameacas e oportunidades do mercado externo sdo fundamentais. Uma empresa
fornecedora de marca conhecida, com politica de premiacgdo, produtos de qualidade, preco, portfélio e
relacionamento, atraem a organizacao. Nos resultados foram avaliadas questdes referentes a criatividade
e aprendizagem, por meio de reunides, processos e ferramentas. Para avaliar 0 sucesso da estratégia
foram considerados o volume de vendas, lucratividade, reducdo de custos, recebimento das contas,
crescimento financeiro e novos clientes. Na variavel de controle, foram considerados elementos como a
concorréncia, inovacao, tecnologia da industria e comportamento dos consumidores. Os fatores macro
ambientais também influenciaram nos resultados da estratégia. Na Andlise Fatorial Exploratoria,
identificou-se sete vetores de variabilidades comuns as quais explicam 73,217% da variancia total dos
dados. Associou-se cada um dos fatores a uma dimenséao analitica de Menon de forma a corroborar com
as relagdes indicadas no modelo tedrico. A Andlise de Conglomerados permitiu a identificacdo de trés
tipos de organizacGes com caracteristicas especificas em relagdo a gestdo e marketing. Por fim, destaca-
se que a formacdo necessaria, para que as organizacoes do setor desenvolvam estratégias de marketing,
com o propdsito de auxiliar na comercializagdo de defensivos agricolas, é de responsabilidade de todo
um conjunto, que vai desde as organizagdes, gestores e colaboradores engajados com os objetivos, até
processos e ferramentas que o auxiliem na busca da criacdo e implementacdo das estratégias de
marketing.

Palavras-chave: defensivos agricolas, organizacdo, modelo de Menon, estratégia de marketing.






ABSTRACT

TRAINING MARKETING STRATEGIES IN THE AGRICULTURAL DEFENSIVE
COMMERCIALIZATION SEGMENT

AUTHOR: Rodrigo Pozzer Centeno
ADVISOR: Paloma de Mattos Fagundes
CO-ADVISOR: Nilson Luiz Costa

Agricultural pesticides have the function of protecting agricultural crops through phytosanitary treatments, and
thus assist in increasing productivity to feed a constantly growing population. They are inserted in a context where
the defense companies, along with resellers and agricultural cooperatives, help in the elaboration of strategies to
be created for the sale of these products to the final consumer. In this sense, this study aims to analyze the formation
of marketing strategies of organizations, resellers and agricultural cooperatives in the segment of
commercialization of agricultural pesticides. It is based on the model of Menon et al. (1999), which analyzes the
formation of strategies through the antecedents, processes and results, analyzed through a quantitative research. A
structured form with direct interviews was applied in 40 organizations belonging to the Northwest and Southwest
mesoregions of Rio Grande do Sul, but because they have subsidiaries besides their headquarters, they cover the
strategy used for more than 100 municipalities. The data collection period was carried out from January 9 to April
9, 2018. The results analyzed the dimensions of the isolated model and, in the sequence, the relationship with all
the variables by means of the Exploratory Factor Analysis and Cluster Analysis. In the antecedents, the formation
of the organizational structure through the managers with or without the aid of the sales force stands out. Branches,
besides the organization's headquarters and grain receiving units, also contribute, due to a larger region of operation
and differentiated commercial negotiations. In processes, analysis of the strengths and weaknesses of the
organization's internal environment and external market threats and opportunities are critical. A well-known brand-
name company, with award policy, quality products, price, portfolio and relationship, attract the organization. In
the results, questions regarding creativity and learning were evaluated through meetings, processes and tools. To
evaluate the success of the strategy were considered sales volume, profitability, cost reduction, receipt of accounts,
financial growth and new customers. In the control variable, elements such as competition, innovation, industry
technology and consumer behavior were considered. Macro-environmental factors also influenced the results of
the strategy. In the Exploratory Factor Analysis, we identified seven vectors of common variabilities which explain
73.217% of the total variance of the data. Each of the factors was associated with an analytical dimension of Menon
in order to corroborate with the relations indicated in the theoretical model. The Conglomerate Analysis allowed
the identification of three types of organizations with specific characteristics in relation to management and
marketing. Finally, it is highlighted that the necessary training, for the organizations of the sector to develop
marketing strategies, with the purpose of assisting in the commercialization of agricultural pesticides, is the
responsibility of a whole group, ranging from organizations, managers and collaborators committed to the
objectives, to processes and tools that assist in the search for the creation and implementation of marketing
strategies.

Keywords: agricultural pesticides, organization, Menon model, marketing strategy.
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1 INTRODUCAO

O inicio do século XXI foi marcado por inumeras transformacfes em diversas areas,
acompanhado de perto pelo avanco das organizacGes empresariais. O aumento da competicédo
global, a procura dos consumidores por um mercado mais exigente e a estabilidade que fazem
com que as industrias ndo consigam mais crescer a ponto de acompanhar a exigéncia dos
consumidores, fazem com que as empresas busquem seu crescimento, e sobrevivéncia, no
ambiente em que atuam (TOALDO, 2004). No cenario do agronegocio mundial ndo poderia ser
diferente dada a sua importancia em paises agricolas, inicialmente de forma timida, até
despontar como uma das areas que mais se desenvolvem economicamente.

O conceito de agronegocio surgiu pela primeira vez em 1957 através da publicacdo de
um livro, por John Davis e Ray Goldberg, dois economistas de Harvard, que observaram que o
agronegocio era bem mais do que somente a producdo de alimentos, mas sim, todos 0s
processos envolvidos dentro e fora da fazenda. Assim, definiram o agroneg6cio como sendo “a
soma total de todas as operagdes envolvidas na fabricacdo e distribuicdo de suprimentos
agricolas, operacdes de producdo na fazenda, armazenamento, processamento e distribuicdo de
commodities agricolas e artigos feito a partir deles” (DAVIS; GOLDBERG, 1957, p. 2).

O conceito de Davis e Goldberg (1957), ainda ¢ a base dos estudos direcionados para a
area; porém, nos anos 1980 e 1990, a teoria da economia das organizacdes evoluiu, a
governanca e a coordenacdo dos sistemas do agronegocio se voltaram para pesquisas empiricas
através de estudos de economia e gestdo do agronegocio (ZYLBERSZTAJN, 2017).

No atual modelo de desenvolvimento econdmico agrario brasileiro, a partir de aumentos
da produtividade agricola, por meio de monoculturas, como soja, milho e trigo e o agronegdcio
de exportacdo, esses sofrem influéncia direta dos agroquimicos, principalmente dos agrotdxicos
ou defensivos agricolas (ARAUJO; OLIVEIRA, 2017).

O modelo de formacdo de estratégia de marketing que serve de base para este estudo,
Marketing Strategy Making, foi desenvolvido e testado por Menon et al. (1999) e contribuiu
para o entendimento das variaveis que estdo inseridas dentro de uma empresa, na qual explica
0 desempenho no mercado. O modelo foi escolhido por contemplar, de forma conjunta, os
antecedentes, a formulagéo, a implementacéo de estratégias e os resultados, e, ainda, contribui
para a elaboracdo e execucdo de planos de marketing (MENON et al., 1999).

Neste estudo foram investigadas organizagOes atuantes no mercado de defensivos
agricolas, que além do papel de auxiliar na producdo de alimentos de uma populacdo em

constante crescimento, sdo fornecedoras de uma tecnologia inovadora, capaz de produzir
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produtos de alta performance, agregando valor a eles, além de estarem inseridas em um mercado
competitivo e agressivo.

A industria de defensivos agricolas surgiu apos a Primeira Guerra Mundial, entretanto,
nos Estados Unidos e Europa foi difundida apds a Segunda Guerra Mundial. No Brasil, o
surgimento ocorreu entre 1945 e 1985, durante o periodo da modernizacdo da agricultura
nacional. Em 1975 foram instaladas as primeiras industrias de defensivos agricolas, com a
chegada das principais multinacionais do mercado (TERRA; PELAEZ, 2009). Também em
1975 foi criado o Programa Nacional de Defensivos Agricolas com a funcdo, entre outras, de
fazer avaliacOes relacionadas ao aumento do consumo e do desempenho da producgéo nacional
de defensivos agricolas. Producdo essa impulsionada pela industrializacdo da economia
brasileira, modernizacdo da agricultura nacional, politicas publicas de financiamento agricola e
estratégias das empresas multinacionais em se instalarem em outros paises (TERRA; PELAEZ,
2009). Tais estratégias passam por um desenvolvimento de marketing, desde o surgimento até
os dias atuais.

O marketing passou por trés eras. Em meados de 1925, a chamada “era do produto”, na
qual as empresas nao se preocupavam com as vendas e 0 marketing era praticamente
inexistente, pois 0 que se produzia era consumido, a Unica preocupacdo era a qualidade; entre
1925 e 1950, os agricultores ja comecam a se preocupar, pois precisavam de estratégias para
vender a producio excedente, que nessa fase, era maior do que o consumo. E a chamada “era
da venda”. Apos 1950, surge a “era do marketing” (FRANCO; DALAPRIA JUNIOR, 2017).

Na “era do marketing”, as empresas fabricantes perceberam ndo ser mais interessante
forcar o seu publico alvo, no caso, 0s consumidores, a adquirirem seus produtos, mas sim, fazer
com que as empresas percebam e satisfagcam as necessidades dos consumidores. Os produtos
estdo cada vez mais parecidos e os clientes, mais exigentes, buscam por valores agregados e
novos motivos para a compra (FRANCO; DALAPRIA JUNIOR, 2017).

Apos a década de 1990, o foco das empresas muda para os clientes e 0 marketing orienta
seus esfor¢os para os relacionamentos individuais na tentativa de reter clientes e aumentar seu
valor nos negocios. Nesse caminho, as empresas colocam a interacdo como ferramenta para
adquirir novos clientes, vender mais para os clientes antigos, reter os clientes de maior
potencial, converter clientes eventuais em clientes habituais e trata-los para tornarem-se cada
vez mais fidelizados (PEREIRA, 2012).

A partir da interacdo, a empresa busca estreitar as relagdes, ou pelo menos, a retencéo e
ndo apenas a satisfacdo do cliente. A satisfacdo pode ser obtida em uma Unica negociagdo, mas

a retencdo se conquista em longo prazo, na interagdo com o cliente. E, mesmo assim, nada
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garante que o cliente ficara satisfeito a ponto de recusar as ofertas da concorréncia (KOTLER,;
KELLER, 2006).

A retencdo de clientes no mercado de defensivos agricolas, é uma tarefa dificil. Os
concorrentes costumam oferecer vantagens como pre¢os baixos, bom atendimento pos-venda,
assisténcia técnica diferenciada, politicas de crédito favoraveis, troca de defensivos por grao
recebido, descontos exclusivos, envio gratuito até a fazenda dos defensivos adquiridos,
aceitacdo da devolucdo dos produtos, viagens técnicas e premiacgdes para aqueles clientes fiéis.

Além disso, ao solicitar aos vendedores uma analise dos ambientes mercadoldgicos em
que atuam, a lista das fraquezas das empresas, bem como, das ameacas, € extensa. Ja as
fortalezas e oportunidades sdo mais dificeis de serem relacionadas, isto se deve ao fato de a
maioria focar em problemas, sem valorizar as oportunidades que o mercado oferece e 0s pontos
positivos da empresa (BRAGA, 2013).

Foi na década de 1980, que Michael Porter, professor da Harvard Business School, com
interesse nas areas de Administracdo e Economia, através de estudos como a analise dos pontos
fortes e fracos da empresa e as ameacas e oportunidades do ambiente externo, tornou-se
conhecido, mundialmente, por defender a ideia de abordar a estratégia voltada para a
competicdo (TOALDO; LUCE, 2006).

O mercado de defensivos agricolas, dominado pelas multinacionais é competitivo, pois
se trata de um mercado lucrativo. E relativamente novo, mas muito promissor, exemplos sio as
aquisicdes e fusdes de grandes empresas que tém gerado uma competitividade cada vez mais
acirrada. As empresas multinacionais revendem seus produtos as organizacGes, neste caso,
revendas ou cooperativas agricolas, que, por sua vez, S80 responsaveis por venderem esses ao
agricultor.

O crescimento e a sobrevivéncia das empresas multinacionais estdo focados na
estratégia de marketing, onde ocorre um elo de ligacdo entre a organizacdo e o agricultor. E
necessario aprofundar o como construir a estratégia, desde a formacdo, formulacdo, até a
implementacdo; e, como objetivo, valorizar mais o cliente através da oferta de uma maior
vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes.

A estratégia a ser implementada deve ser antes testada, a fim de comprovar se esta de
acordo com a necessidade dos consumidores a quem a mesma estd direcionada (WIND;
ROBERTSON, 1983). Nesse caso, pesquisa, desenvolvimento e inovacdo sdo relevantes em
busca da diferenciac¢do. Devido a isso, se faz necessaria a adogdo de uma estratégia de marketing

robusta por parte das organizacoes.
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A formacdo da estratégia de marketing nas organizacGes de defensivos agricolas é um
tema recente na literatura nacional e internacional, ndo existindo uma unanimidade quanto ao
tema. Cada empresa tem suas particularidades, estratégias diferentes e direcionadas a um
publico alvo, ndo existindo uma maneira Unica, nem a melhor, para a criacdo de uma estratégia
vencedora (MINTZBERG; QUINN, 2001).

O marketing é cada vez mais importante dentro das organiza¢fes de defensivos
agricolas. E visto como uma ferramenta para aqueles que querem vender, ndo somente preco,
mas oferecer um conjunto de beneficios ao agricultor. O marketing passa por constante

mudanca e inovacédo a fim de se adequar a um mercado agressivo e concorrencial.

1.1 PROBLEMATICA

Aumentar a producdo de alimentos é, atualmente, o grande desafio da agricultura, pois
é necessario alimentar uma populagcdo em constante crescimento, com uma queda no estoque
de 4reas agricultaveis ndo utilizadas. E preciso fazer com que estas areas tenham uma maior
produtividade, sendo necessario o uso da tecnologia, em constante evolucao, principalmente
nos setores envolvidos direta e indiretamente com a produgéo de gréos.

De acordo com a Teoria Malthusiana, criada por Tomas Robert Malthus (1798), com o
passar dos anos a sobrevivéncia da humanidade é incerta, pois a terra talvez ndo consiga
produzir alimentos suficientes para alimentar a quantidade de pessoas que tende a crescer
desproporcionalmente. A continuar nesse ritmo, a fome é iminente (BASSANEZI, 2014).

A populagdo mundial em 2016 foi de 7,2 bilhdes, e 7,6 bilhdes em outubro de 2017.
Esses nimeros sinalizam que pode crescer cerca de 1 bilh&o nos préximos 12 anos e alcangar
em torno de 9,6 bilhdes em 2050, e 11,2 bilhdes no ano de 2100. Apontam , ainda, que em
paises em desenvolvimento, o crescimento serd maior, além de uma maior expectativa de vida
nestes paises e nos ja desenvolvidos (ONU, 2017).

Dados da Organizacdo das Nacdes Unidas para Agricultura e Alimentacdo (FAO)
mostram que, enquanto a populacdo mundial cresce, a disponibilidade de terras agricultaveis,
que sdo aquelas proprias para o plantio, cai continuamente. Neste caso, o Brasil € uma excecéo,
pois ainda possui areas disponiveis para plantio (BRASIL, 2015).

Estimativas apontam que o Brasil deve atingir, no ano de 2024, aproximadamente, 69,4
milhdes de hectares de terras agricultaveis, isto para culturas de oleaginosas, graos, arroz, trigo,

cana de agucar e algodé&o, o que representa um crescimento de 1,5% ao ano em relagdo a 2015
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(OCDE/FAO, 2015). A érea de soja representou, na Ultima safra (17/18), 34,991 milhdes de
hectares, j& na safra 16/17, foi de 33,909 milhGes (CONAB, 2018).

Na ultima safra, (17/18), a soja esteve presente em 50% das lavouras brasileiras, sequida
pela cana-de-acucar (12%), milho safrinha (8%) e algodao (7%). Estas 4 culturas juntas sdo as
que mais consomem defensivos agricolas (PAINEL ROTAM BI, 2018). O complexo soja é um
dos principais produtos agricolas exportados pelo Brasil, onde chegou a aproximadamente 33%
em 17/18, seguido pelas carnes (16%), complexo sucroalcooleiro (13%), produtos florestais
(12%), cafe (5%), e o restante € de outras atividades (CONAB, 2018).

Em raz&o do crescimento populacional projetado para os proximos anos, 0 aumento na
producdo agricola se faz necessario, assim como, a tecnologia incorporada, o que abrange a
utilizacdo de biotecnologias e insumos; dentre eles os defensivos agricolas, cada vez mais
atuantes nas plantas (CARRER et al., 2010).

O segmento de defensivos agricolas é um setor importante para os paises de economia
de base primaria, pois organizacfes deste setor geram empregos e fonte de renda, direta e/ou
indiretamente, através de todo o sistema em que o Agronegaécio estéa envolvido (CEPEA, 2017).
A maior parte destas organizacdes possuem estratégias de marketing bem definidas. Algumas
sd0 mais competitivas em relacdo a outras; €, mesmo com suas estratégias definidas, estdo em
constante mudanca para acompanhar o mercado que se mostra cada vez mais agressivo. A
estratégia de marketing orienta as atividades com a finalidade de buscar a manutencdo da
vantagem competitiva através de uma entrega de valor superior ao fornecido pelos seus
concorrentes (VARADARAJAN; JAYACHANDRAN, 1999; WEBSTER, 1992).

Uma parte das estratégias de marketing pode ser explicada pelas fusdes e aquisi¢cdes de
grandes empresas, 0 que tém se tornado comum na atualidade. E cada vez menor o nimero de
empresas nacionais e multinacionais produtoras e/ou fornecedoras de defensivos agricolas. Isto
ocorre devido as aquisicdes, onde as grandes empresas compram as médias e as pequenas, do
setor, ou até mesmo, as fusdes onde duas se unem para dominar certo setor do mercado, ou pelo
simples fato de se tornarem mais competitivas unidas.

Como exemplo de competitividade das multinacionais, recentemente, em 2017, ocorreu
a fusdo entre a alema Bayer AG e a americana Monsanto Co, fusdo esta que coloca o negdcio
de defensivos agricolas na méo de cada vez menos empresas, 0 que pode ser prejudicial para 0s
agricultores. Fusdo semelhante ocorreu entre a Dow Chemical Co e a Dupont Co, em 2015, e a
compra da Syngenta pela ChemChina, que ja tinha comprado a multinacional Adama. Estas
fusoes, e/ou aquisi¢des, colocam as empresas em “guerra” para defender suas participacgoes de

mercado. A tendéncia é de que elas se tornem bem mais competitivas, pois agregam em
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portfélio e cortam custos; porém, o preco do produto repassado ao agricultor pode se tornar
mais caro em razdo de menor op¢ao disponivel no mercado (BUNGE; NEWMAN, 2016).

Ao considerar as organizagdes que revendem defensivos agricolas ao agricultor, no caso
as revendas e cooperativas agricolas, ocorre um crescimento por ser um mercado lucrativo, que
leva 0o empreendedor a investir. Porém, por ser um setor concorrido, a tendéncia de
organizacOes encerrarem suas atividades também é alta, onde a ma gestdo e a inadimpléncia
estdo entre os principais motivos.

Nesse contexto, busca-se responder a seguinte questdo norteadora da pesquisa: o0 que as
organizacOes de defensivos agricolas, revendas e cooperativas agricolas, que atuam diretamente
na venda para o agricultor, quais as estratégias que sdo utilizadas para se diferenciarem
competitivamente no mercado no qual atuam?

O mercado de venda de defensivos agricolas € competitivo, por isso a formacdo de uma
estratégia de marketing robusta é essencial para que a organizacdo alcance seus objetivos,
principalmente aquelas que querem se tornar referéncia, agregar valor em seus produtos e se

tornar autossustentavel.

1.2 OBJETIVOS

Para alcancar os resultados desejados nesta pesquisa, faz-se necessario apresentar 0s
objetivos gerais e especificos de forma clara, de acordo com o tema proposto. O objetivo geral
guarda relacdo direta com o problema de pesquisa, ja os especificos foram desmembrados do

geral para uma melhor compreenséo do objeto analisado.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a formacdo das estratégias de marketing das organizacGes, revendas e

cooperativas agricolas no segmento de comercializacéo de defensivos agricolas.

1.2.2 Objetivos especificos

- Caracterizar o setor de defensivos e o sistema de comercializa¢do agricola no Brasil;

- Perfil das organizacdes pesquisadas;
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- Analisar os antecedentes, através dos fatores organizacionais responsaveis pela
formulacdo e implementacdo das estratégias de marketing das organizacdes de defensivos
agricolas;

- Avaliar os processos que sdo 0s elementos que compdem a formulacdo e
implementacdo das estratégias das organizacdes;

- Identificar os resultados, através das consequéncias do processo de formulacéo e
implementacao da estratégia; e

- Tecer andlises da relacdo entre os antecedentes, processos e resultados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Os defensivos agricolas sdo divididos em produtos de menor valor agregado, os quais
ndo tem patente dos ativos, sdo 0s pds-patentes, também chamados de genéricos; e os de maior
valor agregado, que séo registrados pela empresa que o desenvolveu, a qual possui o direito de
comercializa¢do por um determinado periodo de tempo.

O setor de comercializacdo de defensivos agricolas € competitivo, tanto para as
empresas nacionais e multinacionais de produtos genéricos como para as fornecedoras de
produtos de marca préopria, cada uma de acordo com o grau de dificuldade na qual estéo
inseridas. Esta competitividade se transfere para as organizagdes, revendas e cooperativas
agricolas que revendem os produtos aos agricultores.

As estratégias de vendas desenvolvidas pelo marketing sdo importantes para que estas
organizacOes se consolidem no mercado, aumentem seus lucros a cada ano e contribuam para
0 aumento da producéo de alimentos. E um setor que investe em pesquisa e desenvolvimento
devido ao retorno financeiro que as empresas obtém, principalmente as que desenvolvem e
produzem novas formulacGes e produtos.

A pesquisa, desenvolvimento e inovagdo (PD&I), em agronegdcios, é cada vez mais
importante para o setor, e na area de comercializacdo de defensivos agricolas, € uma das mais
destacadas pelo fato de contribuirem diretamente com a reproducdo econémica de
empreendimentos, que garantem a oferta de insumos e fortalecem o ambiente concorrencial nos
agronegocios, bem como nos lucros das organizacgdes desses produtos.

A comercializacao de defensivos agricolas exige mais do que bons produtos: exige bons
profissionais. Como existem bons produtos no mercado, o principal foco da empresa é ter uma
equipe qualificada, que saiba, além de caracteristicas e da acdo dos produtos, convencer 0s

clientes a compréa-los. Compreender as estratégias de convencimento dos clientes gera uma
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relacdo de confianca e torna o profissional mais apto no processo de conquista ou reconquista,
e, consequentemente, de vendas e lucros para todos, diante disso, um planejamento estratégico
de marketing bem elaborado é fundamental.

Um planejamento estratégico de marketing que ndo contém uma boa anélise de cenario
sera passivel de questionamentos quanto a sua viabilidade. Por outro lado, se um planejamento
estratégico de marketing contém uma anéalise de cenérios, ganha credibilidade. O responsavel
consegue maior grau de confiabilidade de todos e, consequentemente, chance de aprovar mais
rapidamente o seu planejamento (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008).

A estratégia de marketing formulada, tem como objetivo principal uma vantagem
competitiva sustentavel através do desenvolvimento de atividades e decisdes necessarias a
serem tomadas, as quais devem ser adequadas a estratégia implementada por meio de um
ambiente externo que se relacione com varios publicos, em particular o seu mercado
consumidor; neste caso, os agricultores, os quais buscam informacdes e respostas as demandas
existentes (DAY, 1992).

O modelo tedrico da formacdo da estratégia de marketing, escolhido como base para
esta pesquisa, € o de Menon et al. (1999). Justifica-se a escolha pelo fato deste modelo
apresentar a visdo da empresa como um todo, com todas as partes integradas, em um cenario
de constantes mudancas e inovacdes. Menon et al. (1999) destaca que 0 processo de estratégia
de marketing ser4 bem-sucedido se 0s recursos, como pessoas, gestores, tempo e gastos, ou
seja, 0s recursos tangiveis e intangiveis, estiverem todos comprometidos com o resultado final.

Para Mintzberg et al. (2000), ndo existe um Gnico modelo de formacdo de estratégias,
mas sim, um mais adequado a certo momento em um certo tempo e mercado. Em muitos casos,
as empresas fracassam pelo fato de possuirem gestores com um Unico ponto de vista, ndo
percebendo a necessidade da mudanca. E a combinacdo de varios modelos e enfoques que
fazem com que a empresa desenvolva a melhor estratégia (MINTZBERG; LAMPEL, 1999).

Neste cenario de mudancas, a formacao da estratégia de marketing, para organizacGes
envolvidas com o ramo de defensivos agricolas, se torna importante para a academia por ser o
agronegocio um dos principais impulsionadores do crescimento da balanga comercial do Brasil
e de paises que tém a agricultura como alavancadores da sua economia. Em razao destes fatores,
0 marketing e os defensivos agricolas sdo importantes areas para serem estudadas.

O marketing no Brasil € uma area de conhecimento relativamente nova ou menos
madura. Se comparada a paises desenvolvidos, esta distante do padrdo de qualidade de paises
internacionais. No ano de 2017, havia apenas quatro periodicos exclusivos para a area de

marketing, todos com baixo fator de impacto (BREI et al., 2017).
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Os defensivos agricolas fazem parte de uma area pouco explorada pela comunidade
académica, pois € um termo ainda recente na literatura, inclusive no que se refere a publicaces
brasileiras, a dificuldade de encontrar producgdes cientificas sobre assuntos relacionados a este
tema é ainda maior, devido a ser um setor fechado. O que ficou demonstrado nesse estudo pela
busca expressiva em artigos internacionais.

Como contribuicdo para a sociedade em geral, na qual estdo incluidas as organizacgdes
de defensivos agricolas, esta pesquisa se propde a passar informagdes importantes, entre elas,
novas formas de estratégias desenvolvidas pelas organizacfes pesquisadas, esclarecimento de
duvidas que até entdo eram apenas suposi¢des, principalmente no que se refere ao que tais
organizagOes fazem para se manter e crescer na atividade.

A competitividade no setor de defensivos agricolas pode ser definida “como” estas
empresas conseguem atuar em seus negocios com sucesso (WOOD JR.; CALDAS, 2007). De
acordo com Coutinho e Ferraz (2002, p. 19-21), “o desempenho competitivo das empresas sofre
influéncia de trés conjuntos de fatores: sist€émicos, estruturais ¢ ambientais”. O primeir0, 0S
sistémicos, “sdo aqueles externos a empresa, como 0S macroeconémicos, politicos,
infraestruturais, sociais, caracteristicas regionais e as condi¢6es internacionais”. O segundo, 0
estrutural, “analisa a concorréncia e o seu mercado consumidor”, e, o terceiro e ultimo fator,
esta relacionado ao ambiente interno da empresa”.

Este estudo beneficia diretamente as organizacbes e as empresas nacionais e
multinacionais fornecedoras de defensivos agricolas, e, da mesma forma, os agricultores que
sdo as pessoas gue se beneficiam de toda a estratégia voltada ao marketing que tem ele como
foco principal.

Cabe aqui mencionar que o agronegocio onde esta inserido a agricultura, pecuéaria e
todos 0s negdcios direcionados a este setor, vem aumentado a sua participacdo na economia
brasileira, sendo que a agropecudria, em 2017, foi a principal responsavel por este desempenho,
apresentando uma alta de 13%. O Produto Interno Bruto (PIB), do ano de 2017, foi de R$ 6,56
trilhdes, 1% de alta se comparado a 2016, onde o PIB agropecuério alcangou R$ 299,47 bilhdes,
ou seja, 4,56% do PIB total (BRASIL, 2017). O PIB do Agronegdcio somou 1,4 trilhdo de reais
no ano de 2017, ou seja, representa quase 22% da economia brasileira (BIG SPARK, 2018).

O crescimento do agronegocio teve inicio na década de 1970, época em gque 0 governo
incentivou a entrada de industrias de base para substituir as importacdes, tendo como objetivo
desenvolver uma agricultura de grande escala. Nesta época se instalaram, no Brasil, as empresas

multinacionais de diferentes setores, entre elas, os defensivos agricolas (ROCHA et al., 2007).
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Desta forma, neste estudo procura-se apontar a estratégia que as organizacoes,
cooperativas e revendas agricolas, desenvolvem para a comercializagdo de seus produtos ao
consumidor final. As organizacbes que conseguem adaptar-se ao ambiente de mudancas,
utilizando o marketing como uma ferramenta Util, tornam-se aptas a alterar a competitividade
do setor na qual estdo inseridas. Neste contexto, as organizagdes conseguem transformar as
ameacas do mercado externo em oportunidades lucrativas. Com o crescimento da populagéo e
com menos areas agricultaveis, o uso de produtos direcionados a protecdo das culturas se faz
necessario; e, na mesma direcdo, as organizacdes responsaveis pela comercializacdo ao

agricultor, precisam se manter na atividade para assim o fazer.



2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos 0s conceitos necessarios para a
compreensdo do tema proposto. Inicialmente, sdo exploradas a competitividade e a estratégia
através de conceitos de alguns autores, além das etapas do planejamento estratégico. Na
sequéncia, apresenta-se 0 marketing no agronegécio, onde é explorado 0s conceitos, as
tendéncias das empresas em direcionar seus esforcos para os clientes, a segmentacdo de
mercado e 0 marketing de relacionamento. Na continuacéo, trata-se do modelo de formacao das
estratégias de marketing, em que sdo apresentados os periodos para a constru¢cdo de um modelo
de marketing e suas caracteristicas; assim como, os modelos que mais se adaptam a cada um
dos periodos, dando énfase ao modelo de Noble e Mokwa (1999), por este se aproximar do
modelo proposto por Menon et al. (1999).

Ap6s o estudo do Modelo de Menon et al. (1999), apresenta-se a estrutura analitica
explorada para este estudo, modelo direcionado para organizacgdes, revendas e cooperativas

agricolas que atuam na area de defensivos agricolas, foco deste estudo.

2.1 COMPETIVIDADE E ESTRATEGIA

O marketing estd em constante inovacdo. E complexo e importante na estratégia de
qualquer empresa que tem por objetivo o sucesso profissional. Ndo existe, dentro de uma
empresa, 0 que é certo e o que é errado, e sim, o que pode ser melhorado, aperfeicoado,
reinventado e criado, de acordo com o desejo de cada cliente. Isso gera competitividade!

A capacidade que uma empresa tem de ser competitiva em seu negécio, depende da
capacidade dela em mudar e desenvolver uma direcdo estratégica que seja um jeito novo de
pensar; para, desse modo, obter uma vantagem competitiva. A empresa deve buscar o
desenvolvimento de produtos e processos, aliado as melhores praticas em qualidade e custo, e,
a partir dai, repassar aos seus consumidores a necessidade que foi percebida pelos mesmos
(ROMAN et al., 2012).

Barbosa (1999), destaca que o conceito de competitividade € melhor interpretado
quando os diferentes niveis de analises séo levados em consideracdo, pois cada nivel avalia as
particularidades do conceito através de um conjunto de medidas especificas. E fundamental,
também, que se compreenda em que setor a empresa atua, para que, a partir dele, se determine
a acdo estratégica a ser tomada. As estratégias funcionam de maneira diferente, ou seja, de

acordo com a importancia que se concede ao ambiente técnico e institucional, observando
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sempre 0s objetivos da empresa. O ambiente técnico se refere a posi¢do que a empresa ocupa
no mercado e o seu potencial de concorréncia, ja o institucional, este afeta a autenticidade das
praticas e escolhas. Portanto, é preciso conciliar estes fatores para que a empresa construa uma
estratégia vencedora (MACHADO DA SILVA; FONSECA, 1999).

As estratégias de marketing surgiram das licdes da guerra, nas quais foram
desenvolvidas analogias entre as taticas de guerra e as empresas que contavam com o0 ataque e
a surpresa. Nessas licGes identificou-se o que sdo pontos fortes e fracos de uma empresa e as
oportunidades e ameacas para o0 cumprimento de uma missao (LAS CASAS, 2010).

A estratégia pode ser interpretada por diversas abordagens; entre elas, como um plano
para montar um caminho que remete a empresa para o futuro. Ha quem a interprete como um
comportamento que a empresa deve seguir durante a sua presenca no mercado; €, outros, Como
um conjunto de atividades para fazer com que a empresa tenha uma vantagem competitiva
perante os seus concorrentes (MINTZBERG et al., 2000).

O marketing desempenha o papel de formular e implementar estratégias nas empresas.
Atualmente, os clientes estdo mais exigentes, a concorréncia existe e ndo pode ser ignorada,
devido a isso, as empresas buscam vantagens competitivas em seu negdcio, como estratégias
direcionadas ao valor superior para o cliente (WOODRUFF, 1997).

De acordo com o Quadro 1, pode-se verificar, pelos estudos de alguns autores, 0s
conceitos das fases de formulagédo, implementacéo e resultados, que compdem o planejamento

estratégico de uma empresa.

Quadro 1 — Etapas do planejamento estratégico e seus conceitos

Etapas do planejamento estratégico e conceitos, segundo alguns autores

Para a formulacdo da estratégia é realizado um diagndstico através dos fatores macro
ambientais; a sua missdo através da vocagdo da empresa e as questdes estratégicas
Formulagdo (SAMPAIO, 2003). . _ o o

A formulacdo do planejamento estratégico tem como principal objetivo fazer com que o
negécio, no qual atua a empresa, seja direcionado de maneira correta (LUGOBONI et al.,
2017).

Para que a implementacdo ocorra, é necessario conhecer toda a estratégia envolvida pela
B empresa, todos 0s processos e fatores que estdo envolvidos diretamente, e que ela esteja
Implementagdo | claramente definida (SANTOS et al., 2015).

Apobs a formulagdo, a implementacdo sera a préxima etapa, pois ndo basta somente a
empresa desejar aquilo, e sim, colocar em pratica o que foi planejado (KICH et al., 2012).
O planejamento € flexivel, alterando de acordo com o ambiente que o circunda,
Resultados apresentando resultados esperados por acdes que foram executadas a partir de uma boa
formulacdo das estratégias (ESTRADA; ALMEIDA, 2007).

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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No Quadro 1, os conceitos sdo apresentados isoladamente para cada uma das etapas de
um planejamento estratégico, no caso, formulacdo, implementacéo e resultados. Na prética, a
formulacédo e a implementacdo, que estdo inseridas no processo da formacao da estratégia de
marketing, precisam ser consideradas conjuntas, pois avaliar estas etapas separadamente pode
influenciar na performance da empresa (MENON et al., 1999).

O entendimento da estratégia, por parte da empresa, leva em consideracdo o ambiente
competitivo em que ela esta inserida. Ocorre uma inter-relacdo entre competicdo e estratégia,
onde empresas que a fazem com maestria, oferecem aos seus clientes um valor superior aos
seus concorrentes e, nesse caso, dificilmente sdo copiadas (HENDERSON, 1998). Competicéo
e estratégia fazem parte direta, e indiretamente, das acdes de marketing desenvolvidas e

implementadas por uma empresa.

2.2 MARKETING NO AGRONEGOCIO

Com o aumento da populacdo mundial e a necessidade de se produzir mais alimentos
nas areas plantadas, o agronegocio, onde estdo incluidas areas como 0s insumos agricolas,
surgem com a finalidade de ajudar no aumento destas produtividades. Devido a este
crescimento, as empresas envolvidas nestas areas, veem uma opcao lucrativa de negécios, desde
as empresas nacionais e multinacionais produtoras e fornecedoras desses insumos, até as
distribuidoras, como organizac¢es privadas, revendas, e as cooperativas agricolas. O marketing
aparece como responsavel pela otimizacao de lucros na estratégia destas organizacoes.

O conceito mais comum de marketing, encontrado na literatura, é o de “atender a
necessidade de maneira lucrativa”. O marketing ¢ um processo social, onde 0S grupos
envolvidos, com a venda e a compra, obtém aquilo de que necessitam e 0 que querem com a
sua criacdo, assim, satisfazem a ambos. E tornar a venda mais fécil, conhecer e entender o
cliente, verificar, através de uma oportunidade, qual o produto ou servigo que o cliente necessita
em tal ocasiéo.

A venda se preocupa com a necessidade do vendedor que precisa transformar o seu
produto em dinheiro, ja 0 marketing necessita satisfazer a necessidade do cliente através de um
produto e todo o conjunto do processo que foi envolvido durante a sua criagdo, entrega e
consumo final (LEVITT, 1960).

Kotler (1998) comenta que a adogdo do marketing exige etapas, a primeira € a
segmentacdo de mercado, na qual identifica e agrupa compradores de caracteristicas diferentes

que podem solicitar produtos separados; a segunda etapa € a escolha de qual mercado alvo a
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atuar, na qual deve-se escolher um segmento de mercado e; por ultimo, deve-se comunicar ao
mercado os principais beneficios do produto a ser langado.

Para David (2001), a segmentacdo de mercado € importante na implementacdo da
estratégia por alguns motivos, entre eles: a existéncia de novos mercados ou novos produtos, a
necessidade do aumento de vendas, acompanhado da necessidade de um enfoque especial no
mercado que se pretende atuar. A segmentacdo afeta as variaveis do marketing: produto,
distribuicdo, comunicacao e preco; e, permite a empresa trabalhar com recursos limitados, pois
a producao, distribuicdo e a propaganda em massa sdo menos solicitadas.

Para Neves et al. (2004), os consumidores podem ter diferentes desejos, pois esses
variam de acordo com o poder de compra que possuem; com a localizacdo geogréfica, que
também interfere na segmentacdo; a diferenciacdo da oferta, na qual a empresa se diferencia
atraves de precos, servigos prestados ou qualidade, ou ainda, em dois ou todos os itens citados;
além do contexto onde a organizacdo ira direcionar seus esforcos de venda. Todas essas
circunstancias geram competitividade.

Através de uma maior competicdo dos mercados na qual as empresas nacionais e
multinacionais, do ramo, estao inseridas, assim como, as organizacdes de defensivos agricolas,
ambas precisam ser cada vez mais competitivas e diferenciadas entre seus concorrentes. Com
isso, um planejamento de marketing bem elaborado, e implementado, passa a ser de
significativa importancia para empresas do ramo do agronegocio (NEVES et al., 2004).

De acordo com Hax e Majluf (1991), as empresas precisam de certos passos para um
processo de formacao estratégica: um modelo que una e integre todas as posi¢cdes da empresa;
objetivos da empresa a longo prazo, que foque no negdécio na qual atua ou que pretende atuar;
ndo ampliar demais 0s negdcios para ndao se perder no percurso; detectar as ameacas,
oportunidades do mercado e os pontos fortes e fracos da empresa e engajamento de todos 0s
niveis hierarquicos da empresa a fim de atingir o objetivo.

Mintzberg e Quinn (1996) complementam a ideia acima ao escrever que as empresas
precisam ter ofertas diferentes para ter uma diferenciacdo e posicionamento em relagao a seus
concorrentes; gerando uma oferta diferenciada por meio de uma estratégia de diferenciacdo de
precos. Nesse caso, cobrar um valor mais baixo por certo produto que tenha um custo
relativamente mais baixo, provoca a necessidade de um alto volume de vendas devido a margem
que se perde no negacio.

Outra estratégia importante é a diferenciacdo de imagem, qual seja, simplesmente criar
uma imagem para um produto, para o qual, muitas vezes nao existe uma imagem diferenciada
(MINTZBERG; QUINN, 1996). Além da estratégia da diferenciacdo de imagem, também séo
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importantes outras como, criacdo de estratégia de diferenciacdo por qualidade; estratégia de
diferenciacdo por design e estratégia de diferenciacdo de recursos humanos, essa Ultima,
concretizada por meio de treinamentos e contratacfes de profissionais desejados pelo mercado
(NEVES et al., 2004). Portanto, o marketing esta presente em todo tipo de empresa, e em
qualquer produto; porém, nesse estudo, aborda-se, unicamente, 0 marketing no agronegacio.

O marketing, no agronegacio, possui uma fungdo complexa por envolver diversas areas
afins e diferentes setores dentro de uma mesma organizacdo e a empresa, que o praticar com
mais perseveranca, podera ter a possibilidade de oferecer, a seus consumidores, produtos que
0S mesmos tenham interesse, no momento e lugar certo; e, ainda, a um prego que traga um
retorno financeiro adequado, mesmo que o produto, ou servigo, Seja um pouco mais caro.
Portanto, no agronegocio, o marketing é amplo, envolve operacdes de comercializagdo que vao
do produtor ao consumidor final, na qual estdo presentes os fornecedores, 0s processos de
processamento, producéo, transformacdo, comercializacéo e distribuigéo.

O marketing, para ser efetivo, ndo pode ser um departamento isolado, precisa envolver
a empresa como um todo, e terd sucesso se todos os departamentos trabalharem juntos em prol
de uma meta em comum. O marketing define quem a empresa quer ter como cliente; quais
necessidades quer satisfazer; quais produtos e servicos a oferecer; 0s precos a serem praticados;
os canais de distribuicdo que vai atuar para levar o produto ao consumidor final, além das
parcerias que podem ajudar a atingir os objetivos (KOTLER; KELLER, 2006).

Para as organizac6es que se envolvem com a comercializacdo de defensivos agricolas,
0 marketing é muito importante, pois ele tem potencial para revelar a diferenca da organizacédo
que ndo quer apenas vender preco, mas sim, se tornar competitiva e ter um diferencial para ser
referéncia no mercado em que atua. Nesse caso, o foco do marketing se volta para o cliente.

A partir do ano de 2006, as empresas estdo mais orientadas para o cliente e para o
mercado em que atuam, com suas segmentacfes e posicionamentos, as empresas vendem
produtos e servicos através de diversos canais diretos e indiretos, a propaganda de massa ainda
existe, mas ndo é tao eficiente quanto era antigamente (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Dai
a necessidade do marketing direcionado a empresas que querem se tornar referéncia e vencerem
a concorréncia que esta cada vez mais agressiva.

As empresas reconhecem a importancia de satisfazer e reter o cliente. Clientes satisfeitos
constituem o capital mais precioso que a empresa pode ter, com isso, 0s investimentos em
marketing de relacionamento, com o cliente, se expandem e ganham importancia nas a¢fes da
empresa e conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que satisfazer e reter
0s ja existentes (MAESTRALLI, 2009).
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O marketing de relacionamento se configura como uma das ferramentas essenciais para
a retencdo de clientes. Atender as satisfagfes dos antigos clientes, deve ser visto como uma
importante ferramenta, acdo, para a captacdo de novos e potenciais consumidores, e assim 0
marketing de relacionamento auxilia as empresas, gera dados e promove ac¢des que possibilitem
entender o comportamento do consumidor alvo e identificar os fatores que levam a sua
satisfacdo (MAESTRALLI, 2009).

Um dos grandes desafios do marketing, além do ato de planejar, organizar, gerir e
controlar de maneira eficiente e eficaz 0os negdcios de uma empresa, € a preocupagdo com a
satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes. Diante das constantes mudangas de hébitos
dos consumidores e da evolucgéo da tecnologia da informacao, os clientes estdo cada vez mais
informados, exigem boa recepc¢do e atendimento, portanto, é necessario que os profissionais
encontrem maneiras de se manterem atualizados para poder enfrentar as constantes e rapidas
mudancas neste ambiente de concorréncia (SEIDE, 2012), capaz de ditar o sucesso ou fracasso
da organizag&o.

O sucesso e o fracasso de uma empresa se encontra, exatamente, no equilibrio entre a
satisfacdo e a insatisfacdo dos consumidores, durante e depois de negociacao. Nesse sentido, as
empresas devem trabalhar constantemente para encantar os clientes, devem investir recursos no
treinamento com o proposito de capacitar os colaboradores para agirem com o objetivo de
satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes, além de procurar entender o que os agrada
para poder melhorar os servigos prestados ou produtos oferecidos (SEIDE, 2012).

A empresa que busca qualidade e satisfacdo para os clientes, estabelece um
procedimento sistematico e continuo para troca de informacdes, e igual aprendizado objetiva
assim antecipar suas necessidades, seus desejos e superar suas expectativas. As empresas visam
a alta satisfacdo porque os consumidores que estiverem apenas satisfeitos, estardo dispostos a
mudar ao surgir uma melhor oferta, j& os plenamente satisfeitos estardo menos dispostos a
mudar e a alta satisfacdo cria uma afinidade emocional com a marca, ndo apenas preferéncia
racional. O resultado é a alta lealdade do consumidor (SEIDE, 2012).

Diante dos fatores anteriormente comentados, é evidente o quanto o marketing é
importante e porque as empresas, atualmente, possuem dentro de sua estrutura organizacional,
departamentos definidos e especializados, com profissionais capacitados, sendo
constantemente atualizados. E a partir do marketing que surge boa parte da estratégia destinada

a comercializagcdo de um produto ou servigo.
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2.3 MODELOS DE FORMACAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

As mudancas na sociedade sdo constantes. O mercado consumidor esta cada vez mais
exigente, fazendo com que as empresas sejam transformadas, desencadeando, com isso, um
aumento na competicéo global. Para que as empresas se tornem referéncia no ambiente em que
atuam, e tenham uma vantagem competitiva, se faz necessario um alinhamento estratégico. Na
maioria das vezes, o alinhamento vem seguido de um modelo extraido como base, adaptado a
realidade da empresa.

Um modelo diz respeito a um padréo, a uma base que sirva de guia para que se chegue
ao final do trabalho com os objetivos propostos respondidos de maneira satisfatoria; ele ndo é
engessado, mas deve ser aproveitado ao maximo, mantendo coeréncia em relacdo ao tema
central e aos assuntos abordados. Para que um modelo de estratégia de marketing seja
formulado, e implementado na préatica, € necessario que as pessoas envolvidas, e 0 ambiente
organizacional, possuam uma cultura com valores e crengas que auxiliem no desenvolvimento
de novas acdes e ideias.

A formacdo da estratégia de marketing apresenta diversos modelos, nos quais estdo
presentes elementos para a sua formulacdo e implementagédo (TOALDO; LUCE, 2006). Os
modelos contribuem para organizar a estratégia a ser direcionada para a captura de novos
clientes, investigando as reais necessidades destes e as possibilidades oferecidas pelo
concorrente. Desse modo, a empresa mantém os clientes ja existentes, e, a0 mesmo tempo,
atrapalha as ofertas da concorréncia. Cada modelo tem suas caracteristicas préprias de acordo
com a época em que ocorreu.

Leeflang e Wittink (2000), no Quadro 2, sugerem cinco periodos, ou eras, assim por
eles chamado, da construcdo de um modelo de marketing, nos quais cada um apresenta suas

caracteristicas especificas.
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Quadro 2 — Os Cinco periodos para a construcdo de um modelo de marketing e suas
caracteristicas

Periodo Caracteristicas

Ferramentas de pesquisa operacional existente e métodos de ciéncia gerencial incluem

programacdo matematica, simula¢des por computador; métodos eram limitados para o
1950 - 1965 . : o AR

marketing e modelos criados, por exemplo, para verificar a incidéncia, timing de compra e

escolha de marca.

Adaptar modelos maiores e mais completos para os problemas de marketing. Resolve em
1965 - 1970 . L

partes, pois falta simplicidade.

Era dos modelos implementaveis, sdo mais faceis de usar, mas encaixam-se na realidade
1970 - 1985 -

existente.

Sistemas de apoio ajudam na decis@o de marketing. Aplicacdo de modelos direcionados
1985 — 2000

para estudos de resultados.

Novas abordagens de modelos em razdo do crescimento da tecnologia. Abrange tanto
2000 - 2018 ~ A e ) . <

questdes estratégicas como taticas. Estd em constante inovagao.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Leeflang e Wittink (2000).

No Quadro 2, pode-se observar que todos os periodos, ou eras, tiveram modelos com
suas caracteristicas e colaboragdes de acordo com 0 momento em que ocorreram. Inicialmente,
de forma timida, até ser o que é nos dias atuais (2018), sistemas altamente tecnoldgicos e
inovadores.

No Quadro 3 sdo apresentados alguns modelos que mais se destacaram dentro de seus

periodos e as caracteristicas destes, em especifico.

Quadro 3 — Modelos de marketing por periodos e suas caracteristicas

(continua)
Periodo Modelo Caracteristicas
Modelos de Markov (MAFFEI, 1960; | Especificam que o tempo de espera entre
HARARY; LIPSTEIN, 1962; TELSER, | compras sucessivas, ndo passam de um
1962). determinado valor. Definido pelo tempo de
Modelos de aprendizagem (KUEHN, | uma compra a outra.
1961, 1962; HERNITER; HOWARD,
1964).
1950 — 1965 Modelo de Dorfman e Steiner (1954). Especificam qualidade para maximizagdo de
lucros, através de pregos.
Modelo de Vidale e Wolfe (1957). Modelo de vendas de acordo com despesas
publicitarias.
Modelo de McCarthy (1960). Os 4 P’s do marketing (produto, prego,
promocao e praca).
Modelo de Howard e Morgenroth | As decisdes de precos ocorrem por gerentes de
(1968). grandes empresas, 0s quais atuam em mercados
1965 - 1970 oligopolistas.
Modelo de Bass (1969). As vendas dependem da probabilidade de uma
compra inicial em fungdo das compras
anteriores.
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(concluséo)

Periodo Modelo Caracteristicas
1965 - 1970 Modelo de Montgomery e Urban (1969) | DecisGes de produtos e pregos pela forca de
e Kotler (1971). vendas.
Modelo de Little (1970). Examina porque os modelos ndo sdo usados e
chega a conclusdo de que é dificil encontrar

1970 - 1985 bons modelos e a maioria dos existentes séo
incompletos.

Modelo de mix de marketing da Little’s | Propdem um mddulo para cada instrumento de

(1975). marketing.

Modelo de Wedel e Kistemaker (1989), | Estuda a heterogeneidade do comportamento

Wedel e Steenkamp (1989, 1991). do consumidor.

Modelo de Dekimpe et al. (1997). Comportamento excessivo da fidelidade a
marca.

Modelo de Gatignon et al. (1997), Kim | Estratégias competitivas 6timas.

e Parker (1999), Shankar (1999).

Modelo de Plat e Leeflang (1988), | ReacBes competitivas.

Leeflang e Wittiking (1992 e 1996),

Brodie et al. (1996).

1985 - 2000 Modelo de Leone (1995). Efeitos a longo prazo da propaganda sobre as
respostas do mercado.

Modelo de Vrankatsas e Amber (1999). | Efeitos intermediarios, como as crengas e
atitudes dos consumidores.

Modelo de Blattberg e Neslin (1990, | Promoces de preco e ndo-prego.

1993), Foekens (1995) e Van Heerde

(1999).

Modelo de Noble e Mokwa (1999). Necessidade de mudangas internas para
desempenho da empresa.

Modelo de Menon et al. (1999). Formulacdo e implementagcdo de uma forma
Unica. Empresa integrada como um todo.

Modelo de Sachittal e Jassawalla | Mudangas na empresa, porém, ndo de forma

(2001). integrada.

Modelo de Wedel e Kamakura (2000). | Modelo para segmentacdo de mercado.

2000 - 2018 Modelo de Hughes e Morgan (2007). O desempenho corporativo superior, no
mercado, resulta de uma estratégia clara, com
compromisso e objetivos desejados. Modelo
semelhante ao de Menon et al. (1999).

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Leeflang e Wittink (2000).

De acordo com o Quadro 3, identifica-se inUmeros modelos, onde cada um simboliza

uma determinada época. Os modelos, principalmente os dos primeiros periodos, sdo modestos

se comparados a praticidade e tecnologia envolvida nos modelos atuais.

Dentre os modelos apresentados acima, merece destaque o de Noble e Mokwa (1999)

(Fig. 1), no qual os autores mencionam que a empresa que tem estratégias de marketing

definidas, conta com grandes oportunidades de desempenho; mas, para isso, existe a

necessidade de mudancas internas. J& outro modelo, também citado, o de Sachittal e Jassawalla

(2001), os autores afirmam que no momento em que se tem um plano formal para a

implementacdo da estratégia de marketing, ocorrem mudangas na empresa como um todo,

porém, de forma ndo integrada.
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Figura 1- Modelo de implementacéo da estratégia de marketing de Noble e Mokwa (1999)

FATORES DA ESTRATEGIA DIMENSOES DE COMPROMISSO RESULTADOS

Adequacdo com a visao Compromisso organizacional ——— Desempenho do papel

Importéncia

E_scopo — Compromisso com a estratégia Sucesso na implementagéio
Lideranca

Apoio da alta administracao

Compromisso com seu papel

N

FATORES DO PAPEL

Envolvimento
Autonomia
Significancia

Compromisso de todos

Fonte: Noble e Mokwa (1999).

O modelo de Noble e Mokwa (1999), apresentado na Figura 1, leva em consideracéo 0s
fatores da estratégia que influenciam os gestores na sua implementacdo, entre esses fatores
estdo: como adequar a estratégia com a visao e o plano estratégico da empresa; a importancia
que se tem da estratégia para a empresa como um todo; o escopo de cada um dos lideres com a
estratégia; a implementacdo da estratégia por lideres para atingir os objetivos propostos; 0 apoio
da alta administracdo e o compromisso de todas as pessoas da empresa, em busca do que foi
acordado.

As dimens@es de compromisso ressaltam o compromisso organizacional, onde envolve
a pessoa e o trabalho desenvolvido; o compromisso com a estratégia através do apoio dos
gestores ao compromisso assumido e 0 comprometimento dos gestores para implementar o que
foi acordado.

As variaveis de resultados compreendem o desempenho do papel dos gestores, assim
como, 0 sucesso na implementacdo da estratégia. Eles sdo responsaveis pelo envolvimento na
formulacdo da estratégia, possuem liberdade para tomar as decisfes que jugam ser corretas e a
importancia que tem seu papel na implementacdo (TOALDO; LUCE, 2006).

Outro modelo estudado, que serve de base para este estudo, é o de Menon et al. (1999),
0 qual considera a formulacdo e a implementagdo de uma forma Unica, isto é, a empresa
integrada com um todo através do desempenho, com a abrangéncia da estratégia; o
comprometimento dos recursos e a importancia nos ativos e capacidades de marketing. Neste
estudo, para fins de coleta de dados, a formulagéo e implementagéo sdo consideradas separadas,
mas, na pratica, dentro da empresa, elas precisam estar inter-relacionadas para obter o sucesso

desejado.
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2.4 MODELO DE FORMACAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING DE MENON et al.

O modelo de Menon et al. (1999), é concretizado atraves do estudo da analise do
processo com os antecedentes e resultados. E importante por apresentar a necessidade de
abordar a empresa como um todo, e ndo somente a &rea de marketing. Fatores como estes fazem
com que a empresa seja estudada em areas separadas para uma melhor analise, porém, pelo fato
de analisar os resultados como um todo, faz deste modelo a base escolhida para este estudo.

Assim, para elaborar uma estratégia de marketing, além de tudo que o envolve, é
necessario, ainda, considerar questdes internas da empresa, entre elas, comunicacdo, integracao,
comprometimento, cultura organizacional e percepcao da importancia da estratégia (TOALDO;
LUCE, 2006).

Menon et al. (1999), em estudo, entrevistaram 212 empresas, e concluiu, que a inovagao
na cultura organizacional, promove a inovacao, e faz surgir novas ideias dentro das empresas,
causa uma influéncia positiva entre a cultura inovadora e os outros elementos presentes nos
processos de estratégias de marketing, e obtém uma maior vantagem competitiva. Os autores
verificaram, nos resultados encontrados, que existe influéncia de trés antecedentes para o
processo estratégico (formalizacdo, centralizagdo e cultura inovadora), porém, a cultura
inovadora foi quem influenciou, positivamente, os elementos para o processo de formulagédo de
marketing.

Na Figura 2, apresenta-se 0 modelo de formacdo da estratégia de marketing com os

antecedentes, processo e resultados, desenvolvido e testado por Menon et al. (1999).

Figura 2 - Modelo de formacao da estratégia de marketing de Menon et al. (1999)

ANTECEDENTES PROCESSO RESULTADOS

Centralizacao Analise situacional Criatividade

Formalizacdo —> Abrangéncia — Aprendizagem 4——

Cultura organizacional Enfase nos ativos e competéncias de marketing Desempenho de mercado ¢
Integragdo funcional
Qualidade da comunicagao T
Comprometimento com o consenso da estratégia Variavel de Controle
Comprometimento com os recursos da estratégia Turbuléncia Ambiental

Fonte: Menon et al. (1999).
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O modelo considera os antecedentes, que sdo os fatores organizacionais responsaveis
pela formulacdo e implementacgdo da estratégia de marketing da empresa; 0s processos que sdo
os elementos que compdem a formulacdo e implementacdo e os resultados que sdo as
consequéncias do processo da formacdo da estratégia (TOALDO; LUCE, 2006).

Nos antecedentes tem-se a centralizacdo que se detém na concentracdo das tomadas de
decisdes nos niveis mais elevados da empresa; a formalizacdo é a maneira de criar e padronizar
regras e procedimentos e toda a parte burocratica; ambos, centralizacédo e formalizacdo fazem
parte da estrutura organizacional de uma empresa. A cultura organizacional aborda a inovacao,
as ideias, desde a sua criagdo até a aceitacdo com resposta rapida a tomada de decisao.

A centralizacdo leva em consideracédo a liberdade que o colaborador possui dentro da
empresa para exercer suas atividades. Tal liberdade exclui a necessidade de proprietarios ou
gestores interferirem no desenvolvimento do trabalho diario do colaborador. Existe uma
confianga no colaborador (MENON et al., 1996).

No processo, a anélise situacional, ou swoot, significa a anélise das forgas e fraquezas
que fazem parte do ambiente interno da empresa, bem como, das oportunidades e ameacas do
ambiente externo. Desse modo, é necessario conhecer 0 mercado e a si mesmo para formar a
melhor estratégia de marketing possivel. No processo, a abrangéncia identifica e avalia todas
as alternativas para a escolha da melhor estratégia. A énfase nos ativos e competéncias de
marketing é importante para garantir um valor superior ao que o mercado oferece.

A andlise situacional, chamada assim por Menon et al. (1999), tem a finalidade de fazer
com que a empresa possa Se posicionar no mercado e tirar vantagem de determinada
oportunidade que venha a surgir, como também, identificar ameacas proximas que possam
colocar a empresa em risco, além de apontar os pontos fortes que possam ser utilizados ao tirar
0 maximo proveito da ocasido e, revelar os pontos fracos para que possam ser corrigidos
(VALIM et al., 2010).

Nos pontos fortes, € observado o alinhamento estratégico com o negécio, o que se faz
de melhor e que é visto pelo mercado, a fortaleza da empresa deve ser mantida. J& os pontos
fracos, estes precisam ser trabalhados. E importante concentrar atengio em pontos que precisam
ser melhorados. As oportunidades e ameacas sao fatores externos & organizacdo, fazem parte
do ambiente que os rodeia. E preciso analisar as tendéncias e novidades que o mercado oferece

e quais podem ser aproveitadas, transformando as forcas da empresa em oportunidades.
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As oportunidades e ameacas levam muito em consideragdo 0s concorrentes, quem sao e
quem serdo eles, o que pretendem, qual o segmento que atuam ou que podem vir a atuar,
caracteristicas de seus produtos e forca de vendas nas regides. Também € necessario estar atento
aos desejos do consumidor, pois este ndo esta preocupado com a marca ou a fidelizacédo a certo
fornecedor, é necessario satisfazer o cliente.

No ambiente interno das organizages, é necessario ter visdo do negocio, saber 0s seus
pontos fortes e fracos, saber que, as vezes, € necessario mudar, e mudar na hora certa; ter um
planejamento estratégico delimitando um periodo curto de tempo em razdo das mudancas
rapidas pelas quais passam as organizacdes. Planejamentos de 5 e até 10 anos ndo tém muita
utilidade, o ideal seria de meses ou de poucos anos. Porém, ndo basta ter um bom plano
estratégico no papel, € necessario implementar esse plano. Isto sim é dificil! (CONTADOR,
1995).

De acordo com Contador (1995), a integracdo das diferentes areas dentro da empresa é
necessaria. Existe uma lista grande para anélise das forcas e fraquezas de uma empresa, devendo
a mesma ser direcionada aos setores envolvidos na estratégia a ser implementada. Na area de
marketing, é necessario considerar itens como a reputacdo da empresa; a participacdo no
mercado atual; a satisfacdo do cliente; a qualidade de seu produto; se a determinacdo do preco
condiz com a realidade do mercado; a eficiéncia da distribuicdo e da forca de vendas; inovagoes
e a sua cobertura geogréfica.

A eficiéncia da distribuicdo tem feito com que o Supply Chain Management (SCM), a
“Gestdo de Cadeia de Suprimentos”, um modelo de gerenciamento estratégico que surgiu a
partir da logistica, hoje um departamento que pode conceder diversas vantagens para empresas
que o tem como exceléncia no seu negdcio, podem atuar, ndo somente na parte da logistica,
mas em outras funcdes dentro da empresa, como marketing, vendas, financas, planejamento,
P&D e recursos humanos (NETO et al., 2002).

O SCM tem por finalidade fazer com que todas as empresas, pertencentes ao processo,
possuam um elo de ligagdo em comum; unam suas metas em prol do mesmo objetivo;
sincronizem as atividades na qual desempenham em busca de resultados financeiros superiores
e obtenham, assim, a satisfa¢do dos clientes (FILHO; HAMACHER, 2000).

Na area de financas, pode-se citar o custo ou disponibilidade de capital, o fluxo de caixa
e a parte financeira da empresa, se ela é estavel ou pode ser abalada com qualquer crise que
venha a ocorrer. Na &rea de producdo, devem ser consideradas as instalagdes, a capacidade de
producdo, se a forca de trabalho é bem treinada para desenvolvimento daquela atividade, se é

dedicada ao que faz e se possui capacidade de produzir no prazo que foi estipulado; por fim, a
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organizacdo precisa ter lideres visionarios e capazes, funcionarios dedicados, ter uma
orientacdo para o sucesso e uma orientagdo empreendedora (KOTLER, 1998).

Na abrangéncia, a escolha da melhor alternativa se da por meio da busca por inUmeras
alternativas realizadas com o auxilio da analise situacional e da énfase dos ativos e
competéncias de marketing (AAKER, 2001). A énfase nos ativos refere-se aos recursos que a
empresa acumulou internamente; e, as competéncias de marketing, sédo as habilidades
necessarias para que a empresa consiga uma vantagem competitiva perante o seu concorrente,
na qual ocorre uma uniédo dos ativos, ela ndo € tangivel e ndo podem ser comercializadas (DAY,
1994). Qual o grau de exigéncia do cliente e o que € visto por ele para comprar da empresa, Sao
exemplos de como alcancar as competéncias de marketing necessarias a serem desenvolvidas
pela empresa.

Ainda dentro do processo, tem-se a integracdo entre as funcgdes, a qualidade na
comunicagédo tanto formal quanto informal, o comprometimento de toda a equipe com o
consenso da estratégia e 0 comprometimento dos recursos humanos com a estratégia. Para uma
qualidade na comunicacdo é necessaria a compreensao da comunicacdo formal e informal
durante o processo de formulacgéo da estratégia, assim sendo, todos os setores da empresa devem
ter um bom fluxo de comunicagdo (MENON et al., 1999).

A criatividade, ao ser desenvolvida, leva em consideracdo as estratégias anteriores, o
que a empresa aprendeu com a estratégia desenvolvida e o desempenho de mercado que
demonstra como se mede 0 sucesso ou fracasso daquela estratégia. Estas trés variaveis fazem
parte dos resultados do modelo aplicado por Menon et al. (1999).

Na aprendizagem organizacional é levado em consideracdo o que a empresa aprendeu
com a estratégia anterior que foi implementada, o que pode ter sido falho naquele momento; as
aprendizagens e a evolucdo na gestdo do processo, e 0 que pode ser mudado futuramente
(MENON et al., 1999).

Para o desempenho de mercado, ultimo fator dos resultados, que demonstra como se
mede 0 sucesso ou fracasso da estratégia, sdo avaliados indicadores como lucro liquido,
crescimento nas vendas e participacdo no mercado (MENON et al., 1996). J& Perin e Sampaio
(1999), vao mais além e citam, além dos anteriores, o retorno sobre ativos e investimentos,
performance de mercado, qualidade do produto, satisfacdo do consumidor e a performance geral

da empresa.
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Por fim, é analisado a variavel de controle, onde estdo envolvidos elementos como
concorréncia, inovacdo, tecnologia das industrias, comportamento do consumidor e fatores
macro ambientais que influenciam diretamente no resultado da estratégia (TOALDO; LUCE,
2006).

Na formulacdo sdo desenvolvidas as atividades para definir qual a estratégia que sera
colocada em pratica, pois cada empresa, cada atividade, cada setor, tem suas peculiaridades que
devem se adequar ao modelo proposto. Neste momento € necessario verificar quais sdo 0s
pontos fortes e fracos que se tem dentro da empresa e as oportunidades e ameacas do ambiente
externo.

A implementacao refere-se a colocar em pratica a estratégia que foi desenvolvida, sendo
necessarios alguns fatores internos, entre eles: adaptacdo da estrutura organizacional da
empresa referida quanto as atividades de implementacéo; facilidade de comunicacao e sistema
de informacdes que deixem claro o objetivo a todos 0s grupos envolvidos; a gestdo das pessoas
envolvidas deve ser o ponto chave para que exista comprometimento e envolvimento de todos
através de um conjunto de avaliagdes de desempenho e motivacbes (TOALDO; LUCE, 2006).

Toda esta estrutura do modelo deve ser estudada separadamente, assim como as
perguntas no momento das entrevistas, a fim de enriquecer o estudo em seus resultados,
discussdes e conclusdes. Porém, esta estrutura, complexa de certo modo, no contexto das
empresas se faz necessario que seja trabalhada em conjunto, até chegar ao ponto de se observar
gue os departamentos ndo se diferenciam mais. Neste momento, a empresa sera uma so e

trabalhard em prol do mesmo objetivo, o tdo almejado sucesso profissional.
2.5 ESTRUTURA ANALITICA EXPLORADA
A estrutura analitica explorada para este estudo, se baseia, para sua formacao, nos canais

de distribuicdo de insumos ou defensivos agricolas existentes no Brasil. Na Figura 3, é

demonstrado como se estruturam os canais de distribuicdo de insumos no Pais.
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Figura 3 — Canais de distribuigdo de insumos do Pais

Fabricante Cooperativas - Produtor agric.
de insumos agricolas g pecuaristas
Fabricante Distribuidor (atua Produtor agric.
de insumos como revenda) pecuaristas
Fabricante Distribuidor (atua | Pequena revenda Pequeno prod. agric.
de insumos como atacado) g lojas agropec. pecuaristas
Fabricante Grandes produt. ou
de insumos pools

Agentes/Repres.

Fonte: Castro (2008).

A Figura 3 auxilia no desenvolvimento para a criacdo dos sistemas de comercializacao
de defensivos agricolas no Brasil. Assunto que sera detalhado nas analises e resultados.

Segundo Castro (2008), os distribuidores agropecuarios, cooperativas e revendas
agricolas, sdo como organizacGes responsaveis por comprar os insumos dos fabricantes e/ou
fornecedores e revender para produtores agricolas e pecuaristas.

Na sequéncia, a Figura 4 possibilita uma visualizacdo do foco do estudo desenvolvido,
mostrando quais os indicadores que serdo levados em consideracdo no momento da coleta de
dados com os entrevistados e o publico alvo da pesquisa. Utiliza-se, por base, o modelo
desenvolvido e testado por Menon et al. (1999), e os sistemas de comercializacdo de defensivos
agricolas no Brasil, adaptado de Castro (2008).
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Figura 4 - Estrutura analitica do estudo “Formagao das estratégias de marketing no segmento
de comercializacdo de defensivos agricolas”
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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A Figura 4 mostra em detalhes a estrutura analitica do projeto, que leva em consideracao
0 sistema de comercializacdo a ser explorado na regido de estudo, a qual tem como foco a
organizacdo cooperativa e revenda; para, na sequéncia, se coletar todas as informacdes
pertinentes para a elaboracdo do projeto, iniciando com os antecedentes, passando pelos

processos da organizacdo, até chegar aos seus resultados.



3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Para que os objetivos propostos para este trabalho sejam atingidos, é necessario que se
apresente os procedimentos metodologicos e as fontes de dados utilizadas. Este estudo tem
como tema central a formacéo das estratégias de marketing no segmento de comercializagdo de
defensivos agricolas, no qual foram analisados, e tabulados, por meio de um instrumento de
coleta de dados recorrente de uma amostra e seu universo, com pesquisas de campo com

formulérios de organizag6es atuantes no setor de comercializacdo de defensivos agricolas.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Aqui se faz importante classificar o estudo através de métodos e técnicas que melhor se
enquadrem a realidade do que foi desenvolvido. O pesquisador precisa promover um
confrontamento dos dados que foram coletados na pesquisa, assim como, as evidéncias e as
informac@es que foram desenvolvidas durante todo o processo.

O tipo da pesquisa deste estudo, quanto aos seus objetivos, é considerada descritiva,
pois ndo ocorre interferéncia do pesquisador, ele se preocupa em observar os fatos, registrar,
analisar, classificar e interpretar, ou seja, ndo € uma pesquisa que possa ser manipulada
(ANDRADE, 2002).

Na pesquisa descritiva € necessario que se apresente uma delimitacdo precisa de
técnicas, modelos, métodos e teorias que venha orientar na coleta e interpretacdo dos dados.
Estuda-se os fendbmenos de uma determinada realidade. Por ndo ocorrer um exame critico nas
informacdes que foram coletadas por parte do pesquisador, os resultados geram impreciséo,
pois sdo apenas quantificaveis (TRIVINOS, 1987).

Um exemplo de pesquisa descritiva ¢ a “ex-post-facto”, que tem por objetivo investigar
as relacdes de causa e efeito que podem ocorrer entre um determinado fato que foi identificado
durante a pesquisa e um fendmeno que ocorreu posteriormente. Esta pesquisa € utilizada em
ocasides em gque ndo existe mais possibilidade de se aplicar a pesquisa experimental, pois ndo
é possivel no estudo da causa e de efeito, manipular as variaveis (FONSECA, 2002).

Quanto a abordagem, a pesquisa é quantitativa. Atraves dos resultados da pesquisa
realizada, eles podem ser quantificados. Ela descreve as causas de um fenémeno e as relagdes
entre as varidveis através de uma linguagem matematica. Possui um menor enfoque na

interpretacdo do objeto, a importancia do contexto do objeto e a proximidade do pesquisador
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com os fendmenos estudados também s&o menores, o ponto de vista do pesquisador € externo
a empresa e o0 quadro teorico e as hipdteses sao definidas rigorosamente (FONSECA, 2002).

Neste estudo quantitativo, é analisado o modelo de Menon et al. (1999) como referéncia
para a formacéo da estratégia de marketing, através do estudo da analise do processo, com seus
antecedentes e seus resultados. E importante, por apresentar a necessidade de abordar a empresa
como um todo.

Quanto ao objeto, € considerado uma pesquisa bibliografica e de campo, onde,
inicialmente foram coletados dados primarios de acordo com o que foi observado neste setor,
e, posteriormente, a aplicacdo de um instrumento de coleta de dados, sendo este um formulario
estruturado com perguntas, em sua maioria, fechadas, utilizando-se da escala likert. As
entrevistas foram realizadas com proprietarios, nas sedes das organizacdes, no caso, revendas
agricolas e gerente de compras/insumos de cooperativas agricolas, que atuam com a
comercializacdo de defensivos agricolas nas mesorregiées Noroeste e Sudoeste rio-grandense.

A escala likert surgiu com a publicacio do trabalho de Rensis Likert (1932). E uma
escala usada em pesquisas de opinides, que tem cinco pontos. Varia de total discordancia até
total concordancia. Possui um maior grau de intensidade de suas respostas e por isso é a mais
utilizada em trabalhos cientificos (CUNHA, 2007).

Por fim, este estudo também se considera uma pesquisa bibliografica, uma vez que,
praticamente, todo trabalho cientifico inicia por uma pesquisa bibliogréfica, pois é necessario
que o pesquisador faca um levantamento, na literatura, do que existe sobre o assunto estudado,

ele precisa estar a par das bibliografias para a construcao de um referencial (FONSECA, 2002).

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A importancia de se detalhar as etapas da pesquisa € para deixar claro os procedimentos
adotados em relacdo ao seu problema de pesquisa, que surge a partir da elaboragcdo de uma
pergunta sobre o tema proposto; os objetivos da pesquisa que sdo elaborados de acordo com a
pergunta e o procedimento técnico utilizado para possibilitar que se descubra a resposta para a
pergunta problema.

Uma das etapas iniciais desta pesquisa, foi a realizacdo de conversas informais com 0s
representantes das empresas nacionais e multinacionais, fornecedoras de defensivos agricolas
para as organizagdes, revendas e cooperativas agricolas, para entdo verificar quais sdo as

estratégias de marketing hoje adotada por estas organizacdes, 0 que é repassado as revendas e
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cooperativas agricolas e como as mesmas as repassam ao agricultor. Detalhes estes que
ajudaram na formulagéo do instrumento de coleta de dados.

Na sequéncia, realizou-se uma pesquisa bibliografica, que tem como caracteristicas o
uso de referéncias para temas propostos e também dados secundarios que fornecam elementos
para analise, motivando a livre expressdo sobre os assuntos abordados, neste caso, a formacéo
das estratégias de marketing no segmento de comercializacdo de defensivos agricolas. Para a
interpretacdo das informac6es, observou-se cada situacdo e, posteriormente, a analise sobre
determinado assunto.

Na pesquisa bibliografica foram utilizadas as seguintes fontes: teses, dissertagdes e
artigos cientificos, publicados através do Portal Periddicos Capes, Web of Science, Scopus e
Science AAAS. Em todas as fontes pesquisadas teve-se o cuidado de verificar as publicactes
nacionais e internacionais que abordam o tema de estratégias de marketing para organizac6es
que atuam no ramo dos defensivos agricolas. Também foram consultados livros, revistas, sites,
informacdes publicadas por 6rgdos governamentais e demais publica¢des relacionadas ao tema.

A elaboracdo do projeto de pesquisa foi concomitante com a elaboracgéo do instrumento
de coleta de dados para que o instrumento também fosse avaliado quando da qualificacdo do
projeto e aprovacdo pela banca, a qual apresentou importantes contribuicbes para o
prosseguimento do estudo e redacdo da dissertacdo. Com o projeto qualificado, foi dada
sequéncia, através da coleta de dados nas organizacgdes, revendas e cooperativas agricolas
selecionadas.

No processo de coleta de dados, foram realizados cinco pré-testes a fim de verificar se
o formulério estava de acordo com as necessidades exploradas e se respondiam, de maneira
satisfatoria, aos objetivos propostos. Esta atividade tornou clara a proposta do estudo, tendo a
mesma sido aprovada com veeméncia pelas organizacGes pesquisadas, inclusive com interesse,
por parte dos gestores, no resultado final da pesquisa, tamanha a sua importancia para 0s seus
negacios.

Com a aprovacao dos primeiros testes, pelos gestores, deu-se continuidade ao restante
da coleta dos dados, realizadas do dia 09 de Janeiro a 09 de Abril de 2018, totalizando 40
entrevistas com gestores das organizagdes, revendas e cooperativas agricolas, de diferentes
regides do Rio Grande do Sul, organiza¢des com suas caracteristicas proprias.

O resultado final foi elaborado a partir da analise e interpretacdo dos dados coletados,
no qual foram relatados os resultados alcancados através de um planejamento orientado, por
parte do pesquisador. A Figura 5 apresenta uma visdo mais sucinta das etapas que foram

desenvolvidas, da identificagdo do problema até a pesquisa final.
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Figura 5 — Sequéncia das etapas desenvolvidas para o estudo
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

A Figura 5, mostra detalhadamente, todas as etapas percorridas neste estudo. Iniciando
pela identificacdo do problema de pesquisa, que foi o mais préximo possivel da realidade
enfrentada pelas organizacdes pesquisadas, apos esta fase foi realizado uma pesquisa informal
com representantes das empresas fornecedoras de defensivos agricolas, empresas nacionais e
multinacionais, com o intuito de verificar quais as estratégias que as mesmas direcionam as
revendas e cooperativas agricolas, e o que estas por sua vez assimilam e adaptam a sua realidade
para entdo inserir estas estratégias em seus clientes, no caso, os agricultores.

Os representantes das empresas fornecedoras nacionais e multinacionais de defensivos
agricolas sdao formados por funcionarios denominados de representantes de vendas, que ficam
sediados em municipios considerados agricolas, geralmente nos centros de suas regides de
atuacdo, sdo as pessoas responsaveis pela venda destes insumos as revendas e cooperativas
agricolas.

Na sequéncia foi realizado a revisdo da literatura, onde buscou-se bases nacionais e
internacionais, para compreensdo do tema abordado, constatando-se a dificuldade de
referéncias nacionais direcionadas as estratégias de marketing no segmento de comercializacdo
de defensivos agricolas. Com a elaboracdo e qualificacdo do projeto no segundo semestre de
2017, pela mesma banca presente na defesa da dissertacdo, deu-se entdo a elaboracdo do

instrumento de coleta de dados.



47

Com o instrumento de coleta de dados revisado pelos orientadores, comegou a coleta
dos dados com as organizacGes, revendas e cooperativas agricolas, onde em um primeiro
momento foi realizado cinco primeiras entrevistas, como forma de pré-testes para avaliacdo do
conteudo aplicado, na qual foi escolhido entrevistados mais criticos, para verificar a qualidade
das informacgfes solicitadas no formulério. Nesta fase de pré-testes ficou comprovado a
qualidade do material, j& que todos os cinco entrevistados, aprovaram com satisfacdo o
formulario por eles respondidos.

Ap0s a aprovacao dos pre-testes, foi dado sequéncia ao restante da coleta dos dados, na
qual foi realizado mais 35 entrevistas, que obteve um total de 40 entrevistas direcionadas aos
proprietarios e gestores de revendas e cooperativas agricolas, foi realizado 32 entrevistas
direcionadas as revendas e 8 as cooperativas agricolas. A tabulacdo, analise e interpretacdo dos
resultados foi realizado na sequéncia, concomitantemente com a redacéo final da dissertacéo,
por fim, foi possivel verificar a formacdo das estratégias de marketing no segmento de
comercializacdo de defensivos agricolas nestas organizagdes e nas regides estudadas.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a pesquisa de campo, o0 instrumento de coleta de dados desenvolvido foi o
formulario (APENDICE A). A partir de questdes formuladas e anotadas pelo entrevistador, ou
seja, 0 pesquisador fica face a face com o pesquisado. Este procedimento possui algumas
vantagens, entre elas, o de elucidar questdes que ndo estejam totalmente claras; o entrevistador
pode reformular itens ou ajustar o formulério de acordo com cada entrevistado, porém, possui
desvantagens como a de poder ser mais demorado por ser aplicado a uma pessoa de cada vez e
o risco de distorcdes gerado pela presenca do pesquisador (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

O formulario foi construido com base no modelo de formacdo da estratégia de
marketing, desenvolvido e testado por Menon et al. (1999), adaptado e elaborado para o setor
de defensivos agricolas. Para identificar a aderéncia das respostas da pesquisa, considera-se
como indicadores os antecedentes, que sdo os fatores organizacionais responsaveis pela
formulacdo e implementacdo da estratégia de marketing da empresa; 0s processos que sdo 0s
elementos que compdem a formulacdo e implementacdo e os resultados que sdo as

consequéncias do processo da formacéo da estratégia.
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O instrumento de coleta de dados é composto por 54 questBes, organizadas em 6 blocos,

distribuidas conforme o Quadro 4.

Quadro 4 — Divisdo das questdes do instrumento de coleta de dados em blocos a partir das
dimensGes propostas por Menon et al. (1999)

(continua)
Blocos . N Dimenséo Questdes no
Dimensoes de o
de Analitica Aspectos abordados | Inst. de coleta
N Menon et al. o
Questdes (\Variaveis) de dados
O Bloco I refere-se | O Bloco | refere-se | Dados da | Néo é
a questbes mais |a questdes mais | entrevista: data, | numerado, sdo
pessoais do | pessoais do | local, nome da| as
entrevistado, por | entrevistado, por | organizagdo, nome | informacoes
Bloco | @sso_ ndo  estad @sso_ ndo  esta QO en:[revistado, inigiz_iis
inserido nas | inserido nas | informacGes solicitadas no
dimensbes de | dimensdes pessoais, tempo na | inicio da
Menon et al. analiticas, onde | organizacdo, cargo | entrevista.
estdo presentes as | e tempo de atuagdo
variaveis. no cargo.
O Bloco Il refere- | O Bloco Il refere-se | Dados  sobre  a | Nao é
se a questdes sobre | a questdes sobre a | organizagdo: razdo | numerado, S0
a organizacdo, por | organizacdo, por | social,  endereco, | as
isSSso0  ndo esta|isso ndo  esta | telefone, informacdes
inserido nas | inserido nas | coordenadas iniciais
Bloco Il | dimensdes de | dimensodes geogréficas, tempo | solicitadas no
Menon et al. analiticas, onde | de atuacdo no | inicio da
estdo presentes as | mercado, ndmero | entrevista.
variaveis. de colaboradores,
namero da forca de
vendas.
Antecedentes: Estrutura Enfatiza a | Questdo 1
fatores Organizacional centralizacéo,
organizacionais relacionada a
que facilitam ou concentragdo  das
Bloco Il | dificultam a tomadas de

formulacdo e a
implementacdo da
estratégia de
marketing.

decisdes nos niveis
mais elevados da
organizagéo
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(continuacdo)

Blocos de | Dimensdes de | Dimensdo Analitica | Aspectos abordados | Questbes
Questdes | Menon et al. (\Variaveis) no Inst. de
coleta de
dados
Formalizacéo Maneira de criar e | Questbes
padronizar regras, | 2a 12
procedimentos,
instrugdes e
comunicagoes.
Cultura Aborda a inovagéo, | Questdes
Organizacional a abertura a novas | 13e 14
ideias e a resposta
rapida as decisdes
tomadas.
Processo: elementos | Andlise Situacional | Andlise das forcas e | Questdes
que compbem a fraquezas, ameacas | 15a 20
prépria formulacdo e e oportunidades.
implementacdo  da | Abrangéncia Identificacdo Questdes
estratégia de sistematica e|2laz26
marketing na avaliagdo profunda
organizacao. das multiplas
alternativas para
escolher a estratégia.
Enfase nos ativos e | Conhecimento dos | Questdes
competéncias de | recursos e|27a30
marketing habilidades
desenvolvidos para
a entrega de valor
Bloco [V _ superior a0 mercado _
Integracéo entre | Inter-relagio  dos | Questdo
funcbes setores e niveis da | 31
organizacao.
Qualidade da | Natureza da | Questbes
comunicacdo comunicacéo, 32a36
formal e informal,
durante 0 processo
da estratégia.
Comprometimento | Existéncia de | Questbes
com 0s recursos da | recursos humanos, | 37 a 39
estratégia materiais e
temporais
adequados e

comprometidos com
0 processo.
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(conclusdo)

consumidores e os fatores
macro ambientais.

Questdes
Blocos . ~ . < -
Dimensbes  de | Dimensdo Analitica no Inst. de
de R Aspectos abordados
~ Menon et al. (Variaveis) coleta de
Questoes
dados
Comprometimento | Comprometimento Questdes
com o consenso da | consensual da equipe em | 40 e 41
estratégia relacdo a  estratégia
escolhida.
Resultados: Criatividade Desenvolvida na | Questédo
consequéncias estratégia em questdo em | 42
do processo de relacdo as anteriores.
formagéo da | Aprendizagem Apresenta 0 que a | Questdo
estratégia de organizacgéo aprendeu | 43 a 45
Bloco V | marketing. com a estratégia
desenvolvida e
implementada.
Desempenho de | Demonstra como  se | Questdo
mercado mediu 0 sucesso ou | 46 a49
insucesso da estratégia.
Resultados Variavel de | Turbuléncia  ambiental, | Questdes
influenciados controle elementos que | 50 a 54
pela variavel de influenciam os resultados
controle e/ou da estratégia: a
turbuléncia concorréncia, a inovagao
Bloco VI : .
ambiental. e a tecnologia da
inddstria, 0
comportamento dos

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

A maneira como as questdes foram elaboradas segue o formulario aplicado, inicialmente

por Menon et al. (1999), em empresas; porém, com adaptacdes realizadas pelo pesquisador, as

quais facilitam a tabulacdo dos dados por ser uma pesquisa quantitativa e descritiva. A pesquisa

de campo, com formulario, foi respondida por proprietérios de revendas agricolas e gerentes de

insumos das cooperativas agricolas com sedes nas mesorregides Noroeste e Sudoeste rio-

grandense.

O formulério esta estruturado através de perguntas com uma escala likert de cinco

pontos, assim distribuidas: — Discordo totalmente (1), Discordo parcialmente (2), Indiferente

(3), Concordo parcialmente (4) e Concordo totalmente (5) e algumas: muito pouco (1), pouco

(2), médio (3), alto (4) e muito alto (5), perguntas em escala likert perfazem 77% do formulario,

além de 14% de perguntas abertas, e por fim, as demais séo perguntas de resposta Unica.
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3.4 UNIVERSO E DEFINICAO DA AMOSTRA

A populacéo do estudo, que é o universo a ser estudado, é composto por organizacoes,
revendas e cooperativas agricolas, que compram defensivos agricolas através das empresas
fornecedoras nacionais, e na sua maioria, multinacionais, e os revendem aos agricultores através
da sua forca de vendas no campo, e colaboradores internos, da organizagdo. Em algumas regides
a venda ocorre de forma diferenciada, é a chamada “venda direta”, caso de grandes agricultores
ou grupos de compras, predominio na regido Norte do Brasil.

O estudo nos estados pertencente a regido sul (Parana, Rio Grande do Sul e Santa
Catarina) deve ser direcionado a revendas e cooperativas agricolas e ndo somente a uma delas,
pois ficaria, em parte, incompleto ou com defasagens, ja que o acesso destas organizacdes aos

agricultores é muito semelhante, o que fica comprovado na Tabela 1.

Tabela 1 — Acesso das organizac6es agricolas, na venda de defensivos agricolas a agricultores
no Brasil e na regido Sul, safra 17/18

Acesso das organizagdes agricolas no Brasil e regido Sul, safra 17/18

Modo de Acesso Percentual de acesso Percentual de acesso
Brasil regido Sul
Cooperativas agricolas 22% 49%
Revendas agricolas 48% 48%
Venda direta 30% 3%

Fonte: Elaborado com base no SINDIVEG (2018).

Conforme a Tabela 1, constata-se a importancia do estudo para ambos tipos de
organizacOes, principalmente na regido Sul, pois sdo proximas em relacdo ao acesso a
agricultores para comercializagdo de produtos, situacdo diferente do restante do Pais. Situacéo
justificada pelo fato da regido Sul apresentar caracteristicas muito proximas em relacéo aos seus
agricultores, tamanho de area e culturas plantadas, como soja, milho e trigo. Com todas estas
caracteristicas similares, se torna interessante a atuacdo das organizacOes revendas e
cooperativas agricolas.

O ambiente em que estas organizagdes estdo inseridas é dindmico e agressivo, pois
fazem parte de um mercado competitivo devido ao lucro que as mesmas obtém pela venda de
defensivos agricolas, um produto que possui alta tecnologia envolvida na sua producao e, por

essa razdo, um alto valor agregado. Além disso, questfes como expectativas e preferéncias dos
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agricultores, questdes da natureza, como o clima, intermediarios de mercado e perfil econémico
do mercado consumidor, fazem com que se agrave a disputa dos concorrentes em diferentes
mercados consumidores (TOALDO, 2004).

As empresas fornecedoras, que muitas vezes sdo também produtoras, sejam elas
nacionais ou multinacionais, se diferem entre empresas de produtos de marca propria e
empresas de produtos pos patentes, também chamadas de genéricas. Estas empresas
representam mais da metade do negocio das organizacOes, o restante € complementado com
insumos como adubo, adubos foliares, maquinas e implementos agricolas, para aquelas que as
possuem. Outra forma de complementar a renda da organizacdo é o recebimento de graos,
porém, exige expertise, por ser um mercado muito volatil.

As organizacdes de defensivos agricolas sdao o elo de ligacdo entre a empresa
fornecedora e o consumidor final, no caso os agricultores. Sdo organizacdes que se diferenciam
entre revendas e cooperativas; a revenda agricola, uma empresa privada de um ou mais sécios,
e tem o proprietario como na maioria das vezes a pessoa a ser entrevistada e a cooperativa
agricola formada por uma estrutura hierarquica, com estatutos e que abrangem diversas regies
de atuacdo. Estas sdo algumas das caracteristicas do universo estudado.

O espaco geografico onde foi realizado o levantamento dos dados, refere-se aos
municipios onde estdo inseridas as sedes das organizagdes, e, é justamente neste espaco que se
faz presente a amostra do estudo, formada por organizaces estabelecidas nestes municipios. A
maioria destes municipios estdo incluidos dentro da mesorregido Noroeste e, apenas um faz
parte da mesorregido Sudoeste rio-grandense.

Em um segundo momento, realizou-se um levantamento de todos os municipios onde
estdo inseridas as sedes das organizacGes em conjunto com suas filiais (Fig. 6), ou seja, a sua
area de abrangéncia na qual a sede é a responsavel direta pela estratégia a ser implementada a
todas as filiais. Das 40 organizacdes consideradas na amostra, 20 (50%), possuem filiais, ou
seja, com um ponto a mais de comercializacdo de defensivos agricolas. Aqui merece destaque

as cooperativas que possuem, na média das entrevistas, de 7 a 26 filiais.
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Figura 6 - Mapa do Rio Grande do Sul, com destaque para os Municipios onde as sedes das
organizac0es estdo instaladas e as suas filiais

Legenda:

M sede
O Filial

Fonte: Adaptado pelo autor (2018).

A Figura 6 apresenta a visdo dos municipios dentro do estado do Rio Grande do Sul,
com as cidades sedes das organizacGes em conjunto com as suas filiais, o que d& um total de
108 municipios. No apéndice C sdo mostrados, em detalhes, todos estes municipios.

Para a coleta de dados foram realizadas 40 entrevistas de campo, por meio de um
formulario, aplicado a pessoas que estdo diretamente ligadas a compra de defensivos agricolas
de seus fornecedores e a venda para o agricultor, pertencentes a 40 organizagdes, entre revendas
e cooperativas agricolas, que fazem parte de 23 municipios, e, que estdo inseridas, 22 na
mesorregido do Noroeste e 1 no Sudoeste rio-grandense (APENDICE C), incluidos em 9

microrregides.
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As mesorregides de estudo tém como principal a Noroeste, onde se encontra a maioria
das organizagbes consideradas na amostra. E formada por 216 municipios agrupados em treze
microrregifes: Carazinho, Cerro Largo, Cruz Alta, Erechim, Frederico Westphalen, ljui, N&o-
Me-Toque, Passo Fundo, Sananduva, Santa Rosa, Santo Angelo, Trés Passos e Soledade. A
data que foram realizadas as entrevistas, com o municipio estéo listadas no apéndice B.

A amostra do estudo, da qual faz parte o total das organizacdes de defensivos agricolas,
que sdo as revendas e cooperativas agricolas, pertencentes as mesorregides de estudo, €
detalhado na Tabela 2, a qual leva em consideracdo as microrregides onde estdo inclusas as

organizagOes que fizeram parte da coleta de dados.

Tabela 2 - Universo e amostra da pesquisa

Mesorregido Noroeste

Municipios Quantidade de
Microrregido Municipios que fazem Organizagbes  Organizacdes
totais parte da totais entrevistadas
pesquisa
Carazinho 18 3 50 7
Cerro Largo 11 2 11 2
Cruz Alta 14 2 15 2
Frederico
Westphalen 27 ! 33 !
ljui 15 4 49 8
Santa Rosa 13 3 50 7
Santo Angelo 16 5 63 9
Trés Passos 20 2 38 3
Total 134 22 309 39
Mesorregido Sudoeste
Municipios Quantidade de
Microrregido Municipios Que fazem Organizagbes  Organizacgdes
Totais parte da Totais Entrevistadas
pesquisa
Campanha
Ocidental 10 1 8 1
Total das 2 144 23 317 40

Mesorregides

Fonte: Elaborada pelo autor com base em dados da Secretéria da Agricultura, Pecuaria e Agronegécio — SEAPA,
Departamento de Defesa Agropecuaria — DDA (2017).

A Tabela 2 permite uma visdo do universo e da amostra estudado, mostra o total de 144
municipios que fazem parte das 9 microrregides e das 2 mesorregifes, onde possuem 317
organizacbes de defensivos agricolas, e destas, foram realizadas entrevistas em 40
organizagoes.

A amostra é do tipo ndo probabilistica por conveniéncia e por julgamento. Para Costa

Neto (1977), a amostra ndo probabilistica ocorre devido a ser inacessivel atingir toda a
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populacdo. Neste caso, 0 pesquisador € obrigado a estudar a amostra da populacdo que seja
acessivel para ele e por critérios proprio. A amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
como o préprio nome ja diz, sdo pessoas selecionadas por conveniéncia do pesquisador, que
estdo mais acessiveis a ele, e uma amostra ndo probabilistica por julgamento, € onde o
pesquisador utiliza seu julgamento, é proposital, busca pessoas que tenham boas fontes de
informacdo de acordo com o objetivo a que a pesquisa se propde (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

Os entrevistados foram os proprietarios, que na maioria das vezes, também atuam na
forca de vendas da revenda/cliente; e por parte das cooperativas, o entrevistado foi o Gerente
de compras ou insumos, depende da cooperativa de como é chamado este cargo. Dificilmente
0 entrevistado da cooperativa atua como vendedor, pois devido a complexidade do sistema

cooperativista, este ndo tem tempo suficiente para atuar, também como vendedor.

3.5 COLETA DE DADOS

Os dados da pesquisa de campo foram coletados no periodo de 09 de janeiro a 09 de
abril de 2018, através da aplicagdo do formulario como instrumento de coleta de dados. As
entrevistas foram realizadas, pelo pesquisador, diretamente com o entrevistado, na cidade que
estas organizacfes possuem a sua sede.

As entrevistas tiveram uma duracdo média de 40 minutos cada uma, e a Unica
observacao constatada durante as entrevistas estava relacionada a certos itens dentro de algumas
perguntas, as quais colocavam o entrevistado com davidas em relacdo a resposta a ser fornecida,
porém, como o pesquisador foi o aplicador do formulario, estas duvidas eram sanadas no

mesmo momento.

3.6 TABULACAO E ANALISE DOS DADOS

A tabulacéo dos dados, assim como a sua analise e interpretacdo, ocorreu nos meses de
abril e maio de 2018. Apos a tabulacdo, foram gerados as tabelas e gréficos utilizados para as
analises dos resultados. Os dados coletados foram processados atraves do software estatistico
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

A escala do tipo likert foi escolhida como base para a maior parte do formulario, por ser
guantitativa e ter sido aplicada no estudo de Menon et al. (1999). A escala de 5 pontos de likert

fornece uma gama maior de alternativas para resposta do entrevistado e, de posse dos
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resultados, elaborou-se varias tabelas com média e desvio padréo. O tipo de analise é descritiva,
a partir de dados coletados por meio das entrevistas realizadas nas organizagdes de defensivos
agricolas, revendas e cooperativas agricolas.

Os resultados da pesquisa foram analisados através dos antecedentes, processos e
resultados, baseados no modelo de Menon et al. (1999), com a finalidade de mostrar quais as
varidveis que sdo realmente significativas para a formacéo das estratégias de marketing nas
organizacgdes do ramo de defensivos agricolas nas mesorregides de estudo, o que faz a diferenca
para aquelas organizacGes se destacarem em um mercado altamente lucrativo, porém,
competitivo, agressivo e desleal.

Em seguida, no método que foi utilizado, se compbem por técnicas de andlise
multivariada, a Andalise Fatorial Exploratoria (AFE), utilizada para sumarizar os dados e
proporcionar o entendimento sobre dimensdes analiticas resultantes do modelo tedrico e a
Anélise de Conglomerados (Clusters), para estratificar as organizagdes conforme suas
caracteristicas. A consisténcia interna, dos dados coletados nas entrevistas, foi avaliada pelo
coeficiente de confiabilidade Alpha de Crombrach. Ambas as técnicas e coeficientes estdo

metodologicamente explicadas em Favero et al. (2009).

3.6.1 Anélise Fatorial Exploratoria (AFE)

A Analise Fatorial Exploratoria (AFE) € uma técnica de analise multivariada utilizada
para o tratamento de grandes bancos de dados. Para Favero et al. (2009, p. 235) “a Analise
Fatorial, ou de fator comum é uma técnica multivariada de interdependéncia que busca
sintetizar as relacdes observadas entre um conjunto de varidveis inter-relacionadas, buscando
identificar fatores comuns”. O objetivo principal da mesma é analisar fendmenos a partir da
variancia de dados quantitativos (CARVALHO, 2017; COSTA et al., 2017).

Todos os indicadores analisados através da AFE, estdo apresentados, detalhadamente,
com o numero da questdo do formulério utilizado na coleta de dados, na sequéncia com a
dimensédo de Menon et al. (1999) e a dimensdo analitica e a formula utilizada para se chegar a
sua escolha (APENDICE D).

Para Hair Jr. et al. (2009), a Anélise Fatorial Exploratdria é explicada pela expresséo

abaixo, que tem como objetivo descrever a variabilidade original de um vetor aleatorio X:

Xizoi F + & (@8]
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Em que: Xi é a variavel i padronizada para obtencdo de médias iguais a zero e desvios
padrdo igual a 1 (Z scores); ai € uma constante que representa a carga fatorial, responsével por
mensurar a importancia dos fatores na composicao das variaveis i; F € um fator aleatério comum
e; € € 0 componente aleatorio (erro) presente na mensuracdo de todas as variaveis i (COSTA et
al., 2017).

Neste caso, o fator acima é uma parte da variagdo total dos dados, que é explicado pela

expressao abaixo, que compdem o conjunto das variaveis:

Xi = 0itF1 + ai2F2 + aisF3 + .. + aijFj + & 2

Em que: Xjs&o as variaveis padronizadas, i as cargas fatoriais, Fjséo os fatores comuns
e &i € a magnitude de variagdo da variavel i que ndo é explicada pelo fator e nem por outra
variavel do conjunto analisado.

O numero de fatores foi selecionado a partir do critério de raiz latente (autovalores
superiores a 1). Utilizou-se o método de rotacdo ortogonal Varimax para aumentar o poder de
explicacdo da AFE.

Os Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de Esfericidade de Bartlett foram utilizados para
identificar a adequacdo da amostra a técnica de AFE.

3.6.2 Analise de Conglomerados (Clusters)

A Andlise de Conglomerados, ou de Clusters, é uma técnica quantitativa que tem como
finalidade agrupar objetos que possuam caracteristicas similares. Tanto as variaveis da AFE
guanto a Analise de Clusters foram uniformizadas pelo método Z-scores. Neste contexto, a
analise foi empregada para identificar grupos similares de acordo com as dimensdes analiticas
do modelo de Menon et al. (1999).

A matriz de similaridade foi calculada a partir da distancia quadratica euclidiana. O
método utilizado para a formacdo de conglomerados foi o hierarquico - distancia media
(Average Linkage - Between Groups). A analise de variancia ANOVA foi utilizada para aferir

a significancia das variaveis utilizadas, nos moldes descritos por Favero et al. (2009).
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3.6.3 Coeficiente Alpha de Cronbach

O Coeficiente Alpha de Cronbach foi utilizado para verificar a consisténcia interna das
variaveis. Este coeficiente tem como finalidade avaliar a confiabilidade de um questionario
através da consisténcia interna dos dados coletados na pesquisa, e consequente validacdo do
questionério. O limite para aceitagdo do indicador ¢, de no minimo, 0,70, porém, em pesquisas
exploratdrias, pode-se usar 0,60 (HAIR Jr. et al., 2009).



4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A analise e a interpretacdo, dos resultados da pesquisa, sdo detalhadas nos itens a seguir.
Inicialmente, apresenta-se o setor de defensivos agricolas e o sistema de comercializagdo
agricola no Brasil, e, € realizado uma anélise do perfil dos entrevistados e das organizacbes
estudadas.

Na sequéncia, os objetivos do estudo sdo respondidos por meio dos antecedentes,
processos e resultados da formacao da estratégia de marketing que s&o analisados isoladamente.
Por fim, os mesmos séo analisados em conjunto e ao relacionar-se entre si, através da Andlise

Fatorial Exploratéria (AFE) e da Andlise de Conglomerados (clusters).

4.1 O SETOR DE DEFENSIVOS E O SISTEMA DE COMERCIALIZACAO AGRICOLA
NO BRASIL

A industria brasileira, de defensivos agricolas, teve seu apice de crescimento em 2014,
apresentou uma queda acentuada em 2015 e nos anos subsequentes, porém, de menor expressao,
onde o balango anual do setor em 2015, registrou reducgéo de 21,56% em relacdo a 2014, com
um total de US$ 9,6 bilhGes, e, no mercado global houve reducéo de 9,8%, com um total de
US$ 54,6 bilhdes. O Brasil, em 2015, foi responsavel por 17,58% do total de defensivos
agricolas comercializados no mundo, o que ndo difere muito a participacdo nos dois ultimos
anos (SINDIVEG, 2015), isto se deve ao Brasil ser um dos maiores produtores de graos,
principalmente, na producdo de soja.

A Tabela 3 destaca os dados da estimativa da producéo de soja dos principais produtores
mundiais para 0 ano de 2018, em milhdes de toneladas; e a respectiva participacdo no mercado

global.
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Tabela 3 — Principais paises produtores mundiais de soja

Pais Milhdes de toneladas Participacdo mundial
EUA 119,51 34,4%
Brasil 112,00 32,3%
Argentina 54,00 15,6%
China 14,20 4,1%
india 9,50 2,7%
Paraguai 9,20 2,7%
Canada 8,00 2,3%
Outros 20,50 5,9%
Total 346,91 100%

Fonte: Adaptado de FARMNEWS (2018).

A Tabela 3 mostra que Estados Unidos e Brasil, juntos, sao responsaveis pela producéo
de mais de 231 milhdes de toneladas de soja, o que corresponde a mais de 66,0% da producao
total do mundo. Se for considerado o milho, os EUA foram responséveis, na Ultima safra, 2017,
pela producéo de 56 milhdes de toneladas do gréo, seguido de Brasil e Argentina, com 31,0%
e 25,0%, respectivamente (FARMNEWS, 2018).

Mesmo o Brasil por ndo ser o maior produtor de soja e milho, ele € o maior consumidor
de defensivos agricolas devido a sua extensdo territorial em relacdo a areas para plantio,
produzir sementes melhoradas com a utilizagdo dos defensivos, elevam a sua produtividade e
plantas, doencas e pragas que se tornaram resistentes pelo uso elevado destes produtos. O ano
de 2014 foi o apice de faturamento de defensivos agricolas que ja ocorreu na historia do Brasil.

O ano de 2015 foi o primeiro ano, da década, em que o mercado global de defensivos
agricolas caiu. Assim, teve o fim de um periodo de crescimento de cinco anos. Na Tabela 4 é

possivel verificar o faturamento total do mercado brasileiro nos ultimos anos.

Tabela 4 — Mercado brasileiro de defensivos agricolas e seu faturamento nos Gltimos 4 anos

Faturamento total de defensivos agricolas no Brasil

Ano F_atEJ rament'o
em bilhdes de ddlares
2014 11,67
2015 9,6
2016 9,5
2017 8,8

Fonte: Adaptado de Painel e Rotam BI (2018).
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Verifica-se 0 quanto representa a queda do faturamento total do mercado brasileiro de
defensivos agricolas em 2015, ao se comparar com 2014, permanecendo continuo nos ultimos
anos. Dentre os motivos que levaram o declinio da industria brasileira de defensivos agricolas,
destaca-se a desvalorizacdo da moeda nacional; o contrabando que pode chegar a 20% dos
defensivos comercializados; a dificuldade de obtencédo de linhas de crédito rural que afeta o
fluxo de compra dos mesmos e leva ao aumento dos estoques da inddstria e canais de
distribuicéo e, ainda, a tecnologia introduzida nas sementes (SINDIVEG, 2015).

O declinio do uso de defensivos agricolas ocorre também com o advento da tecnologia,
exemplo é a introducdo da Soja Intacta RR2 PRO; que, além de possuir resisténcia ao glifosato,
controlam algumas lagartas que atacam a soja, diminuindo o uso de defensivos agricolas.

Os primeiros plantios da soja intacta RR2 PRO, no Brasil, ocorreram na safra
2013/2014, com apenas 4% do plantio total da rea. Na sequéncia, em 2014/2015 com 25%, na
safra 2015/2016 chegou a atingir 48% e, na ultima safra, 2016/2017, o plantio foi de 70% das
areas de soja, na qual deixou as empresas nacionais e multinacionais, de defensivos agricolas,
com altos estoques de inseticidas em suas fabricas, consequentemente, houve diminuicédo de
CONSUMO para uso N0 campo.

Mesmo com o declinio do uso de defensivos, ocorrido em anos sucessivos, a tendéncia
é de que se estabilize, boa parte movido pelas empresas fornecedoras nacionais e multinacionais
que aqui se instalaram, na qual trouxeram junto uma estrutura de Pesquisa, Desenvolvimento e
Inovacdo (PD&lI), atrelado a uma forte concorréncia e competitividade entre todas as empresas
gue estdo envolvidas neste setor.

As empresas elencadas na Tabela 5, dominam o mercado brasileiro, o que se deve,
principalmente, a tecnologia que se encaixa em seus produtos, na qual auxiliam no aumento das
produtividades das principais culturas do Brasil, aliados a toda uma estrutura de Pesquisa,
Desenvolvimento e Inovacao (PD&I), que trazem de seus paises de origem. Outro detalhe é o
seu sistema de comercializacdo realizado através de organizacfes espalhadas por todo o
territorio nacional, com suas estratégias de marketing que auxiliam os distribuidores na escolha
das melhores estratégias para uma maior participacdo de vendas no cliente final, no caso, o
agricultor.

A Tabela 5 apresenta o faturamento no Brasil nas duas ultimas safras, no ano fiscal, ou
seja, de janeiro a dezembro do ano citado, das principais empresas nacionais e multinacionais

fornecedoras de defensivos agricolas.
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Tabela 5 — Faturamento no Brasil das principais empresas nacionais e multinacionais
fornecedoras de defensivos agricolas

Empresa 2016 (US$ Bilhdes) 2017 (US$ Bilhdes) Crescimento g :‘(;Z
Syngenta 1,817 1,587 -12,65 Suica
Bayer 1,800 1,035 -42,47 Alemanha
Basf 0,900 0,860 -4,44 Alemanha
FMC 0,520 0,642 23,50 EUA
Dupont 0,654 0,578 -11,50 EUA
Dow 0,620 0,571 -7,84 EUA
Nufarm 0,474 0,503 6,24 Austrélia
UPL 0,470 0,499 6,3 india
Adama 0,442 0,448 1,41 Israel
Arysta 0,377 0,383 1,83 Japéo
lhara 0,327 0,351 7,30 Japéo
Nortox 0,220 0,280 27,27 Brasil
Ouro Fino 0,158 0,195 23,41 Brasil
Sipcam 0,070 0,075 7,85 Japéo
Rotam 0,055 0,054 -1,41 China

Total geral 8,904 8,066 -9,41

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Painel e Rotam Bl (2018).

A Tabela 5 mostra o faturamento no Brasil nos ultimos dois anos das principais
empresas nacionais e multinacionais produtoras e/ou fornecedoras de defensivos agricolas, na
qual entende-se que a Syngenta, primeira colocada, teve um faturamento de 1 bilhdo e 587
milhdes de ddlares em 2017 (US$ 1.587.000.000).

O faturamento destas 15 empresas, em conjunto, dominam o mercado de defensivos

agricolas no Brasil, que ultrapassam a marca dos 90%, como € mostrado na Tabela 6.

Tabela 6 — Dominio do mercado brasileiro pelas maiores empresas de defensivos agricolas

Faturamento Painel com o Mercado total de
faturamento das . .
Ano Total 15 maiores defensivos agricolas
(US$ Bilhdes) (representatividade)
empresas
2016 9,500 8,904 93,72%
2017 8,800 8,066 91,65%

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Painel e Rotam Bl (2018).

Mostra-se em detalhes o dominio que estas empresas tem no mercado brasileiro de
defensivos agricolas, onde, em 2016, foram responsaveis por 93,72% do faturamento total, e,

em 2017 encerrou-se 0 ano com 91,65%. Assim, sobra menos de 10% deste mercado para o
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restante das empresas atuantes no Brasil. Em razéo destes motivos, este estudo parte do
pressuposto de que as organizagdes de defensivos agricolas, revendas e cooperativas agricolas,
que sdo as responsaveis pela venda destes produtos ao agricultor, conseguem se manter e
crescer em um mercado cada vez mais agressivo e concorrencial, por meio de estratégias de
marketing que implementam no dia a dia de suas organizacdes.

Porém, é necessério que se entenda melhor como funciona o sistema na qual as
organizacOes de defensivos agricolas estdo inseridas. A primeira coisa € entender o seu
mercado, quem sdo seus clientes e como funciona os sistemas de comercializacdo. Entender o
seu funcionamento faz com que melhore o processo de tomada de decisdes dentro das
organizag0es, principalmente por fazer parte de um mercado competitivo e globalizado.

O sistema de comercializacdo tem papel fundamental na economia, de fazer a ligacao
entre o setor produtivo e o consumidor final. Conforme Coughlan et al. (2001), canais de
comercializacdo ou canais de distribuicdo, significa um conjunto de organizacgdes
interdependentes que se envolvem em um processo que tem como objetivo apontar a
disponibilidade de um servico ou produto para uso ou consumo. O principal objetivo é fazer
com que os clientes facam uso e consumam o que foi produzido para a venda.

Para se chegar ao modelo atual, explorado neste estudo, além da base bibliogréafica e do
instrumento de coleta de dados que foi aplicado nas organizagdes pesquisadas, foram realizadas
conversas informais com os representantes das empresas nacionais e multinacionais, que sao as
empresas fornecedoras de defensivos agricolas para as organizac6es, revendas e cooperativas
agricolas, onde, a partir dai, foi verificado o sistema de comercializacao de defensivos agricolas
existentes no Brasil, até chegar a regido explorada no estudo em questéo.

No mercado de defensivos agricolas no Brasil, os sistemas de comercializacdo sao
realizados através da venda a organizaces, redistribuidores ou através de venda direta a
grandes agricultores, os quais podem ser agricultores individuais ou grandes grupos, chamado
de “pool de compras”.

Na venda por organizacdes, foco desse estudo, por ser predominante na regido estudada,
os defensivos agricolas sdo vendidos pelos fabricantes e/ou fornecedores para as cooperativas
agricolas ou distribuidoras independentes, chamadas de revendas agricolas, que os revendem
ao agricultor. No caso da venda por meio de empresas redistribuidoras, os produtos s&o
vendidos a pequenas cooperativas, revendas e lojas agropecuarias, que atuam como atacadistas

e vendem os produtos da empresa fornecedora aos agricultores.
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As empresas multinacionais e nacionais, fabricante e/ou fornecedoras, também atuam
com venda direta aos maiores agricultores, pelo maior poder de barganha que estes clientes
possuem, onde fazem com que as negociacfes ndo passem por intermediarios devido ao
percentual que ndo pode ser repassado aos grandes clientes, caso tenha um intermediério.
Nesses casos, qualquer percentual a mais que é repassado, pode se perder um negdcio
(OLIVEIRA; COSTA, 2012).

A Figura 7 apresenta os principais sistemas de comercializacdo de defensivos agricolas
no Brasil, na visdo de uma empresa Nacional ou Multinacional, até chegar ao agricultor, ndo é
uma regra, mas, a mais adotada pelas grandes empresas envolvidas com o segmento de
defensivos agricolas do agronegdcio. A agricultura, e, neste setor especifico, esta em constante

inovacao, o que pode ser mudado, vai depender da empresa no decorrer dos anos.

Figura 7 - Sistemas de comercializa¢do de defensivos agricolas no Brasil

OrganizacGes

y

Cooperativas Agricolas
(08)
) P
Organizagdes
"| Revendas Agricolas (32)
Empresa L )
Nacional/ ) .

Multinacional Venda Direta a Grandes .
fabricante e/ou > Grupos e / ou | Agricultor
fornecedora de :

Defensivos Agricultores ) 7'y
Agricolas
D — Lojas Agropecuarias
Empresas
—> Redistribuidoras ' Pequenas Cooperativas
Agricolas

Pequenas Revendas

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

A Figura 7 mostra que a empresa nacional ou multinacional fabricante e/ou fornecedora
de defensivos agricolas, atua na venda, principalmente por meio de cooperativas e revendas

agricolas que sdo as organizagdes que acessam os agricultores, onde para o estudo em questao
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foram entrevistadas 8 cooperativas e 32 revendas agricolas. Este meio de comercializagdo
ocorre principalmente nos estados da regido sul, por suas caracteristicas similares.

Outro meio € a venda direta que ocorre para grandes grupos ou agricultores, na qual
estes possuem um alto poder de barganha, e com isso a venda nao ocorre por intermediarios e,
geralmente, diretamente pela empresa fornecedora. Este tipo de venda é caracteristico da regido
norte do Brasil ou pequenos nichos de mercado em regifes especificas, que concentram as
maiores areas.

O sistema de comercializacéo através de empresas redistribuidoras, ocorre por empresas
maiores que revendem estes produtos a organizagGes menores, como lojas agropecuarias,
revendas e cooperativas e as mesmas as revendem ao agricultor; por serem organizacfes
menores, elas sofrem pouco assédio das grandes, por isso a necessidade desta forma de
comercializacao.

Existem varios sistemas de comercializa¢do de um defensivo agricola, porém, todos tem
como objetivo principal a venda ao agricultor, que é o consumidor final. O meio de
comercializacdo a ser adotado vai depender muito da regido na qual o agricultor pertence,
devido ao tamanho da area que 0 mesmo possui e o seu poder de barganha.

O meio de comercializacdo que a organizacdo esta inserida é definida em um
planejamento estratégico bem elaborado, através de seus gestores e em conjunto com 0S
colaboradores da organizacao, principalmente a forca de vendas ou até mesmo realizado por

empresas especializadas e tercerizadas.

4.2 PERFIL DAS ORGANIZACOES PESQUISADAS

O perfil das organizac6es estudadas da uma visdo melhor dos colaboradores que atuam
nestas organizac@es, analisa 0s entrevistados responsaveis pela comercializacdo dos defensivos
agricolas e o cargo ocupado pelos mesmos. Também analisa a organizacao através de seu tempo
de mercado, numero de colaboradores e da forca de vendas atuantes na venda destes produtos.

A Tabela 7 mostra a faixa etaria dos colaboradores, onde todos sdo responsaveis, em
suas organizacodes, pela comercializagdo dos defensivos agricolas, que incluem a compra, até o
auxilio de toda a estratégia de marketing voltada para a venda destes produtos ao consumidor

final, no caso, o agricultor.
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Tabela 7 — Faixa etaria

Faixa etaria do entrevistado Quantidade de colaboradores
20-30 5
31-40 11
41-50 14
51 - 60 7
61 -70 3

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Percebe-se que a idade dos 31 aos 50 anos, com 25 colaboradores, foi 0 maior nimero
nas organizacgdes entrevistadas, pois este profissional tem uma vasta experiéncia no negocio. A
idade a partir dos 51 anos é dominada por profissionais atuantes nas cooperativas, pois além da
experiéncia, o colaborador possui a sua histéria dentro da organizacdo. A idade dos
responsaveis acompanha o cargo que 0s mesmos exercem dentro de suas organizagdes, com
cargos de lideranca, disputado internamente entre os colaboradores da organizagdo e também
pelo mercado.

Na Tabela 8 é mostrado o cargo que cada entrevistado exerce, 0 que muda por vezes, é

como € intitulado, porém, o conceito, ha maioria das vezes, permanece 0 mesmo.

Tabela 8 — Cargos que ocupam

Cargo na organizacio Revenda agricola Cooperativa agricola
Diretor 1

Gerente comercial 3 1

Gerente defensivos 1

Gerente insumos 3 3

Gerente técnico 1 2
Proprietario 23

Responsavel técnico 1

Supervisor agropecuaria 1

Total 32 8

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Na Tabela 8 é possivel perceber que das 40 entrevistas realizadas, em relagdo ao
cargo/funcdo que o entrevistado exerce dentro da organizacdo, das 32 realizadas com
organizacOes revendas agricolas, as pessoas responsaveis pela comercializacdo de defensivos
agricolas, 23 sdo os proprietarios, que estdo na organizacdo como 0s seus gestores desde que
ela foi aberta. O que ocorre, talvez, pelo receio de que 0s mesmos tenham com 0s seus

colaboradores que venham a assumir um papel melhor de gestor do que o proprietario ou pelo
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simples fato de a organizacdo deixar nas maos de outras pessoas um negdcio muitas vezes de
geracdo e credibilidade com seu cliente, o que pode ser perdido por incompeténcia ou qualquer
outro motivo profissional.

A Tabela 9 mostra o tempo que 0s entrevistados das cooperativas estdo na organizacéo,
pois, geralmente, sdo profissionais que estdo ha anos na organizagdo e assumiram o cargo com

o transcorrer dos anos, por meio de promogdes, méritos e anseios profissionais.

Tabela 9 — Tempo de servico nas cooperativas

Anos na organizagéo Quantidade de colaboradores
0-5 1
6-10 2
11-15 1
25-30 3
Acima de 30 1 (38 anos)
Total 8

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Verifica-se que colaboradores que estdo na organizacdo de 25 a 30 anos sdo 0s que
dominam as cooperativas estudadas. Sdo pessoas que tem um amplo conhecimento da area e
com capacidade de lideranca, sdo responsaveis por um dos setores mais produtivos da
organizacdo e gestores de grandes equipes da forgca de vendas. Devido a estes motivos, a
cooperativa tem neste setor, as pessoas com maior qualificacdo profissional.

A diferenca para uma cooperativa, € que a empresa privada, neste caso a revenda
agricola, geralmente, foi criada pelo gestor atual da empresa e se tornou a principal fonte de
renda familiar, em algumas vezes, a Unica; a empresa tem uma maior interacdo com o seu
cliente, e cresceu e se estruturou ao longo do tempo. O responsavel pela gestdo da empresa, e,
principalmente, pelas compras junto aos fornecedores, € o proprietario, dificilmente ele delega
funcBes comerciais a seus colaboradores. Funcgdes estas que envolvem operacgdes financeiras de
altos valores que podem por em risco a saude financeira da empresa (OLIVEIRA et al., 2016).
Porém, os proprietarios, mesmo com o crescimento da empresa, por vezes, ndo estao preparados
para esta fungdo e a empresa se vé estabilizada.

Para Moraes (2005), os profissionais que trabalham nesta area precisam estar muito bem
informados e atualizados, além de ter habilidades como, o poder de negociacdo, a facilidade de
se trabalhar em equipe, uma boa comunicacdo e a capacidade de lidar com qualquer tipo de
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conflito existente dentro da empresa, e principalmente, na area de vendas. E uma funcio para
poucos, por isso a importancia do gestor.

A lideranca do gestor é o que vai transformar os recursos em producéo, sem ele nada
disso sera possivel. O sucesso de uma empresa no mercado vai depender da competéncia de
seus gestores, através de seu Know-how e a habilidade que possui em pdr em pratica o que
aprendeu com o tempo, inovar constantemente e repassar para a sua equipe. Isto faz com que a
empresa ganhe competitividade em uma economia globalizada (DRUCKER, 2002).

Lembra-se que lideranca difere de administrador. O proprietario ndo deve ser somente
um administrador, e sim um lider, ou ter dentro de sua equipe um lider e reter este talento. A
lideranca é demonstrada por uma dire¢cdo em meio de uma viséo de futuro. Os lideres inspiram
pessoas, as influenciam a transpor obstaculos e se destacam na equipe. O administrador
desenvolve os planos dentro da empresa; 0s projetos; acompanha toda a sua execugédo até o
desfecho. Nem todo o proprietério € um lider (ROBBINS, 2005).

Na sequéncia das entrevistas foi solicitado algumas questdes referentes a organizagéo,
e um dos fatores que mais chamou a atencéo na pesquisa, foi o tempo de atuacdo no mercado,
por ser um setor competitivo e instavel. A Tabela 10, mostra 0 tempo que estas organizacdes

estdo no mercado.

Tabela 10 - Tempo de atuagdo no mercado da organizacéo

Anos da organizacao Quantidade de organizagdes

1-5
6-10
11-15
16 - 20
21-25
26 -30
31-40
41 -50
51-60

Acima de 61 anos

Total

SN
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Alguns dados, como o tempo de atuacdo no mercado, foram explorados durante a coleta
de dados. Estar inserido em um mercado agressivo, durante anos, em alguns casos até décadas,
torna a organizagdo com credibilidade diante de seus clientes, reflete sinbnimo de confianca,

respeito e trabalho. As organizagdes listadas que possuem até 40 anos de mercado sdo de
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maioria formada por revendas agricolas e acima de 41 anos de atuacdo sd@o dominadas pelas
cooperativas.

Quanto ao numero de colaboradores, a Tabela 11 mostra o porte destas organizacdes,
que sdo intituladas de microempresas (ME), empresas de pequeno porte (EPP), média e grandes

empresas.

Tabela 11 — Porte das empresas de comércio e servico de acordo com o nimero de empregados

Porte da empresa de acordo com Revenda Cooperativa
namero de empregados* agricola agricola
Micro (ME): até 9 11 1
Pequena (EPP): de 10 a 49 14 1
Meédia: de 50 a 99 3 0
Grande: mais de 100 4 6

Fonte: Dados da pesquisa (2018) e (*) SEBRAE-NA/Dieese (2013, p. 17).

As grandes empresas, com mais de 100 funcionéarios, tem as organizacfes cooperativas
e grandes revendas agricolas, em alguns casos, cooperativas com mais de 1000 funcionarios;
as revendas que possuem mais de 100, sdo empresas compostas por varias filiais e com anos de
atuacdo no mercado. Dos colaboradores/funcionarios destas organizacgdes, foi dada prioridade
para 0 numero destes profissionais voltados para a forga de vendas, que sdo os profissionais
responsaveis pela implementacdo a campo, das estratégias desenvolvidas, o que se pode

perceber na Tabela 12.

Tabela 12 - Forca de vendas das organizacdes entrevistadas

Numero da forga de Revenda agricola Cooperativa agricola
vendas
1-5 17 2
6-10 12
11-15 1
16-20 1
21-30 2
31-40 1 2
Acima de 41 1 1

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Observa-se que 17 revendas agricolas possuem em seu quadro de funcionarios, de 1 a5

profissionais que fazem parte da forca de vendas. As cooperativas sdo as que apresentam o
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maior nimero de funcionarios nas vendas externas, o que se deve, principalmente, ao nimero
de filiais que estas organizacOes possuem, em razdo da sua &rea de atuacdo ser mais abrangente.

Para Kotler (1998), a forca de vendas é essencial, considerando que, se 0 consumidor,
no caso o agricultor, ndo pode ser deixado sozinho, caso contrario, ele ndo vai comprar o
produto que a empresa tem a oferecer, ou pelo menos ndo vai comprar o suficiente. A equipe
comercial faz um papel de ligacéo entre a empresa e o cliente, onde é responsavel, na maioria
das vezes, pela carteira formado ao longo dos anos, por isso, a equipe deve ser muito bem
estruturada dentro da sua regido de atuacéo, observando sempre o nimero e o perfil de clientes
na qual atua e a sua remuneragao.

A forca de vendas, externa e/ou interna, € um dos bens mais preciosos da empresa, de
nada vale fazer todo o planejamento de uma estrutura de marketing, se a equipe responsavel
pela sua implementacdo ndo esteja engajada no objetivo final. A equipe deve ser bem treinada
e os esforgcos da empresa orientados para a solucédo dos conflitos que venham a existir, a fim de
atingir o que foi proposto no planejamento inicial (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

43 FORMACAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING DAS ORGANIZACOES,
REVENDAS E  COOPERATIVAS  AGRICOLAS, NO SEGMENTO DE
COMERCIALIZAGAO DE DEFENSIVOS AGRICOLAS

Neste item serdo detalhadas as dimensdes do modelo de Menon et al. (1999) que serve
de base para o estudo; e, por isso, estudado em areas separadas para uma melhor analise.
Inicialmente serdo apresentados os antecedentes das estratégias de marketing das organizacdes

de defensivos agricolas, em seguida, 0s processos e, por fim, os resultados.
4.3.1 Antecedentes das estratégias de marketing das organizacdes de defensivos agricolas

Os antecedentes, fatores organizacionais que facilitam ou dificultam a formulacdo e a
implementacdo das estratégias de marketing, através da anélise do modelo adaptado por Menon
et al. (1999), sdo influenciados pela estrutura organizacional, formalizacdo e a cultura
organizacional.

Para Kohli e Jaworski (1990), os elementos que influenciam os antecedentes sdo
necessarios para o processo de formacao da estratégia de marketing das empresas, eles vdo
responder porque algumas empresas sao mais efetivas que outras. A estrutura organizacional,
a formalizacdo e a cultura da empresa diz como que a empresa Se prepara, assim como, 0 seu

colaborador, para a estratégia a ser implementada.
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A Tabela 13 mostra os indicadores que se destacam em relacdo a estrutura
organizacional, que enfatiza a centralizagéo, relacionada a concentragdo da tomada de deciséo

nos niveis mais elevados da organizacao.

Tabela 13 — Indicadores da estrutura organizacional

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padréo
Possui departamento especifico de comercializacdo
de defensivos agricolas 4,75 0,54302
Politica de comercializacdo de defensivos agricolas
é definida de forma colaborativa 3,95 1,56811

Acontecem reunides periédicas para discutir as

estratégias de comercializacdo de defensivos

agricolas 4,6 0,92819
Todos os integrantes do setor de comercializagdo de

defensivos agricolas estdo cientes das estratégias

adotadas pela organizacdo 4,975 0,15811
A organizagdo conta com con_sultorlas externas para 2.4 1,73649
avaliar o ambiente organizacional

A organizacéo verifica se a estrutura organizacional
e as atribuicbes dos colaboradores estdo claras e
adequadas aos objetivos de comercializagdo de
defensivos agricolas 4,55 0,78283
A forca de vendas tem total autonomia para

negociar descontos junto a clientes diferenciados 4,025 1,49336
A autonomia para negociar descontos junto a

clientes diferenciados é definida com antecedéncia

em conversas com o gestor 4.3 1,47109

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacéo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

A Tabela 13 mostra que, dentre os indicadores, a maior média se refere aos integrantes
do setor de comercializacdo de defensivos agricolas estarem cientes das estratégias adotadas
pela organizacdo, pois, s6 assim os colaboradores podem auxiliar da melhor maneira a atingir
0s objetivos propostos.

A maioria das organizagOes pesquisadas relatam que possuem um departamento
especifico de comercializacdo de defensivos agricolas (média de 4,75). Até mesmo as
organizacOes de estruturas menores procuram separar os defensivos agricolas do restante das
atividades na qual desempenham na organizacdo, devido ao seu alto valor financeiro e para
focar nas atividades desenvolvidas. A politica de precos dos produtos comercializados
(condigcBes como precos, prazos, condi¢cdes comerciais) é definida de forma colaborativa entre

gestores e 0s responsaveis pela sua implementagdo a campo, principalmente a forca de vendas.
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Fleury (2013), destaca que os valores que comp&em a cultura organizacional é formado
por elementos simbdlicos que servem para ordenar, atribuir significagdes e construir a
identidade de uma empresa, porém, assim como eles agem para deixar claro a transparéncia de
uma empresa por meios como a comunicacdo, ele também oculta as relagdes na qual o
colaborador € dominado, as vezes, pelo gestor. As reunides, neste caso, auxiliam as
organizagdes a desenvolverem uma melhor comunicagdo com toda a equipe.

As reunides, para Medeiros (2004), séo necessarias para que sejam definidas as metas e
objetivos da empresa, criar um ambiente colaborativo entre a equipe, dar a autonomia a alguns
profissionais, que todos tenham sua parte de responsabilidade na decisdo tomada, incentivar as
ideias de todos os envolvidos e criar a assertividade na estratégia da empresa.

Porém, para isso, as reunides precisam ser eficazes, pois sdo capazes de mudar o rumo
da estratégia que estd implementada a campo, fortalecer e ampliar conhecimentos; atitudes e
comportamentos podem ser mais assertivos (MEDEIROS, 2004). Em relagdo as consultorias
externas, ocorreu a media mais baixa na coleta de dados, de 2,4, a maioria enxerga a
necessidade, porém, ndo fazem. Percebe-se que as organizacGes que fazem, é devido a
consultorias tercerizadas, que sdo fornecidas, em sua maioria, pelas empresas fornecedoras de
defensivos agricolas. Além dos custos altos, 0 medo de detectar falhas dentro da organizacao é
uma das justificativas.

As consultorias externas sdo necessarias, pois envolvem um agente externo de mudanga,
que ndo faz parte da organizacdo, tem uma experiéncia vasta no assunto, inclusive com outras
organizacfes da mesma area e de areas diferentes, e assume a responsabilidade de ajudar na
organizacdo em questdo, porém, a organizacdo é que vai decidir se aceita as contribuicGes do
agente externo ou ndo (OLIVEIRA, 2011).

A vantagem da consultoria externa, € a de, muitas vezes, confirmar a falta de
gerenciamento ou a capacidade administrativa dos gestores, 0 que muitas vezes ndo é bem
aceito pelo gestor envolvido. Existe a necessidade de melhoria por parte dos processos
desenvolvidos pelos gestores dentro das empresas, onde o principal objetivo é o sucesso da
empresa através de uma estratégia que melhor se adeque ao seu ambiente (ARTIOLI; BORGES,
2015).

Outra dimensdo que influenciou os antecedentes foi a formalizagéo, a maneira de criar
e padronizar regras, procedimentos, instrucdes e comunicagdes que sofre uma influéncia
positiva ha empresa, através de uma analise interna e externa de seu ambiente. Porém, as regras

devem ser flexiveis com a possibilidade de mudanca, de acordo com as alternativas estratégicas
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que venham a ser adotadas, caso contrario, podera ocorrer uma influéncia negativa na empresa
(MENON et al., 1999).

Antes de se estipular regras dentro destas organizagdes, € necessario verificar o seu
ambiente interno e externo, e isto leva em consideracédo a sua regido de atuacao, se elas possuem
mais de uma unidade de negdcios em regides diferentes da sede.

Das 40 organizagdes, 17 ndo possuem unidades além da sede, j& 23 possuem mais de
uma unidade, ou seja, possuem filiais. Esses nimeros sdo importantes porque com uma maior
area de atuacdo, é possivel atingir diferentes nichos de mercado, culturas, tamanho de areas,
direcionando a estratégia de acordo com a necessidade de cada mercado. Aqui a segmentacao
de mercado explora o profissional da forca de vendas que mais de adapta a regido e ao cliente.
Conforme Lamb (2004, p. 206), “a segmentacdo de mercado é formado por um subgrupo de
pessoas ou organizagdes que possuam uma ou mais caracteristicas e necessidades de produtos
semelhantes e que se identifiquem entre si”.

Outro fator importante para se criar regras, se refere ao recebimento de graos, que as
organizagcfes possuem em suas unidades fisicas. Das organizacGes pesquisadas, 22 possuem
unidades de recebimento de graos, e 18 ndo possuem. As unidades de recebimento de graos ou
a participacdo neste processo de negociacdo, faz parte de como montar uma estratégia
direcionada a venda de defensivos agricolas, principalmente por ser o grdo uma moeda de troca
com agricultores e empresas nacionais e multinacionais que atuam nesta modalidade.

As organizacGes que ndo possuem unidades de recebimento de grdos, sabem da
importancia do sistema de troca de grdos por defensivos, chamado de barter, o que fica
comprovado na pesquisa, na qual mostra que 31 das organizacgdes entrevistadas, mesmo que
ndo possuem recebimento de gréos, aproveitam a troca por defensivos de alguma forma, onde
a mais comum é por meio de agentes intermediarios, principalmente os corretores de graos, que
através de contratos, conseguem se beneficiar desta operacdo com os agricultores. Ja 9 das
organizag0es, ndo se beneficiam do barter, por ser uma modalidade comercial de certo risco e
relativamente trabalhosa, preferem néo se envolver.

E comum a adog&o de pacotes tecnoldgicos para facilitar a venda de insumos agricolas
por parte das empresas fornecedoras, através do “barter”, e a compra por parte das empresas
compradoras de gréos, as tradings, tudo realizado em uma mesma operagdo. Esta operacao €
um mecanismo oferecido ao agricultor de financiamento da safra, que serve como um modelo
de crédito e garantia para a organizagdo e a empresa fornecedora de defensivos agricolas, na

qual tem as tradings como a empresa comercial que atua como intermediaria entre a empresa
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fabricante e a empresa compradora, em operacOes de exportagdo ou de importacdo (SILVA;
LAPO, 2012).
Ainda sobre a questdo de recebimento de gréos por organizacdes que comercializam

insumos, a Tabela 14 apresenta a sua percepcao na modalidade comercial.

Tabela 14 — Percepcao da organizagéo sobre o recebimento de gréos

Avaliacdo Geral*
Média Desvio Padréo

Indicadores

E uma oportunidade de agregar valor ao produto

recebido do agricultor 4,85 0,66216
Permite viabilizar a troca de insumos a partir do
sistema barter 4,9 0,44144
E uma atividade que amplia a possibilidade de ganhos,
no mercado de commaodities 4,95 0,22072
E uma atividade que amplia o risco de perdas para a
organizagdo 2,325 1,68534
Nos ultimos anos, a organizacdo lucrou com a
comercializacdo de gréos 3,65 1,84738

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Constata-se que o recebimento de gréos amplia a possibilidade de ganhos no mercado
de commodities, e poucos relatam que existe o risco de perdas para a organizacdo, porém, é
justamente este risco que faz com que organizacBes que tem ou tiveram a possibilidade no
passado de construir unidades de recebimento de graos, ndo o fizeram, por receio de quebras
significativas que podem levar a faléncia. Contratos de grdos mal feitos e a legislacdo vigente
no Brasil é de extrema importancia e cuidado.

Ainda dentro da formalizacdo, todas organizagbes pesquisadas afirmam conhecer e
cumprir a legislacdo relativa as suas atividades, tanto ambiental, trabalhista/previdenciéria,
tributaria e econémica. Porém, na Tabela 15, explora-se o quanto é dificil e de custos altos para
a organizacdo a legislacdo vigente no Brasil, onde 0s mesmos apontam as principais

dificuldades que encontram no seu dia a dia, em relacdo a legislacéo.
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Tabela 15 - Dificuldades da organizacéo em relacéo a legislacéo

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio Padréo
Burocracia excessiva 4,625 0,97895
Prazo longo para liberacdo de licencas ambientais 4,5 1,28103

FaIFaAde €tica de fgnuonarlos do 6rgao ambiental 1.475 1,08575
(exigéncia de propinas)

Elevado preco das taxas 4,275 1,43201
Atendimento as exigéncias legais dos depésitos de

- p 4 1,56893
defensivos agricolas
Encargos trabalhistas 4,525 1,13199
Tributacdo excessiva 4,825 0,50064
Normas do CREA em relacdo a receituarios 3,375 1,79297

agronémicos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

A Tabela 15 mostra que das principais dificuldades enfrentadas pelas organizacGes em
relacao a legislacdo, a que mais se destaca € a tributacdo excessiva, seguida pela burocracia e
encargos trabalhistas. O atendimento as exigéncias legais dos depositos de defensivos e as
normas do CREA em relacdo a receitudrios agrondémicos, é visto como indispensavel para o
pleno funcionamento do estabelecimento comercial.

Quanto a tributacdo excessiva, foram citado impostos federais, estaduais e municipais,
que sdo: federais, 0 Imposto de Renda Pessoa Juridica (IRPJ), a Contribuicdo Social sobre o
Lucro Liquido (CSLL), a Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social (COFINS),
Regime Cumulativo e Ndo-Cumulativo, o Programa de Integracdo Social e Programa de
Formacdo do Patriménio do Servidor Publico (PIS/PASEP), a Contribuicdo ao Instituto
Nacional do Seguro Social (INSS), o Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI), estadual o
Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigcos (ICMS) e municipal o Imposto sobre
Servicos de Qualquer Natureza (ISS).

Em relacdo aos encargos trabalhistas, uma organizacdo tem que arcar com inumeros
gastos para a contratacdo/manutencdo de um funcionario, como férias, 13° salario, Fundo de
Garantia por Tempo de Servico (FGTS), FGTS/Provisao de multa para rescisdo, INSS, Seguro
Acidente de Trabalho (SAT), Previdenciario sobre 13°/férias. Tanto 0s encargos trabalhistas,
como a tributagdo, para as organizagOes pesquisadas, podem ser influenciadas pelo regime
nacional em que a empresa € registrada que pode ser o Simples Nacional ou Lucro Real e Lucro

Presumido.
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Outro fator que tem se mostrado cada vez mais importante, € a participacdo em projetos
sociais, que estad em evidéncia, principalmente no setor de defensivos agricolas, mesmo sem ser
explicito o seu retorno financeiro para a organizacdo envolvida. A Tabela 16, mostra a

participacao das organizacfes nos projetos sociais.

Tabela 16 — Participacdo das organiza¢Ges em projetos sociais

Avaliacdo Geral*

Indicadores

Média Desvio Padréo
Internos 15 1,33973
Com a comunidade/publico externo 4,175 1,56709
Nao participa 1,7 1,53923

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Das organizacbes pesquisadas, a maioria participa de projetos sociais de alguma
maneira, ou de forma presente ou contribui financeiramente. Estes projetos sao voltados para o
publico externo, e principalmente, para as areas de esporte e lazer, infraestrutura da comunidade
e arrecadacgéo para ajudar comunidades carentes.

As organizacdes, por vezes, investem quantias financeiras em acfes de marketing e
comunicacgdo, mas esquecem que projetos sociais sdo opc¢des que expdem seu nome na midia e
fortalece a sua marca no mercado. A imagem da empresa, a chamada ambientalmente
responsavel, na qual se destina um tempo e recursos financeiros para ajudar em programas
sociais, desenvolve e fortalece a marca da empresa, torna-se imprescindivel devido a uma
concorréncia existente que esta cada vez mais acirrada (MARTINS, 2014).

Nem todas organizacdes percebem a importancia das questdes ambientais para a
competitividade no mercado, mas, uma organizacao de insumos agricolas tem a obrigacao legal
de cumprir todas as exigéncias para o seu pleno funcionamento, porém, os seus fornecedores,
em partes, ndo solicitam ou auxiliam, de alguma maneira, os seus clientes a desenvolverem
projetos e programas referentes ao tema.

As imagens de empresas que interagiram com 0 meio ambiente nas décadas de 1980 e
1990, estavam muito abaladas, pois eram vistas como potencialmente poluidoras. Devido a isso,
0 sistema de gestdo ambiental (SGA) surge nas empresas com o intuito de melhorar a
visibilidade destas empresas, através de regras que visam a preservacdo do meio ambiente,
principalmente por empresas que lidam diretamente com produtos que agridam ao mesmo, na
qual se incluem os produtos agricolas (CERUTI; SILVA, 2009).
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Projetos sociais e questfes ambientais, sdo temas proximos para estas organizag¢fes, com
conceitos similares, devido a isto, a Tabela 17 mostra como as organizagdes tratam deste

assunto.

Tabela 17 — Referente a questdes ambientais

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio Padrdo
Percebe a importancia das questdes ambientais
para a competitividade da organizacdo no 335 1 44204
mercado ’ :
Recebe dos fornecedores solicitagBes para
desenyolver prOJe_tos e programas referentes a 2,425 176704
questdes ambientais
Incentiva o recolhimento das embalagens vazias 4.9 0,63246

aos agricultores

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

O tema Responsabilidade Social Corporativa (RSC), estd cada vez mais presente nas
empresas, onde é alvo de inimeros debates, seja no campo da educacdo, solidariedade, meio
ambiente, e interno a empresa referente aos seus colaboradores. S&o questdes importantes para
a sociedade e as empresas sdo constantemente desafiadas a colaborar com estas questdes através
de préticas socialmente responsaveis (SILVA; BERTRAND, 2009).

De acordo com Mohr et al. (2001), é necessario que os clientes, no caso os agricultores,
levem em consideracdo, em seus processos decisOrios para a compra, que a empresa seja
socialmente responsavel. Portanto, é necessario que a empresa, de alguma maneira, divulgue
estas boas praticas, o que pode ou ndo afetar o comportamento do consumidor.

Estas boas praticas desenvolvidas, em parte, surgem a partir de inovacgdes, que podem
ser novas ou melhoradas; e, estdo, envolvidas em todos os setores da empresa, na qual
contribuem direta e indiretamente, de alguma maneira, para o objetivo final da empresa. A

Tabela 18 mostra se as organizacdes ja tiveram alguma agdo quanto a adocdo de inovacdes.
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Tabela 18 — Acdo tecnoldgica nova para a organizagdo, quanto a adogdo de inovagoes

Avaliacdo Geral*
Indicadores Média Desvio
Padrao

Processo tecnolégico novo para a organizagdo, mas
ja existente no setor de comercializacdo de

defensivos agricolas 4,075 1,43915
Processo tecnolégico novo para o setor de

comercializacdo de defensivos agricolas 3,525 1,56872
Funcionarios podem sugerir ideias ou agdes 4,975 0,15811

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Em algum momento da sua existéncia, as organizacfes ja criaram processos
tecnoldgicos novos para adaptarem a seus departamentos, processos estes ja existentes no setor
de defensivos agricolas. As organizacdes, que além da comercializacdo destes produtos,
possuem unidades de recebimento de gréos, trabalham com a venda de maquinas e implementos
agricolas, por exemplo, evidenciam muitas inovagoes, devido a toda a tecnologia que é exigida
pela empresa fornecedora, assim, elas aproveitam para adaptar e implementar estas inovacoes
no setor de comercializacdo de defensivos agricolas.

Para a Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE, 2005, p.
57), a inovagdo de processos ¢ a “implementacdo de um método de producdo ou distribui¢do
novo ou significativamente melhorado”. Aqui sao estudados a inovacao de processos por parte
das organizacOes, pois, se caso fosse levar em consideragdo as empresas nacionais e
multinacionais que produzem defensivos agricolas, a inovacdo em produtos seria bem mais
evidente.

As inovagdes em produtos fazem com que as empresas ampliem suas vendas e
aumentem suas receitas. Ja a inovacdo em processos pode reduzir os custos para a producdo,
com isso, ocorre um aumento na lucratividade da empresa, mesmo que indiretamente (TERRA
etal., 2015).

As inovagdes em processos sao bem mais proximas das organizagdes do que a inovagao
de produtos, j& que os produtos, em sua maioria, vem da estratégia desenvolvida pelas
fornecedoras, 0s processos fazem com que estes produtos sejam consumidos pelo agricultor.
De acordo com estas inovacoes, ocorre a criagao de ferramentas pelo marketing da organizacao,

com a finalidade de ajudar nas vendas ao agricultor, o que é explorado na Tabela 19, onde se
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questiona qual a adogdo da estratégia de vendas direcionada aos agricultores, o que estas

organizagdes promovem para a sua diferenciagdo no mercado.

Tabela 19 — Em relacdo as vendas ao agricultor

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padréo
Fornecedores ajudam nas campanhas de marketing 4,125 1,3994

C_olaborador'esA dgsenvolvem estrategla_s para testar e 4,625 0,92508
divulgar a eficéncia dos produtos comercializados

Organizacdo promove dias de campo 4,475 1,30064
Organizacdo promove palestras 4,925 0,34991
Organizacdo ~ promove  treinamentos para  Seus

4,95 0,22072
colaboradores
Implementacéo das idéias ocorre de forma &gil 4,9 0,37893
A organizacdo avalia constantemente oportunidade e
ameacas do mercado 4,825 0,50064

A organizacdo avalia constantemente pontos fortes e fracos

; : 4,775  0,53048
em seu ambiente interno

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacéo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Na Tabela 19 todas as respostas coletadas possuem médias altas, com destaque para a
de 4,95, onde a organizagdo promove treinamentos para seus colaboradores com a finalidade
de deixar a forca de vendas preparada comercial e técnicamente para a venda ao agricultor. As
acOes direcionadas aos clientes, no caso 0s agricultores, como palestras e dias de campo é para
chamar a atencéo ao produto abordado.

Castro (2008), destaca que os treinamentos direcionados aos colaboradores da empresa,
principalmente os técnicos voltados para a forca de vendas, sao alguns dos inimeros beneficios
proporcionados pela empresa fornecedora de defensivos agricolas, pois € importante que o
colaborador, que atua diretamente com o cliente, saiba todas as etapas do processo de vendas e
de conhecer o que é comercializado.

Em continuidade a pesquisa, a média de 4,9 demonstra que a implementacgéo das ideias
ocorre de forma &gil e nas organizacOes revendas agricolas € mais evidente, devido ao menor
numero de pessoas envolvidas durante o processo, muitas vezes, somente o proprietario. As
médias também sdo altas no que se refere a avaliagao das oportunidades e ameacas do mercado
e dos pontos fortes e fracos dentro de seu ambiente interno.

A andlise SWOT, suas forcas (strengths), fraquezas (weaknesses), oportunidades

(opportunities) e ameacas (threats), auxilia os administradores, gestores das empresas, a
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tomarem decisdes mais acertadas em relacdo ao planejamento estratégico da empresa. Os
pontos fortes e fracos do ambiente interno da empresa e as ameacas e oportunidades do mercado
fazem com que a empresa tenha uma percepcao de onde ela esta inserida no mercado na qual
atua (FERNANDES, 2012).

Os antecedentes sdo 0s primeiros passos do modelo de Menon et al. (1999) para a
formacdo de uma estratégia de marketing que tenha respaldo no campo e consiga atingir 0s
objetivos que propostos pela empresa, por isso a sua tamanha importancia. Na sequéncia sdo

abordados os processos deste modelo.
4.3.2 Processo das estratégias de marketing das organizac@es de defensivos agricolas

Os processos, elementos que compdem a prépria formulacdo e implementacdo da
estratégia de marketing na organizacdo, através da analise do modelo adaptado por Menon et
al. (1999), sdo influenciados pela analise situacional, abrangéncia, énfase nos ativos e
competéncias de marketing, integracdo entre fungbes, qualidade da comunicagéo,
comprometimento com 0s recursos da estratégia e o comprometimento com o consenso da
estratégia.

A anélise situacional, que € assim chamada por Menon et al. (1999), é a andlise das
forcas e fraquezas que estdo presentes internamente a empresa; e as ameacas e oportunidades
que fazem parte do mercado na qual a empresa atua, € a mesma analise SWOT.

A Tabela 20, analisa os pontos fortes e fracos, onde quanto mais préximo de 5 a média,

maior o ponto forte para a organizacdo e quanto mais préximo de 1, maior € o ponto fraco.

Tabela 20 — Pontos fortes e fracos do ambiente interno da organizacgao

Avaliacdo Geral*

Indicadores

Média Desvio Padréo

Marcas/bandeiras que a organizacao representa 4,7 0,64847
Portf6lio amplo, conhecido e eficaz 4,8 0,5164
Cadeia de decisdo estruturada, agil e efetiva 4,925 0,34991
Ferramentas financeiras/barter 3 1,89466
Politica de premiacéao 4,15 1,42415
Marketing de produtos 3,975 1,3679
Estrutura de atendimento / acesso e penetracao 4,475 1,13199
Capacidade de armazenagem de defensivos

agricolas 4,325 1,24833
Competitividade com produtos chave 4,85 0,53349
Cumprir prazos e entrega de produtos 4,9 0,63246

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).
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Percebe-se que o ponto forte mais evidente na pesquisa é a cadeia de decis&o estruturada,
agil e efetiva, com media 4,925, necessario para 0 bom andamento dos negdcios. As
organizacOes pesquisadas que ndo possuem unidades de recebimento de gréos, citam como
ponto fraco as ferramentas financeiras, o barter, com média 3, pois perde-se muitos negdcios e
deixa de ganhar margem.

Um dos pontos fortes listados, a marca, exerce um papel importante na criacdo de valor
para uma organizacao, aqui citado como bandeiras que a organizacdo representa, se refere a
empresa nacional ou multinacional que é a fornecedora de defensivos agricolas para a revenda
e cooperativa agricola. O valor de mercado de uma empresa e a sua credibilidade com os seus
clientes, se refletem muito na marca que ela representa (TEH et al., 2008).

As bandeiras, marcas que um empresa representa é de fundamental importancia para o
seu negocio, pois a marca estd muitas vezes ligada a experiéncia de uso, através da qualidade
do produto comercializado e a sua eficiéncia; ser representante de uma bandeira consagrada no
mercado abre clientes, com menos esfor¢os do que uma empresa que possui uma bandeira com
menor expressdo no mercado. A abertura de clientes deve ser realizado sem deixar de lado
aqueles que ja trabalham ou trabalharam com a empresa, pois reter clientes € mais vantajoso e
econdmico do que buscar novos, o que reduz os custos direcionados ao marketing (AAKER,
1998).

O portfolio amplo, conhecido e eficaz, é interessante para que a empresa consiga atuar
em diversos nichos de mercado. A gestdo de portfolio de produtos, de uma empresa, precisa
levar em consideracdo a capacidade que ela vai ter de fazer com que seja maximizada a sua
contribuicédo para o desempenho de uma empresa (NETO et al., 2013).

Na sequéncia, a Tabela 21 apresenta as ameagas e oportunidades no ambiente externo
da organizacao, onde quanto mais proximo de 5 a média, maior a oportunidade e quanto mais

préximo de 1, maior é a ameagca.
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Tabela 21 - Ameacas e oportunidades no ambiente externo da organizacéo

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio Padréo
Queda do uso de tecnologia em cereais de inverno 1,125 0,64798
Nova lei do receituario agrondémico 4,3 1,53923
Condicdes politicas e econdmicas do Brasil 1 0
Disponibilidade de crédito 4,55 1,10824
Queda na area de trigo e milho verdo 1,15 0,69982
Concorréncia com politicas comerciais agressivas 1 0
Organizac6es com alto estoques de produtos 1,1 0,44144
Aumento do uso da tecnologia em soja 5 0
Aumento da area de soja 5 0
Registro de novos produtos 5 0
Barter/troca de graos 3,175 1,93334

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Nota-se que na identificacdo das ameacas e oportunidades nas entrevistas realizadas,
fica constatado que sdo apontadas como as principais ameacas, as condi¢fes politicas e
econdmicas do Brasil (cambio e taxa de juros) e a concorréncia com politicas comerciais
agressivas, ambas com média 1.

A nova lei do receituario agrondmico, a disponibilidade de crédito, o aumento do uso
de tecnologia em soja, aumento da area de soja e 0 registro de novos produtos, sao
oportunidades para que a organizacdo aproveite o que o mercado oferece. O barter/troca de
graos varia, € um ponto fraco e uma ameaca para aquela organiza¢do que nao possui uma
unidade de recebimento de grdos e uma excelente oportunidade e ponto forte para quem a
pOSSuUi.

Quanto a percepcdo, quando solicitado se a organizacdo aproveita os pontos fortes para
o intensificar cada vez mais, das 40 organizac6es, 92,5% (37) responderam que “concordam
totalmente” e 7,5%, no caso 3 organizages, responderam que “concordam parcialmente”, ou
seja, elas aproveitam ao maximo o que tem de melhor em seu ambiente interno.

Com relagdo aos pontos fracos as organizagdes foram questionadas quanto as agdes que

realizam para melhorar o seu ambiente interno, o que fica constatado no Quadro 5.
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Quadro 5 - Pontos fracos da organizacao e as corre¢oes

Ponto fraco O que fazer para corrigir?
Procurar parceria com empresas (terceiros); e
Comprar e deixar estocado nas transportadoras que fornecem este
tipo de servico.
Politica de premiacdo para a forca de Maior participacdo no lucro da organizacao; e
vendas Maior percentual de comissdo por produto vendido.
Contratos através de terceiros (corretores);
Fornecer melhores pre¢os e prazos aos agricultores;
Parcerias com agricultores que possuam silos;
Ferramentas financeiras / barter Aqueles que possuem, precisam aproveitar mais;
Liquidez no trigo, paga mais alto para entrega no moinho da
cooperativa; e
Aceitar a perda da negociacdo envolvida.

Capacidade de armazenagem de
defensivos agricolas

Marcas / bandeiras que a organizacéo Buscar produtos de “marcas fortes” em redistribuidores para
representa compor portfdlio.
Marketing de produtos Contratacdo de funciondrio para exercer a funcéo.
Estrutura de atendimento / Acesso e Contratacdo de novos funcionérios; e
penetracdo Né&o contratar, para evitar correr riscos de gastos desnecessarios.

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No Quadro 5, o ponto fraco mais evidente na pesquisa foram as ferramentas financeiras
através do sistema de barter, principalmente por aquelas organiza¢cdes que ndo possuem
unidade de recebimento de grdos, que mesmo assim, tentam de outra maneira aproveitar a
modalidade comercial. Ja a estrutura de atendimento, com a forca de vendas direcionada a
regibes com menor extensdo de area, para dar um melhor atendimento aos clientes, tem sido de
fundamental importancia, porém, os gastos para a aquisi¢do de novos colaboradores sdo um
entrave a novas contratacoes.

A marca do fornecedor que a organizagdo representa é outro ponto fraco apontado
principalmente por aquelas organizacfes de menor expressdo, que se veem na obrigacdo de
estar compondo seu portfélio com a aquisi¢cdo de produtos por empresas que agem como
redistribuidoras. As redistribuidoras compram da empresa fornecedora e vendem a estas
organizag0es menores com 0 ganho de margem, ou seja, as organizagdes pesquisadas que
compram de redistribuidores perdem margem que poderia ficar para o seu negécio como lucro.

A politica de premiacéo para a forca de vendas, se ajusta com um maior percentual de
comissdo por produto vendido ou participacdo nos lucros da organizagdo. A capacidade de
armazenagem de defensivos agricolas e o marketing de produtos sdo citados na pesquisa,
porém, pouco € comentado sobre estes assuntos, ja que ndo surgem como diferenciagéo para os

objetivos da organizagéo, no caso, 0 crescimento financeiro.
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Na sequéncia dos pontos fracos, analisa-se as oportunidades que o mercado oferece as

organizacdes, através de ac¢Oes que sdo relatadas no Quadro 6.

Quadro 6 - Oportunidades que o mercado oferece as organizacdes

Oportunidade Como aproveita a oportunidade?
Desenvolver mais produtos para a cultura da Soja;
Aumento do uso de tecnologia em | Atingir novos nichos de mercado;

Soja Lancamentos de novos produtos; e
Desenvolvimento novas cultivares de Soja.
Aumento da area de Soja Investir cada vez mais na cultura Soja.

Aumento do nimero de contratos de Soja para fixacdo de graos;
Barter / troca de defensivos por | Contratos de Milho e Trigo; e

gréos Cooperativas com recebimento de grdos em quase todas as unidades em
que atuam.

Queda nas areas de trigo e milho

~ A érea de trigo tende a aumentar (cooperativa).
verao

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O aumento da area de soja, e 0 maior investimento em tecnologia direcionada a soja
como o desenvolvimento de novos produtos, desde defensivos até sementes, sdo as maiores
oportunidades que surgem no mercado. Todas as organizacfes pesquisadas citam que cada vez
mais a soja tem sido a principal cultura a ser investida, na média 70 a 85% dos negécios da
organizacdo sao voltadas a ela. A queda nas areas de trigo e milho verdo sdo constantes ano a
ano, entretanto, para algumas cooperativas, principalmente devido a sua regido de atuacao e ao
perfil de seu agricultor, incentivam o plantio de trigo e milho através de oportunidades que a
cooperativa desempenha, como maior pagamento do gréo recebido e troca por defensivos para
a uso na cultura da soja.

O barter, para as organizacdes que possuem unidades de recebimento de gréos, é uma
execelente ferramenta para que as mesmas elaborem estratégias de marketing voltadas para
vendas de defensivos agricolas, através da troca de graos por defensivos.

Apo0s as oportunidades, ainda dentro do ambiente externo da organizagdo, as ameacgas
também fazem parte de como montar uma estratégia direcionada a venda de defensivos
agricolas. O Quadro 7 explora estas ameagcas atraves de acdes que séo realizadas para que estes
desafios sejam contornados ou pelo menos minimizados, para assim, evitar problemas que

afetem o desempenho das organizacGes.



85

Quadro 7 — Ameacas enfrentadas no ambiente externo da organizacéao

Ameaca Como lidar com as amecas?

Plantio de Culturas alternativas como Aveia, Azevém, Canola, HF e Milho

Silagem;

Unidades de recebimento de grédos e leite;

Buscar mercado de pastagem;

Diversificacdo como extracdo de éleo de soja, producdo de farelo, éleo

degomado e biodiesel;

Diversificacdo em cooperativas como: recebimento de graos, supermercados,

lojas, postos, racdo e frigorifico;

Campanhas especificas direcionadas a Soja;

Milho rac&o;

Em algumas regiGes o trigo ndo cai — regides de pequenos agricultores;

Plantio de Arroz — regido de S&o Borja; e

Buscar o financiamento de trigo, e incentivar o plantio.

Barter / troca de defensivos | Uso de terceiros (corretores) para toda a operacdo de fixacdo de contratos; e
por gréos Trabalhar com margens baixas para ndo perder negécios.

Foco em produtos diferenciados (adubo foliar);

Investimento em outros setores envolvidos com o Agronegdcio para compor

margem da organizacdo, como bicos de pulverizagdo, maquinas e implementos

agricolas; e

Aumentar a participacdo da organiza¢ao no agricultor, na cultura da Soja.

Disponibilidade de crédito Buscar garantia em seus agricultores.

Assisténcia técnica diferenciada;

Correta recomendacdo de insumos e gréos, por parte da forca de vendas;

Pacote tecnolégico para agricultores com condigdes mais atrativas;

Antecipacdo da conta, ganho financeiro; e

Comprar melhor de seus fornecedores para competir no mercado.

Queda na area de trigo e
milho verdo

Queda no uso de tecnologia
em cereais de inverno

Concorréncia com politicas
comerciais agressivas

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A principal ameaca, conforme o Quadro 7, é a queda nas areas de trigo e milho verdo,
gue com excecdo de algumas cooperativas, é vista como um entrave para o desenvolvimento
da organizacéo, pois se aposta em somente uma cultura, no caso, a soja. Plantio de culturas
alternativas, como aveia e azevém, unidades de recebimento de gréos e leite e outros formas,
sdo 0s meios encontrados para lidar com esta ameaca.

A queda no uso de tecnologia de cereais de inverno acompanha a queda nas areas de
trigo, ja que mesmo aqueles que plantam o trigo, investem cada vez menos, o que faz com que
as organizacOes ndo podem depender das vendas direcionadas a esta cultura. O barter aparece
novamente na pesquisa, agora como ameaga para as organizagoes que ndo as fazem, o que pode
ser contornado com o uso de profissionais que agem como corretores terceirizados que operam
nesta modalidade comercial.

A concorréncia com politicas comerciais agressivas foi citada por todas as organizacoes
pesquisadas, onde 0 meio de se reverter a situagdo € o principal objetivo das organizagdes para

se manter no negocio, ja que concorréncia no mercado de defensivos agricolas é algo cada vez
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mais presente. A disponibilidade de crédito € algo importante, porém, necessario para o setor,
por isso ndo é tdo citado.

A andlise das forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades vai depender de como a
organizacdo € internamente e de como ela observa o mercado que o circunda, onde cada variavel
pode ser um ponto fraco para uma organizagdo, representar uma ameaca e para outra pode ser
uma oportunidade, o que vai depender de seus colaboradores, ferramentas e processos que as
mesmas possuem para a estratégia a ser implementada.

Na continuidade do processo, a abrangéngia, € a identificacdo sistematica e avaliagcdo
profunda das multiplas alternativas para escolha da estratégia. As variaveis envolvidas sdo: as
principais bandeiras, que s&o as os principais fornecedores das organizacdes; os distribuidores
concorrentes na regido de atuacdo; se a organizacdo trabalha com empresas fornecedoras de
produtos genéricos ou pos patentes e caso trabalhe, se ela se vé como uma organizacdo somente
de venda de produtos genéricos, ou seja, vender preco; o perfil de clientes na qual a organizacao
atua e o que o motiva a ser bandeira de determinado fornecedor.

Todas as informagdes descritas acima vao ajudar, em parte, a direcionar a organizacao
a melhor estratégia de marketing a ser implementada a campo, no entanto, vai depender de cada
organizacéo, da sua ambicdo e da sua regido de atuacdo. Quanto mais precisas as informacdes,
maiores serdo as chances de sucesso.

Na Tabela 22 sdo apresentadas as 10 principais empresas multinacionais fornecedoras
de defensivos agricolas que sdo as bandeiras das organizacdes pesquisadas. Na pesquisa, as
empresas nacionais ndo aparecem entre as 10 primeiras colocacGes, por isso ndo foram

adicionados na tabela.

Tabela 22 - As 10 principais empresas multinacionais fornecedoras de defensivos agricolas das
organizacgdes pesquisadas

C x Empresa Nacional ou NUmero de vezes que foi
olocagéo L . :
Multinacional citado na entrevista
Syngenta 11
1° Bayer 11
Corteva 11
4° Monsanto 10
5° Basf 10
6° Adama 10
7° Nufarm 9
8° UPL 6
9° FMC 4
10° IHARA 2

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Na Tabela 22 fica evidente as maiores multinacionais na area de defensivos agricolas
que estdo presentes nas organizagdes pesquisadas. A empresa Corteva que recebeu este nome
em 2018, pela fusdo de duas gigantes do agronegécio, a Dow e a Dupont, aparece na primeira
colocacgdo junto com Syngenta e Bayer. Cada uma destas 3 empresas, aparecem 11 vezes na
pesquisa, ou seja, a Syngenta esta presente como uma das 3 principais bandeiras da organizacao,
em 11 das organizagdes pesquisadas, e assim, seguem as demais.

A Monsanto aparece na quarta colocacéo, entretanto, € uma empresa que esta presente
em boa parte dos clientes, devido a sua agressividade na venda de glifosato e ndo no restante
do portfélio de produtos que as outras comercializam como inseticidas e fungicidas. Estas
multinacionais ja trazem, junto aos seus distribuidores, uma estratégia de marketing pré-
definida, que em muitas vezes, basta adequar a organizacao, que a tem como seu cliente. Devido
a isso, e diversos outros motivos, como qualidade de seus produtos e portfélio amplo, fazem
com que elas sejam tdo requisitadas por revendas e cooperativas agricolas.

Na pesquisa também aparece nomes de inumeras empresas redistribuidoras, que
revendem produtos das multinacionais a organizagdes menores, que nao possuem determinado
produto em seu portfolio. Pequenas organizaces muitas das vezes ndo sofrem assédio das
grandes multinacionais e, devido a isso, necessitam compor portfolio através de outras
organizagoes.

As organizacOes, revendas e cooperativas agricolas, necessitam possuir, pelo menos,
uma destas empresas em sua bandeira, pois € uma forma de chamar novos clientes e reter os ja
existentes. Isto ocorre devido a ndo serem apenas empresas fornecedoras, mas também
produtoras, o que traz consigo toda uma tecnologia envolvida e diferenciada em seus produtos.

As organizagfes também se mostraram bem cientes de seus principais concorrentes do
mercado. Ao pensar nestes e na bandeira que representam, ¢ tracado um perfil da organizacéo
concorrente, na qual é possivel tracar a estratégia de marketing que se precisa desenvolver,
através de informacGes como precos praticados, as formas que atendem aos seus clientes, 0
poder de negociacéo e a forma de pensar de seus gestores, além da posi¢ao que cada uma ocupa
no mercado (MORAIS; SILVA, 2007).

Além destas grandes empresas, nao se pode esquecer das de produtos genéricos, que
tem aumentado aos poucos a participacdo dentro de seus clientes. Para esta questdo, as
organizacOes dizem que trabalham medianamente com este tipo de produto, porém, 100%
comentam que Se percebem muito pouco como uma organizagdo somente de produtos

genéricos, uma vez que todas precisam de pelo menos uma marca forte em seu portfélio.
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Uma organizacdo que trabalha somente com produtos genéricos, dificilmente consegue
sobreviver neste mercado extremamente disputado. A organizagdo pode até ndo ser
representante de uma grande marca, mas precisa de seus produtos para buscar alavancagem nas
vendas ao consumidor final, o que neste caso € adquirido através de empresas redistribuidoras.

Do ponto de vista econdmico uma bandeira de expressdo na organizagédo, ajuda no
desenvolvimento do marketing da mesma; permite o desenvolvimento de programas de
relacionamento com o agricultor; facilita as vendas; possibilita obter maiores retornos
financeiros com uma alavancagem comercial da organizacdo. Tudo isso proporciona a
organizacdo, o mais desejado que € a margem financeira. A marca de uma empresa vai dizer o
que ela vai crescer ou até onde pode chegar no mercado na qual atua, diferente de uma empresa
de produtos genéricos, que somente vai complementar portfélio de que a marca principal da
empresa ndo dispdem (SANTOS; GUIMARAES, 2011).

Na Tabela 23 foi solicitado as organizac¢6es pesquisadas o que leva a ser bandeira/marca
de um determinado fornecedor e quais sdo as principais vantagens competitivas da empresa

fornecedora de defensivos agricolas em relacdo aos seus concorrentes.

Tabela 23 — Motivacao de fidelidade aos fornecedores

Avaliacéo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padréo
Politica de premiacao 4,1 1,42864
Marca conhecida, bandeira 4,725 0,64001
Produtos de qualidade 4,95 0,31623
Relacionamento com o funcionario da empresa 4,225 1,18727
Preco / custo do produto 4,025 1,16548
Entrega no prazo estipulado, logistica de
distribuicéo 4,6 0,84124
Amplo portfélio de produtos 4,85 0,53349
Condigdes comerciais favoraveis (prazos, juros,
antecipacéo) 4,7 0,79097

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Os produtos de qualidade das empresas fornecedoras de defensivos agricolas, € o
indicador de maior media, 4,95, apesar, de todos 0s outros possuirem média acima de 4, ou seja,
todos sdo importantes para a organizacdo, revenda ou cooperativa agricola. Produtos de
qualidade em um mercado que tem sofrido com a falsificagdo de produtos e produtos

contrabandeados, é de extrema importancia, pois o agricultor precisa ter certeza da procedéncia
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do produto, devido ao seu alto investimento e ao retorno esperado para controle de doengas,
plantas daninhas e doengas nas lavouras.

A politica de premiacéo € outro fator apontado na pesquisa, que vai além da premiacao
da forca de vendas, mas também a recursos destinados a organizacao, que servem para ajudar,
de maneira direta e indireta, a alcancar os objetivos propostos. Prémios e incentivos dos mais
variados possiveis, como viagens, treinamentos, valores monetarios para a forca de vendas por
meta atingida, e, para a propria organizacdo, o chamado rebate, etc, sdo dados a organizacoes
que alcancam o objetivo que foi tragcado inicialmente. Penalidades também fazem parte de
beneficios negativos fornecidos a organizagdo por entrar em regides de atuagdo de outros
clientes, vender a precos abaixo do mercado, etc. (CASTRO, 2008).

Porém, é importante que os incentivos, principalmente os altos valores monetarios
fornecidos para as organizacGes que atingem suas metas (rebate), que estas organizacoes,
revendas e cooperativas agricolas, ndo percam o foco principal de todo o seu negdcio, que é 0
relacionamento com o cliente final, no caso o agricultor (KAISER, 2007). O relacionamento
faz parte do grau de exigéncia de clientes que estao satisfeitos.

A énfase nos ativos e competéncias de marketing é o conhecimento dos recursos e
habilidades desenvolvidos para a entrega de valor superior ao mercado. A Tabela 24 mostra o
que a organizagéo leva em consideracao, principalmente o grau de exigéncia de seus clientes,

0 que é visto pelo consumidor final, neste caso o agricultor, na compra de defensivos agricolas.

Tabela 24 — Grau de exigéncia dos clientes na compra de defensivos agricolas

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio Padréo
Custo do produto/prego 4,45 1,01147
Cumprimento dos prazos de entrega 4,75 0,70711
Qualidade do produto 4,975 0,15811
Prazo de pagamento/juros baixos 4,45 1,10824
Valoriza o relacionamento com o distribuidor 4,8 0,4641
Valoriza a assisténcia técnica 4,5 0,67937
Credibilidade/confianca 4,95 0,22072
Marca conhecida/bandeira 4,725 0,59861

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacéo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

O que se destaca na compra de um produto pelo agricultor é a qualidade do produto,

com uma média de 4,975, seguido pela credibilidade/confianca, e a valorizacdo do

relacionamento com o distribuidor. O prego/custo do produto aparece junto com o prazo de
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pagamento/juros baixos, com a menor média, 4,45, ou seja, € 0 que o agricultor menos leva em
consideracdo na hora da compra.

O cumprimento dos prazos de entrega é importante neste segmento, por serem produtos
de alto valor agregado, o risco de furtos € bastante elevado, além da legislacdo que ndo permite
que estes agricultores os armazenem em suas residéncias ou proximo a elas. Conforme Moura
(2015), o prazo de entrega, a credibilidade/confianca da organizagéo, o relacionamento com o
distribuidor, a marca conhecida/bandeira da empresa fornecedora e o prazo de pagamento/juros
baixos, estdo entre 0s principais critérios de selecdo para o consumidor brasileiro. O preco ndo
é o principal decisor de compra, caso ndo exista tanta diferenca do concorrente, ja que 0s
consumidores trocam o preco por beneficios (valores), como: uma assisténcia técnica
diferenciada e a qualidade do produto adquirido. Aqui os entrevistados citam também o CRM.

O CRM (Customer Relationship Management), segmenta cada cliente de acordo com
as suas necessidades, cria valor em especifico para cada um através de aces desenvolvidas no
dia a dia, com ferramentas tecnoldgicas direcionadas a ele proprio, como a venda direta para
grandes agricultores (PAYNE; FROW, 2005).

Nas entrevistas realizadas, as organizacdes afirmam que a venda aos agricultores € feita
pelas organizacdes, revendas e cooperativas agricolas. Os agricultores ndo compram de seus
fornecedores, empresas nacionais e multinacionais, através de venda direta e/ou comissionada,
isto se deve a regido de estudo ndo estar inserida em uma regido de grandes agricultores, salvo
raras exce¢des. As vendas diretas sao impactantes em poucas regides no RS, elas ocorrem com
maior intensidade na regido norte do Brasil.

Apesar das ferramentas direcionadas a clientes estratégicos e a venda ser realizada, em
sua maioria, por organizacdes, tem se tornado um desafio a venda de portfdlio de produtos (3

ou mais produtos) junto a um mesmo agricultor, fato constatado na Tabela 25.

Tabela 25 — Venda de portfdlio de uma mesma organizacao

Avaliacdo Geral*
Média Desvio Padrao
3,025 1,12061

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

A Tabela 25 mostra que, de uma média de 1 a 5, onde se tem 3,025, cada vez menos

ocorre a venda de portfélio de uma mesma marca (trés ou mais produtos para 0 mesmo
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agricultor) na qual representa a organizacdo. Isto ocorre devido a disputa de precos por varias
organizagGes do mesmo segmento que acessam 0 mesmo agricultor e os produtos genéricos
cada vez mais parecidos, com alta qualidade e performance a campo, semelhante aos produtos
das marcas fortes.

Um dos principais mediadores da venda de portfolio de uma organizacao, refere-se a
participacdo de todos os setores, que envolvam os colaboradores e ndo somente a forca de
vendas. A Tabela 26 mostra a integracao entre funcdes que € a inter-relacdo dos setores e niveis

da organizacdo, na qual analisa 0 ambiente colaborativo.

Tabela 26 — Integracdo entre funcdes

Avaliacdo Geral*
Média Desvio Padrao

Indicador

Existe um ambiente colaborativo entre todos os
setores da organizacéo 4,975 0,15811
Os colaboradores sabem para que serve oS
produtos que sdo comercializados pela

o 4,95 0,22072
organizagao
O gestor atende uma carteira de clientes, para
participar do processo de venda ao agricultor 4,4 1,39229

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacéo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

A Tabela 26 mostra que em todas as organizac6es ocorre um alto grau de colaboracao
entre os setores, por isso, a maior média foi de 4,975, e, as restantes, acima de 4 para a
integracao.

O gestor tem a missdo de fazer com que exista, dentro da empresa, um ambiente
colaborativo entre todos os seus setores, através de um fluxo de informagfes positivo, para
assim, todos os setores trabalhnem em prol de um objetivo em comum. Ao mesmo tempo, 0s
colaboradores participam mais do processo da empresa como um todo, e sabem para que sdo
comercializados os seus produtos (SILVA, 2016).

Em relacdo ao gestor da organizagéo revenda agricola, 100% atendem uma carteira de
clientes, para também participar do processo de vendas ao agricultor, é o chamado “cheiro do
campo”, onde ele ndo depende exclusivamente da forca de vendas. JA& em relagdo as
cooperativas agricolas, 100% deixam claro que é impossivel atender uma carteira de clientes,

pois este cargo na Cooperativa, alem das compras, 0 gerente de compras ou insumos é
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responsavel por todas as demandas direcionadas as unidades da Cooperativa, 0 que exige tempo
demasiado para cumprir todas as suas obrigacdes.

Além da integracdo entre funcGes, na Tabela 27 é levada em consideracdo a qualidade
da comunicagdo entre estes setores, que é a natureza da comunicacao, formal e informal,

durante o processo da estratégia.

Tabela 27 — Qualidade da comunicacgéo na organizacao

Avaliacéo Geral*
Indicadores Média Desvio
Padrao

A comunicacgdo entre os setores da organizacdo é clara,
aberta e ocorre um entendimento durante o processo de

formulacdo da estratégia 4,975 0,15811
A comunicacdo da organizagdo com o agricultor, é
transparente 4,9 0,30382
O agricultor na qual a organizacéo atua tem acesso a redes
digitais 4,375 1,12518

A organizacdo possui midia social, voltada a sua divulgacdo 4,025 1,57688

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Na Tabela 27 percebe-se que devido as altas médias da pesquisa, que a comunicacao
entre 0s setores da organizacdo € clara, aberta e ocorre um entendimento durante o processo de
formulacdo da estratégia, assim como, a comunicacdo da organizacdo com o agricultor, é
transparente.

Baldissera (2010), destaca que se a comunicacdo é clara e aberta entre os setores da
empresa e se 0s objetivos da empresa e pessoais do colaborador sdo compartilhados, o trabalho
se torna prazeroso, onde possibilita a sua realizacdo profissional, a sua satisfacdo financeira, a
reputacao, carreira e consequentemente o seu reconhecimento.

Algumas vezes, a comunicacdo entre 0s setores da empresa, gestores e colaboradores, e
acomunicagdo da empresa para com o seu cliente, é falha, e ndo somente por serem informacdes
confidenciais, até mesmo informag6es simples de mercado, mesmo no momento que se tenta
ser a mais transparente possivel. A empresa ndo consegue controlar totalmente 0s processos
através dos meios de comunicagéo, como jornais, mural, manual, videos e campanhas, e, quanto
maior a empresa maior € o desafio, a qual pode experimentar certo grau despersivo em algum
momento (BALDISSERA, 2010).
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Silva (2016), ressalta que o tamanho da empresa influencia diretamente no desafio que
possui frente ao mercado e aos seus concorrentes, quanto maior a empresa, maior o nimero de
colaboradores, maior vai ser o nimero de gestores que a empresa vai possuir comparado a uma
pequena empresa. Por isso, grandes empresas podem, em algum momento, deixar de se
comunicar entre 0s seus setores ou até mesmo da empresa para com seus clientes.

Ainda na qualidade da comunicagdo, o entrevistado relata que a organizagdo possui
algum tipo de midia social, porém, é o indicador mais baixo. Esta estratégia é voltada a sua
divulgacdo, pois veem a possibilidade de um marketing barato e cada vez mais presente em
seus clientes, surgindo o marketing digital que sdo as estratégias de marketing desenvolvidas
na organizacdo e direcionadas a plataformas digitais como sites, redes sociais e aplicativos. As
empresas privadas que trabalham com recebimento de graos e cooperativas, postam assuntos
diarios, principalmente devido a cotacdo de gréos.

A internet chegou para ajudar da melhor maneira possivel na divulgacao de produtos e
da marca da prdpria empresa, no entanto, as empresas precisam aproveitar mais esta ferramenta,
tirar mais vantagem e saber como atingir o seu cliente através de uma maior interacdo e, assim,
consequentemente, uma maior participacdo de compras para com a empresa e também no
aumento do namero de clientes (INTERNET INNOVATION, 2012).

Das 40 organizacOes pesquisadas, tem-se uma média de 2,95, ao levar em consideracao
se o agricultor tem interesse por midias sociais. As organiza¢des pesquisadas ressaltam que 0s
jovens sao 0s que mais se interessam por midias socias para ficar informado e conseguir adaptar
em suas propriedades o que € assimilado, j& os agricultores de maior faixa etaria, boa parte ndo
vem necessidade ou muito pouco.

Na Tabela 28 é levado em consideracdo qual o tipo de midia que as organizacGes

consideram interessante na divulgacao de marketing de um produto.

Tabela 28 — Tipo de midia para a divulgacdo de marketing de um produto

Avaliacdo Geral*

Indicadores

Média Desvio Padréao
Radio 3,975 1,54401
TV 2,6 1,69161
Banners no distribuidor 3,275 1,46738
Outdoors em pontos estratégicos 3,775 1,3679
Confraternizagdo com agricultores 4,625 0,77418
Visita aos produtores in loco 4,75 0,63043
Dias de Campo 4,475 1,10911
Palestras 4,675 0,82858

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Na Tabela 28 fica evidente que as a¢Oes direcionadas ao agricultor in loco, surtem mais
efeito na divulgacdo de um produto, como a visita aos mesmos, palestras, confraternizacéo e
dias de campo. Menos, porém importante, a radio da localidade é bem citado entre os
entrevistados.

O proximo ponto leva em consideracdo o comprometimento com 0s recursos da
estratégia, que € a existéncia de recursos humanos, materiais e temporais adequados e
comprometidos com o processo. Na Tabela 29 sdo analisadas as acdes do departamento de

recursos humanos das organizagoes.

Tabela 29 — Em relacdo ao departamento de recursos humanos

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padréo
Existe um programa de desenvolvimento profissional na
organizagéo 2,875 1,77139
E realizado o levantamento das necessidades de
treinamento e elaboragdo do PDI pela rea de RH 2,55 1,72389

A organizag8o contrata terceirizadas para ministrar cursos 3,175 1,93334
A organizacdo ajuda e/ou subsidia a participacdo dos
funcionarios em cursos externos 4,5 1,1094

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Mostra-se que a presencga e atuacdo do departamento de recursos humanos (RH) dentro
de uma organizagcdo, é privilégio de poucas organizacfes revendas agricolas, que possuem o
departamento de RH especifico e um programa de desenvolvimento profissional. Ja nas
cooperativas agricolas, ocorre 100% a existéncia de um programa direcionado ao colaborador,
inclusive é realizado periodicamente um levantamento das necessidades de treinamento e
elaboragéo de um Plano de Desenvolvimento Individual (PDI).

As organizagGes que possuem um RH atuante, geralmente contratam empresas ou
consultorias externas para ministrar cursos e avaliar 0 ambiente da organizacdo; também
ajudam de alguma forma os seus colaboradores a participarem de cursos externos.

A necessidade de consultoria externa ocorre, principalmente, em organizagdes que
enfrentam dificuldades para lidar com situagfes internas e externas, que oferecam risco ou até

mesmo uma situacao atrativa a organizacdo, mas ambos precisam de uma mudanca drastica por



95

parte da organizagdo. O ideal da consultoria é de que ela seja feita no decorrer dos anos da
organizacdo, e ndo em uma situacdo de crise ou alguma anormalidade. A consultoria vai
depender do tamanho da organizacdo, a disponibilidade financeira e se seus gestores estdo
dispostos a mudar, pois, na maioria das vezes, eles precisam estar cientes dos beneficios da
intervencdo de uma consultoria (JACINTHO, 2004).

Em relagéo a frequéncia com que ocorrem os treinamentos direcionados ao profissional,
0 estudo aponta as cooperativas, as quais chegam a oferecer eventos semanais pelo fato dessas
organizagOes possuirem um grande numero de fornecedores e, em razdo disso, estarem em
constante treinamento e desenvolvimento. Quanto mais estes profissionais sdo treinados, a
eficacia da estratégia de marketing a campo sera bem mais eficiente.

O comprometimento dos recursos da estratégia difere do consenso da estratégia, que é
consensual, de toda a equipe em relacdo a estratégia escolhida. Vai da rotatividade de
profissionais dentro da empresa até a maneira como € realizada a estratégia de vendas.

A rotatividade dos profissionais das organizacfes pesquisadas foi de média 1,55, ou
seja, ao se considerar a média até 5, é baixa, que significa um maior tempo de permanéncia dos
colaboradores na organizacao, o que é excelente para o desenvolvimento de ac6es de marketing
direcionadas ao cliente final, pois assim, o colaborador consegue criar vinculos com o cliente.

Robbins (2009), destaca que os profissionais que saem da empresa, ndo sao estimulados
constantemente, desafiados a algo novo, e a empresa ndo os oferece seguranga para o0 Seu
crescimento profissional; caso contrario, a preocupacao de seus gestores com estes detalhes vai
fazer com que gerem satisfacdo aos trabalhadores, o que se confirma através de seus
desempenhos, como: produtividade, falta ao trabalho (absenteismo) e a baixa rotatividade de
seus colaboradores.

A baixa rotatividade de profissionais nas organizacdes, faz com que os colaboradores,
ocupem, com o transcorrer dos anos, cargos de gestdo e participem das estratégias de vendas
desenvolvidas pela organizacdo. A maneira como € realizada a estratégia de vendas, é definida
na Tabela 30, a qual aponta a participacdo da equipe na tomada de decisGes em marketing, o

que leva em consideragéo se € de consenso de toda a equipe ou realizada de outra maneira.
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Tabela 30 — Indicador de participacdo da equipe na tomada de decisdes em marketing

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padréo
Definido em conjunto com a equipe de vendas 4,125 1,47087

Definido em conjunto com os fornecedores e

colaboradores 3,25 1,64473

Imposta pelos proprietarios 2,8 1,77157
Imposta pelo fornecedor 1,5 1,1094
As pessoas envolvidas com a venda, participam da

elaboragao da estratégia escolhida desde o comego 4,7 0,79097

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Na Tabela 30, a organizacdo geralmente define uma estratégia de vendas em conjunto
com a equipe que vai implementa-la no campo, no caso a forca de vendas. Pouco é imposta
pelos proprietarios e pelos fornecedores.

De acordo com Silva e Lepsch (2010), o colaborador de nivel operacional tem
contribuicdes a fornecer para a melhor estratégia a ser adotada pela empresa, principalmente
por ser a pessoa que tem o contato direto com o cliente. O colaborador conhece os desejos e
anseios do cliente, o que pode ndo ser percebido em um escritério ou sala de reunido, por isso,
a participacédo da forca de vendas € de extrema importancia na formulacdo da estratégia.

Na sequéncia dos processos, que sdo 0s elementos que compdem a propria formulagédo
e implementacédo da estratégia de marketing na organizacéo, sao detalhado os resultados destas
estratégias, até chegar aos fatores que os afetam.

4.3.3 Resultados das estratégias de marketing das organizacdes de defensivos agricolas

Os resultados sdo as consequéncias do processo de formacao da estratégia de marketing.
Diz respeito as criatividades desenvolvidas na estratégia em relacdo as anteriores, a
aprendizagem e ao desempenho de mercado. A criatividade desenvolvida leva em consideragédo
as ferramentas que avaliam as estratégias e ideias fornecidas pelos colaboradores para
implementacdo das estratégias a campo. Na Tabela 31 é explorada a criatividade atraves da

avaliagdo, estimulo e dedicacdo dos colaboradores nas questdes de marketing.
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Tabela 31 — Questdes referentes a criatividade

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padréo
Existe dentro da organizacdo alguma ferramenta que avalia
0 que deu certo em relagdo a estratégia anterior 3,3 1,78599
Os colaboradores sdo desafiados a colaborar com novas
ideias para implementacédo da estratégia a campo 4,775 0,65974
Os colaboradores adequam 0 seu tempo ao
desenvolvimento da estratégia 4,725 0,78406
O Market Share é conhecida por parte da organizagdo 4,625 0,95239

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Com excecdo da ferramenta para avaliar as estratégias da organizacdo, média de 3,3, a
mais baixa da pesquisa nesta questao, as demais foram todas préximas de 5, na qual fica claro
que os colaboradores cada vez sdo mais presentes nas decisdes das organizacgdes. Dentre os
colaboradores que fornecem ideias para o crescimento da organizacdo, estdo os lideres
informais, que podem vir a ser seus futuros gestores.

Robbins e Decenzo (2004), destacam que dentro de um grupo de colaboradores, sempre
existem aquelas pessoas que sdo consideradas lideres informais, mas ndo sdo considerados
gestores. S8o0 pessoas que influenciam outras sem se dar conta que assumem um cargo
gerencial. E existe os gestores dentro das organizacdes, que podem ou ndo ser lideres. A
influéncia do lider é a capacidade que ele possui de criar uma visdo em conjunto com seus
subordinados e/ou colegas de trabalho (COSTA, 2014).

O market share, ferramenta esta que serve para medir a participacdo da empresa na
regido na qual atua frente aos seus concorrentes, € de conhecimento da maioria dos
entrevistados, tanto das organizagdes, como das empresas fornecedoras. Ele pode ser medido
frente ao faturamento de uma empresa ou até mesmo um produto ou segmento em especifico
(GUISSONI et al., 2014).

A criatividade desenvolvida por seus colaboradores, sé sera possivel se houver um
ambiente de aprendizagem continua. Na Tabela 32, a aprendizagem apresenta 0 que a

organizacdo aprendeu com a estratégia que foi desenvolvida e implementada.
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Tabela 32 — Quest0es referentes a aprendizagem

Avaliacédo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padréo
Existe um momento, reunido, na qual sdo apresentados 0s
dados, ap6s uma estratégia implementada 4,45 1,19722
E colocado em pratica o que foi aprendido com uma
estratégia anterior 4,925 0,34991

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Conforme a Tabela 32, as reunides periddicas servem para funcdes que visam o
crescimento, entre eles, o de tragar um novo objetivo a ser desenvolvido pela organizagdo. Na
implementacdo das estratégias a campo, € de fundamental importancia que se coloque em
pratica os pontos positivos que foram aprendidos com uma estratégia anterior; e, evite-se ao
maximo, 0s pontos negativos.

As reunides sdo importantes para preparar os colaboradores para 0 processo da gestao
estratégica, que tem como objetivo principal a formulacdo da estratégia a ser adotada. A
preparacdo é a principal fase para que seus colaboradores estejam capacitados para desenvolver
0s objetivos propostos pela empresa, seja em um pequeno ou longo espaco de tempo. E o
momento para buscar uma melhor argumentacao e um melhor posicionamento do produto a ser
comercializado (SILVA; LEPSCH, 2010).

A Tabela 33 remete aos seus gestores uma questdo pratica da aprendizagem que ocorre
no dia a dia das organizacGes de defensivos agricolas. No momento que uma estratégia a campo
é implementada, em certo momento ela pode se tornar ineficiente. O que fazer para mudar esta

realidade?

Tabela 33 — Indicador de resposta da organizagdo as necessidades de corre¢do das estratégias
de marketing

Avaliagdo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padrao

Reunido com toda a equipe para ver o que pode ter dado
errado 4,95 0,22072
Consultoria externa 1,65 1,12204
Proprietarios vao rever e dizer o que pode ser mudado 4,075 1,26871

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).
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A reunido com toda a equipe aparece novamente nas respostas da pesquisa, desta vez
como o principal meio de corrigir as falhas de implementacéo das estratégias a campo. Envolver
a equipe, principalmente a de campo, faz com que se sintam motivados a mudar.

Na Tabela 34 ¢ solicitado ao entrevistado o que ele faz no momento que as vendas néo

vao bem, a campo.

Tabela 34 — O que fazer com uma estratégia que se mostra ineficiente a campo, em pleno
desenvolvimento

Avaliacéo Geral*

Indicador

Média Desvio Padréo
Rever a estratégia, porém aguardar o
término da que estd implementando-se a 11 0,49614
campo
Rever urgentemente e ja por em prética 5 0
Deixar como estd, até a sua finalizagdo 1,075 0,47434

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Conforme a Tabela 34, todas as organizagcfes, caso desenvolvam uma estratégia a
campo, mas perceba falha no sistema que esta implementado, deve ser revisto urgentemente a
estratégia e colocar em pratica, situacdo comum no setor, por ser um ambiente dindmico e em
constante mudanca e inovacdo. Estes pontos sdo importantes para se chegar ao sucesso da
estratégia.

Em relacdo ao desempenho de mercado, a organizacdo demonstra como se mede 0
sucesso ou insucesso da estratégia e avalia o seu desempenho intra-organizacional em
marketing, conforme a Tabela 35.

Tabela 35 — Avaliacdo do desempenho intra-organizacional em marketing

Avaliagdo Geral*

Indicadores Média Desvio Padréo
Volume de vendas 4,75 0,74248
Ganho de margem/lucratividade 4,875 0,5633
Recebeu todas as contas efetivadas a campo 4,9 0,37893
Crescimento financeiro e sustentavel da organizagdo 4,925 0,34991
Novos clientes 4,625 0,86787
Reconhecimento na regido de atuacdo 4,875 0,4043

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).
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A avaliacdo do desempenho que a organizacao tem com a implementacdo da estratégia,
é um dos pontos chaves da pesquisa, pois, a partir dela, é tragado um plano com o objetivo a
ser desenvolvido. Os resultados comprovam uma média acima de 4,6, 0 que confirma a
importancia de todos os indicadores analisados.

Ainda no desempenho de mercado, a Tabela 36 mostra a percepcdo da empresa sobre

os indicadores citados.

Tabela 36 — Percepcao da organizacgéo sobre a participacdo de mercado

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padréo

A participagao de mercado para a organizagdo é 4,95 0,31623
importante
O lucro para a organizacdo é importante 5 0
A reducdo de custos para a organizacao é importante 4,95 0,31623
A expansdo da éarea de atuacdo da organizagdo é 4175 1,19588
importante
Se mede a satisfagdo do agricultor ao final de uma
estratégia de vendas 3,5 1,69464
A organizag8o cresce mais que o mercado na qual atua 4,2 1,1368

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 = Concordo
parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Com relagéo a percepgéo da organizagéo sobre a participacdo de mercado, nota-se que
o0 lucro, seguido pela participacdo de mercado e reducdo de custos, é o mais importante, a
expansdo da area de atuacdo também, no entanto, em menor grau, pois crescer dentro da regido
na qual atua é melhor, consequentemente, diminui gastos. As organiza¢Ges nao possuem, em
sua maioria, o0 conceito claro de como trabalhar com a satisfacdo do agricultor ao término de
uma estratégia implementada, como uma campanha de vendas, a satisfacdo é medida, na sua
maioria, sem processos internos da organizacéo.

As consequéncias citadas do processo de formacéo da estratégia de marketing é seguido
pela variavel de controle que é a turbuléncia ambiental, ou seja, elementos que influenciam os
resultados da estratégia, entre eles, a concorréncia, a inovacdo e a tecnologia da industria, o
comportamento dos consumidores e o0s fatores macro ambientais.

A Tabela 37 apresenta os indicadores referentes a variavel de controle, quais os

elementos que mais interferem no resultado final da organizagéo.
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Tabela 37 — Questdes referentes a variavel de controle

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padréo
As fusdes das empresas fornecedoras de defensivos
agricolas interferem na organizacédo 3,35 1,74753
A concorréncia no mercado na qual atua é agressiva 5 0
Existem agricultores na regido que buscam somente
preco 4,95 0,22072
Os agricultores  possuem  problemas de
inadimpléncia junto a organizagéo 2,325 1,32795

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

Em relacdo a concorréncia no mercado na qual atuam, todas as organizacdes
pesquisadas afirmaram possuir esta variavel bem evidente em suas regibes, assim como existir
clientes que buscam somente preco. Devido a garantias com que a maioria destas organizagoes
trabalham, a inadimpléncia é baixa.

Ao ser perguntado se as fusbes das empresas fornecedoras de defensivos agricolas
intereferem no negdcio da organizacao, ficou claro que as fusdes das grandes multinacionais
sdo recentes, por isso, futuramente podem se ver obrigados a mudar de opinido, mas, no
momento, o impacto é de 3,35.

Na sequéncia da variavel de controle, sdo relatados os motivos que levam o agricultor a

néo ser fidelizado a organizacao, conforme Tabela 38.

Tabela 38 - Razbes da ndo fidelizacdo do agricultor para com a organizacao

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio Padréo
Concorréncia com pregos agressivos 4,9 0,49614
Facilidade de crédito de outras organizacdes 2,325 1,81712
Marcas mais conhecidas 1,925 1,55889
Troca de insumos por grdos 2,925 1,85897
Assisténcia técnica diferenciada 1,425 0,98417

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

(*) Escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 = Concordo
parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

A Tabela 38 analisa o que leva o agricultor a buscar, em outra organizagéo, o que néo

possui na qual é mais atuante. A concorréncia com precos agressivos é o principal motivo da
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infidelidade, média de 4,9; a assisténcia técnica diferenciada e as marcas mais conhecidas,
aparecem em menor expressao, pois citam ter como parceiros os melhores fornecedores.

Uma quest&o que ocorre no dia a dia destas organizacoes, € mostrada na Tabela 39, onde
é solicitado qual a estratégia que o cliente adota se uma organizacao concorrente, que representa
a mesma bandeira e localizado na mesma regido de atuacdo, vende a precos mais baixos o

mesmo produto.

Tabela 39 — Estratégia de marketing para decidir aces junto a clientes concorrentes, com
mesma marca de fornecedor e pregos abaixo do mercado

Avaliacdo Geral*

Indicadores Média Desvio
Padréo

Organizagdo acompanha 0s precos da
concorréncia 2,65 183345
Organizacdo néo se envolve na negociacéo 3,175 1,92004
Envolve o0 representante da empresa 4,95 0,31623

fornecedora para tomar uma atitude

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Avaliacdo Geral: escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

De acordo com a Tabela 39, ha uma média bem centrada, onde organizacoes
acompanham os precos da concorréncia a qualquer custo, e, outras que ndo se envolvem na
negociacdo, principalmente pela perca de margem, contudo, quase todas as organizacOes
envolvem o representante da empresa fornecedora para tomar uma atitude.

OrganizacBes que aceitam a maioria dos negocios sdo formadas, principalmente, por
organizacOes maiores, com maior poder de barganha, além de ter negociado grandes volumes
com seus fornecedores por precos melhores, incluem na negocia¢fes outros produtos, assim
compensam a perca de margem de alguns. No mercado também existem as organizacdes que
ndo se envolvem neste tipo de negociacdo para ndo colocar em risco a saude financeira da
mesma.

Por fim, das varidveis de controle, a Tabela 40 mostra quais sdo as dificuldades

encontradas pelas organizagdes na compra dos defensivos agricolas.
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Tabela 40 — Dificuldades na aquisi¢do de mercadorias

Avaliacéo Geral*

Indicadores Meédia Desvio

Padréo

Garantias ineficientes ou falta delas 15 1,13228

Prazo de pagamento curto 1,1 0,49614

Presséo por faturamento 39 1,64551
Falta de flexibilidade para remanejamento de

produtos 4,05 1,43133
Percentual baixo de devolucdo de produtos em

estoque 4,075 1,52564

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
(*) Escala de 1 a 5 (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo parcialmente; 3 = Indiferente; 4 = Concordo
parcialmente e 5 = Concordo totalmente).

A Tabela 40 mostra que o percentual baixo de devolucdo de produtos em estoque
praticado pelas empresas fornecedoras, possui a maior média, pois, se torna dificil gerir um
estoque, onde a organizacdo sabe que nao vai poder devolver produtos excedentes, o que faz
com que a compra seja parcial para evitar altos estoques, mas, isso pode acarretar em perdas de
negocio a campo pela falta dos mesmos em algum momento. A falta de flexibilidade para
remanejamento de produtos que é a acdo entre organizacdes de regides proximas para zerar 0s
estoques, vem na sequéncia.

O prazo de pagamento curto ndo foi tdo comentado uma vez que as empresas
fornecedoras de defensivos agricolas trabalham com prazo safra, ou seja, a organizacao pode
comprar e pagar somente apos a colheita da cultura atual, no caso do estudo, soja, trigo ou
milho. Ja as garantias, organiza¢es que atuam neste ramo, devido a altos valores monetarios
envolvidos, sabem que garantias sdo fundamentais para abrir uma organizacao, por isso é quase
que obrigatdrio, assim como, a pressdo por faturamento que sempre vai ocorrer no setor dos
defensivos agricolas.

Uma questdo no formulario de entrevista, questiona o entrevistado o quanto a pesquisa,
por ele respondida, é relevante para a organizacdo. A resposta deixou evidente a satisfacdo e a
importancia para se montar uma estratégia de negocios, levando-a por base em alguns pontos,
considerando que a pesquisa € direcionada a analise da formac&o das estratégia de marketing
para as organizacOes do ramo de defensivos agricolas.

Das 40 organizacOes pesquisadas, todas inseridas no ramo de comercializagdo de
defensivos agricolas, ndo houve nenhuma nota abaixo de 4, por isso a média geral foi de 4,375,
0 que mostra que para as organizacOes, revendas e cooperativas agricolas, a pesquisa € de

fundamental importancia.
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Até o momento dos resultados, foram analisadas as informac6es separadamente, com a
avaliacdo dos antecedentes, processos e resultados. Nos proximos capitulos, dentro das anélises
e resultados, mostra-se detalhadamente, através da Analise Fatorial Exploratoria e da Analise
dos Conglomerados (clusters), as informacfes extraidas durante a coleta de dados nas
entrevistas que foram realizadas. Aponta-se as variaveis que mais se destacaram, as que mais
interferem para a formacdo das estratégias de marketing para as revendas e cooperativas
agricolas, ao analisar as dimensdes de Menon et al. (1999), que sdo os antecedentes, processo

e resultados em conjunto e ao relacionar-se entre si.

4.4 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA (AFE)

A Analise Fatorial Exploratoria (AFE), técnica multivariada de interdependéncia, busca
sumarizar uma grande quantidade de dados em dimensdes latentes (categorias analiticas) que
séo denominadas de fator.

No caso em especifico, os indicadores representativos das politicas de gestdo e
marketing foram utilizados para identificar padrdes seguidos pelas organizacGes, em suas
decis0es cotidianas referente ao tema em anélise. Assim, foi possivel reduzir um grande nimero
de indicadores em fatores latentes que representam dimensdes analiticas.

Através da matriz de correlacdo, que fornece a base para a realizacdo da AFE, foi
possivel identificar 62,338% de correlacdes baixas (até 0,3) e 37,662% de correlacbes médias
(de 0,3a0,7).

Entre os coeficientes de correlagdo mais altos, destacam-se: “Indicador de qualificacdo
de RH” com “Indicador de pontos fortes x pontos fracos” (0,631); “Indicador de importancia
das questdes ambientais” com “Indicador de agdes em questdes ambientais” (0,630), e
“Indicador de adogdo de estratégias de vendas” com “Indicador de importancia das questes
ambientais” (0,617);

O “Indicador de qualificacdo do RH” refere-se a preparacdo dos profissionais dentro da
equipe de vendas, que motivados com o0 que a organizacdo lhes fornece de beneficios,
contribuem, direta e indiretamente, para aumentar os pontos fortes dentro da organizagéo e
amenizar os pontos fracos, até que esses deixem de existir ou pelo menos ndo ofuscar as
qualidades do ambiente organizacional.

Em relacéo ao “Indicador de importancia das questdes ambientais” com “Indicador de
agdes em questdes ambientais”, € onde a organizagdo necessita reconhecer a importancia do

tema e praticar, através de agdes a serem implementadas no dia a dia, como incentivar o
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recolhimento de embalagens vazias pelos agricultores e o uso de EPIs; e, ainda, promover
palestras exclusivas que auxiliem, de alguma maneira, a evitar a contaminagéo por produtos
fitossanitarios. Acgdes estas que também fazem com que as questdes ambientais sejam
fundamentais no “Indicador de adog¢do de estratégias de vendas”.

Outras correlagbes que se destacaram se referem ao “Indicador de estrutura
organizacional e politica de comercializagdo” com o “Indicador de adog¢do de processos de
aprendizagem” (0,581); e, 0 “Indicador de adogdao de processos de aprendizagem” com o
“Indicador de dificuldades na aquisi¢ao de mercadorias”™ (0,535).

A estrutura organizacional de uma organizagdo leva em consideragdo a centralizacéo,
relacionada a concentracdo das tomadas de decisdes nos niveis mais elevados da organizacao,
define quais serédo os responsaveis e a forma de como proceder para a escolha da melhor politica
de comercializacdo a ser implementada a campo; sofre interferéncia direta pelos pontos
positivos e negativos de campanhas que estdo em fase de implementacdo e que ja foram
utilizadas em estratégias passadas, atraves de reunides que fazem parte da adogao dos processos
de aprendizagem.

Outra forte correlagdo citada, as dificuldades na aquisicdo de mercadorias que exploram
as garantias ineficientes por parte da organizacdo; o prazo de pagamento; a pressdo por
faturamento da empresa fornecedora; a falta de flexibilidade para remanejamento de produtos
entre organizagdes proximas e o percentual baixo de devolucdo de produtos em estoque passam
por inumeras reunides internas onde sdo analisados o0s pontos principais que foram aprendidos
no decorrer dos anos com as estratégias direcionadas a campo, até chegar a escolha do mais
préximo ao ideal.

Considerando que o determinante da matriz de correlagdo foi diferente de zero
(8,940E007), existe uma solucdo para calculo da analise fatorial e, consequentemente, viabiliza
a formacéo das dimensdes latentes.

Na Figura 8 sdo apresentados os resultados da estatistica KMO e do teste de esfericidade
de Bartlett, que s@o dois procedimentos estatisticos que permitem confrontar a qualidade das
correlagOes entre as varidveis de forma a prosseguir com a andlise fatorial e s&o necessarios em

razdo do tamanho da amostra analisada.
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Figura 8 — Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de ,640
amostragem
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui- 429,434
quadrado
Gl 231
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,64 permite afirmar que o modelo de anélise
fatorial esta ajustado aos dados. O teste de esfericidade de Bartlett indica, ao nivel de 1% de
probabilidade, que a amostra utilizada é adequada para a AFE. O KMO aceita resultados acima
de 0,6, porém, quanto mais proximo de 1, melhor ira se adequar os dados com a AFE (HAIR
Jr. etal., 2009), sendo que o teste de esfericidade é influenciado pelo tamanho da amostra e leva

a rejeitar a hipotese nula em grandes amostras.

Na Figura 9 é apresentada a matriz de componente rotativa com as comunalidades,
representada pela variancia total explicada pelos fatores em cada variavel e o percentual da
variancia explicada e acumulada por fatores. Em relagdo as comunalidades, quanto mais

proximas de 0, mais os fatores comuns explicam a baixa ou nenhuma variancia da variavel, e,

quanto mais préximas de 1, toda a variancia € explicada por todos os fatores.




Figura 9 — Matriz de Componente Rotativa, Comunalidades, Percentual de Variancia Explicada e Percentual de Variancia Acumulada

107

. . o . Componentes Principais he
Dimensdes de Menon Variaveis (indicadores analisados) Comuna-
1 2 3 4 5 6 7 lidades
. . Indicador de avaliagéo do_d_esemperjho |ntra-0rganlz§0|onal em Marlfetmg 851 037 106 103 128 304 041 858
Resultados influenciados pelas (volume de vendas, lucratividade, financas, novos clientes, reconhecimento)
consequéncias do processo de Indicador de avaliacéo, estimulo e dedicacédo dos colaboradores nas questdes de 760 200 290 039 203 -105 042 758
formagéo da estratégia de Marketing ) ' ' ' ) ) ) )
marketing Indlcaldor de percepcéo da organizagéo sobre participagdo de mercado, lucro, 713 181 162 244 164 106 138 685
reducdo de custos e expansao
Indicador Ameacas x Oportunidades ,367 ,167 ,162 -,022 ,031 ,034 -,039 ,753
Processo, elementos que Indicador de participacdo da equipe na tomada de decisdes em Marketing -124 -674 353 -,269 -147 144 ,037 711
compdem a formulagéo e
implementagéo da estratégia de Indicador Pontos Fortes x Pontos Fracos ,168 ,618 414 ,129 ,228 ,200 ,192 726
marketin i i i i
g :/r;cg]lg:;jor de ambiente colaborativo, conhecimento dos produtos e processos de 108 -562 -185 108 - 459 -283 027 720
Processo e Antecedentes que sdo | Indicador de marketing dos fornecedores ,100 -,006 ,862 -,045 -,025 -,255 -,052 ,824
os fatores que facilitam ou Indicador de adocéo de estratégias de vendas ,469 171 ,606 224 ,093 127 ,062 ,695
qlflcultam a f~ormula<;a0 € Indicador de importancia das questes ambientais ,332 ,152 ,593 ,284 211 -,107 ,306 715
implementacéo das estratégias
de marketing Indicador de a¢bes em questdes ambientais ,304 ,195 ,494 ,341 ,451 177 ,134 744
Indicador de fidelidade aos fornecedores ,094 ,082 ,168 077 121 -,015 ,083 ,669
Antecedentes e Processo Indicador de Estrutura Organizacional e Politica de Comercializacéo ,513 -,091 ,011 ,621 -,007 -,021 ,137 ,676
Indicador de qualidade da comunicagao intra-empresarial ,276 ,297 ,016 ,563 ,020 475 -,060 ,710
Indicador de adoc¢do de inovagdes ,096 ,056 -,001 ,023 ,891 -,011 ,037 ,807
Antecedentes e Processo
Indicador de qualificagdo de RH ,052 ,389 ,186 ,319 ,619 ,300 ,093 771
Indicador de venda de portfélio -,034 -,061 ,245 127 -,203 -,679 ,029 ,584
Processo
Indicador de exigéncia de clientes (preco, prazo, produto, etc.) ,410 ,056 ,090 ,242 -,086 ,668 ,219 ,739
Indicador de turbuléncia e concorréncia ambiental ,291 -,013 ,158 -,298 ,021 -,335 ,706 ,809
Resultados influenciados pela Indicador de dificuldades na aquisicdo de mercadorias -,178 483 223 331 -,086 120 ,620 832
variavel de controle efou Indicador de resposta da organizagéo as necessidades de corregdo das estratégias
turbuléncia ambiental de Marketing P ganizag ¢ 9 030 | -249 -,034 127 173 392 610 635
Indicador de adocdo de processos de aprendizagem 431 ,136 -,068 ,343 ,040 ,108 ,587 ,685
Percentual da Variancia Explicada | 14,973 11,293 10,893 10,288 8,662 8,616 8,493
Percentual de Variancia Acumulada | 14,973 26,266 37,159 47,447 56,108 64,724 73,217

Fonte: Dados da pesquisa (2018).




108

Na Figura 9 os resultados da AFE permitem observar que foram extratidos sete fatores
que estdo associados as dimensdes analiticas de Menon e explicam 73,217% da variancia total
dos dados.

Todas as comunalidades sao superiores a 0,6 o que indica que a variancia das variaveis
é preponderantemente comum as variancias dos fatores.

A formacdo da estratégia de marketing, para organiza¢cbes do ramo de defensivos
agricolas, passa por diversas varidveis identificadas durante a fase de coleta de dados com as
organizacg0es entrevistadas, onde algumas varidveis se destacam mais que outras, em maior ou
menor grau, no entanto, cada qual com suas devidas importancias dentro de um contexto
formado. Aqui sdo detalhados cada um dos 7 componentes ou fatores que foram formados com
0 Seu grupo de variaveis a partir das dimens6es de Menon et al. (1999) e a dimensdo analitica.

O primeiro fator explica 14,973% da variancia total e representa a forca conjunta de 3
indicadores, que s&o os indicadores de avaliagdo do desempenho intraorganizacional em
marketing, onde o volume de vendas, lucratividade, finangas, novos clientes e reconhecimento
naregido de atuacdo, através da avaliacao, estimulo e dedicagédo dos colaboradores nas questdes
de marketing fazem com que a organizacdo atinja estes objetivos de maneira satisfatoria até
atingir a participagao de mercado desejada, com um maior lucro, reducdo de custos e expansao
da sua area de atuacdo. Representa, portanto, um vetor de variabilidade nos dados que corrobora
uma das dimensdes analiticas de Menon et al. (1999) que associa 0s resultados ao processo de
formacdo da estratégia de marketing.

O segundo fator que faz parte do processo, explica 11,293% da variabilidade total dos
dados e agrega 4 indicadores, que sdo os indicadores de ameacas e oportunidades que analisam
0 mercado externo através da participacdo da equipe na tomada de decisdes em marketing,
composto pela equipe de vendas, fornecedores, colaboradores e proprietarios que vdo, em
conjunto, decidir as melhores estratégias para aproveitar as oportunidades que o mercado
oferece e se manter afastado das ameagas ou pelo menos minimizar o seu risco. Os pontos fortes
e fracos no ambiente interno véo ser influenciados pelo ambiente colaborativo entre todos os
setores da organizagéo, se os profissionais conhecem os produtos que sdo comercializados pela
organizacgéo, para entdo analisar o0 mercado externo e a escolha do processo de vendas a ser
implementado.

O terceiro fator, que engloba varidveis que estdo inseridas dentro dos processos e
antecedentes do modelo de Menon et al. (1999), explicam 10,893% da variancia total, através
de 4 variaveis, no caso, o marketing que é realizado pelos fornecedores, se a empresa

fornecedora colabora na divulgacgéo de seus produtos através da adocéo de estratégias de vendas
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como o desenvolvimento de produtos a campo, dias de campo, palestras para agricultores e
treinamentos para colaboradores, principalmente a forca de vendas. A importancia das questdes
ambientais também esta presente, na qual acbes focadas ao assunto sdo solicitadas pelos
fornecedores e mesmo os que ndo fazem, as proprias organizacoes praticam acdes relacionadas
ao tema, como palestras, vendas de Equipamento de Protecdo Individual (EPI) e o incentivo do
recolhimento de embalagens vazias por parte dos agricultores.

O quarto fator explica 10,288% da variancia total e novamente representa a forca
conjunta de 3 variaveis, a fidelidade aos fornecedores, que responde as principais vantagens
competitivas da empresa fornecedora de defensivos agricolas frente a seus concorrentes, como
politica de premiag&o, marca conhecida, produtos de qualidade, etc. A definicdo da escolha da
marca, ou bandeira do fornecedor, parte da estrutura organizacional da organizacdo que vai
buscar, através de algumas opcdes, a que melhor se adapte a sua politica de comercializacao.
Para a escolha do melhor fornecedor ou 0 que mais se adapte ao sistema da organizagéo, a
qualidade da comunicagdo intra-empresarial, deve ser clara, aberta, que ocorra um
entendimento durante todo o processo, assim como a comunicagdo com o agricultor, que € o
cliente final que vai ser o consumidor das marcas por ele selecionadas.

O quinto fator explica 8,662% da variancia total, onde a variavel indicadora de adocao
de inovacdes esta inserida nos antecedentes e a qualificacdo de RH dentro dos processos, ambos
na dimensdo analitica, fazem parte da cultura organizacional e comprometimento com o0s
recursos da estratégia consecutivamente. Neste fator, o departamento de recursos humanos da
organizacdo tem um papel fundamental de desenvolver o profissional, levantar as necessidades
de treinamento e elaboragdo de um plano de desenvolvimento individual para, desse modo, a
organizacéo ter profissionais capacitados para colaborar no desenvolvimento de novas ideias
para a organizacao e para o setor.

O sexto fator, assim como o quinto, possui somente duas variaveis que explicam 8,616%
do total, onde ambas fazem parte do processo do modelo de Menon et al. (1999), e na dimenséo
analitica estdo inseridas dentro da énfase nos ativos e competéncias de marketing, que sdo a
venda de portfdlio e a exigéncia dos clientes por preco, prazo e produto. A venda de portfolio
das marcas das empresas fornecedoras ao agricultor, com a venda de trés ou mais produtos tem
se tornado cada vez mais dificil pela quantidade de empresas existentes no mercado, que fazem
com que estes agricultores sejam assediados. A venda de portfolio s6 ocorre quando o grau de
exigéncia solicitado pelo cliente é atendido, como cumprimento dos prazos de entrega,

qualidade do produto, assisténcia técnica prestada pela organizacéo, preco, marca do fornecedor
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conhecida e a credibilidade que fazem com que o agricultor tenha um maior relacionamento
com a organizagao.

O sétimo e ultimo fator, contudo, ndo menos importante, considerando que todos sao
muito proximos em relacéo ao seu percentual de variancia total, explica 8,493%, que é a forca
conjunta de 4 variaveis, que sdo os indicadores de turbuléncia e concorréncia ambiental,
dificuldades na aquisicdo de mercadorias, resposta da organizacdo as necessidades de correcao
das estratégias de marketing e adocdo de processos de aprendizagem. Os 7 fatores juntos
explicam 73,217% da variancia total.

Os indicadores de turbuléncia ambiental exploram os elementos que influenciam os
resultados da estratégia, como as dificuldades encontradas para a aquisicdo de defensivos
agricolas, por meio de garantias ineficientes, pressdo por faturamento e o percentual baixo de
devolucéo de produtos. Os resultados também sofrem influéncias de estratégias desenvolvidas
que foram ineficientes e por ndo ter sido colocado em pratica o que foi apreendido com uma

estratégia anterior, com seus resultados positivos e negativos.

4.5 ANALISE DE CONGLOMERADOS (CLUSTERS)

A anélise de conglomerados busca agrupar elementos que possuam as observacdes mais
parecidas dentro do mesmo grupo. E um técnica que segrega elementos ou variaveis em grupos
homogéneos e maximiza a heterogéneidade entre 0s grupos restantes a partir de um
determinado parametro. Busca identificar elementos que sdo semelhantes de acordo com as
caracteristicas levantadas durante a pesquisa (HAIR, Jr. et al., 2009).

Na Figura 10 é possivel verificar, através do planejamento da aglomeracao, 0s passos
para se chegar aos 3 clusters que foram selecionados para este estudo. A coluna “estagio”
mostra em que etapa cada elemento foi agrupado; as duas colunas do “cluster combinado”
indicam quais observacfes ou grupos foram unidos em cada estagio; a coluna “coeficientes”
mostra a distancia entre dois grupos unidos em cada estagio, onde seu valor vai depender da
medida de proximidade utilizada e do método usado na analise.

As duas colunas do “o cluster de estagio ¢ exibido primeiro”, indicam em qual estagio
anterior cada elemento foi associado a outro. A coluna “proximo estagio”, indica o cluster que

foi formado naquele estagio, que vai fundir-se com outro.
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Figura 10 — Planejamento de aglomeracdo para a Analise de Conglomerados (clusters)

Cluster combinado O cluster de estagio ¢ exibido primeiro
Estagio | Cluster 1 | Cluster 2 | Coeficientes Cluster 1 Cluster 2 Proximo estagio
1 22 25 ,204 0 0 17
2 27 28 ,295 0 0 3
3 3 27 ,364 0 2 10
4 38 40 434 0 0 13
5 17 24 457 0 0 19
6 9 13 470 0 0 21
7 16 37 487 0 0 18
8 18 33 494 0 0 20
9 10 34 ,522 0 0 32
10 3 39 ,526 3 0 14
11 5 30 ,536 0 0 31
12 21 23 ,540 0 0 17
13 36 38 ,611 0 4 28
14 3 12 ,617 10 0 19
15 15 26 ,621 0 0 22
16 14 19 ,623 0 0 26
17 21 22 ,669 12 1 25
18 16 32 ,678 7 0 30
19 3 17 712 14 5 26
20 11 18 737 0 8 27
21 9 35 ,756 6 0 37
22 15 20 ,768 15 0 29
23 1 7 ,786 0 0 29
24 4 6 ,812 0 0 35
25 8 21 ,822 0 17 28
26 3 24 ,883 19 16 33
27 11 31 ,896 20 0 30
28 8 36 ,972 25 13 33
29 1 15 1,020 23 22 31
30 11 16 1,041 27 18 34
31 1 5 1,131 29 11 37
32 10 29 1,132 9 0 34
33 3 8 1,150 26 28 36
34 10 11 1,225 32 30 36
35 2 4 1,275 0 24 38
36 3 10 1,312 33 34 39
37 1 9 1,375 31 21 38
38 1 2 1,668 37 35 39
39 1 3 1,943 38 36 0

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a Figura 10, é possivel observar que, pela variabilidade dos dados, séo
formados 3 clusters para o estudo em questdo, grifado nos estagios acima. A forma de
determinacdo do numero destes clusters foi devido a maior diferenga entre os coeficientes
apresentados neste esquema de aglomeracao. Esta diferenca foi maior no estagio 37 para o 38,
que foi de 0,293 (primeiro cluster formado), e do estagio 38 para 0 39 que foi de 0,275 (segundo

cluster formado), porém, ao tracar uma linha reta vertical no dendograma na 20? escala dos
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coeficientes (distancia), conforme a Figura 11, tem-se a formacg&o de mais um cluster, do estagio
1 a0 2, com a diferenca de 0,091 (terceiro cluster formado).

Na Figura 11, é apresentado o dendograma, tipo especifico de diagrama, formado a
partir do planejamento de aglomeracdo, com destaque para os 3 clusters selecionados para base
do estudo, de acordo com as 40 organizacGes entrevistadas. O dendograma é resultado do

algoritmo, encontrado atraves do método hierarquico.
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Figura 11 — Dendograma formado com destaque para os 3 Clusters do estudo

. Cluster 1. Composto por grandes empresas
- privadas e todas as cooperativas do estudo. Neste
. | cluster estéo inseridas as organizacdes que
40 possuem mais de uma filial, além da sede; é
3% caracterizado pela gestao eficiente, elevados

14 faturamentos, presenca de departamentos
19 | especificos, como o de recursos humanos;

. diversificacdo em suas atividades; aqui estdo as
. principais do setor de defensivos agricolas.

14 Cluster 2. Composto por médias empresas,

16 | na qual todas séo privadas, de atuacao
37 local. Estas empresas sdo idénticas em
32 suas gestfes, possuem ambicdes de

- crescimento, equipe qualificada a campo,
o ] porém médio fgturamerjto e possuem
1'1 somente uma unidade; ndo tem presenca

de RH e departamentos especificos
L somente em alguns setores.

| Cluster 3. Composto por pequenas empresas privadas de

- atuacdo local e com estratégias de gestdo simples; poucos
= colaboradores; somente uma unidade; ndo possuem
1 I_ ambicdes de crescimento, somente querem se manter no
T

negacio e evitar a faléncia, por isso ndo buscam novas
oportunidades no mercado; ndo possuem RH e
departamentos especificos praticamente inexistentes.

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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De acordo com a Figura 11, tem-se a formacéo de 3 clusters, que séo suficientes para
explicar o estudo e responder adequadamente a todas as variaveis que foram analisadas. Através
destes, é possivel fazer toda a avaliacdo dos grupos formados, com organizacGes de
caracteristicas semelhantes e estratégias idénticas umas as outras. Nesse estudo, formou-se o
cluster das grandes, médias e pequenas organizacdes, onde as cooperativas entrevistadas estao
inseridas no grupo das grandes organizacdes.

O Cluster 1, é composto por grandes empresas privadas, as revendas agricolas (19) e
todas as cooperativas do estudo (8). As revendas agricolas pertencentes a este grupo, s@o
empresas que possuem mais de uma filial, além da sede, pois nas cooperativas ja € comum um
grande namero de filiais, com uma maior regido de atuacao.

Além de caracteristicas fisicas, que envolvem toda a estrutura, como filiais, unidades de
recebimento de grdos, departamento especificos, como a presenca de recursos humanos, o
cluster 1, apresenta organizagcbes com gestdes -eficientes, elevados faturamentos e
diversificacdo em suas atividades para fazer com que todo o ganho ndo seja direcionado a
apensas uma ou poucas atividades, principalmente ligadas a comercializacdo de defensivos
agricolas.

O Cluster 2, é composto pelas empresas privadas de médio porte (3), todas de atuacdo
local e muito préximas umas das outras em suas regides, nao possuem filiais além da sede, e
nem unidades de recebimento de gréos, apesar de saberem da importancia do mesmo para as
negociacfes a campo. As empresas aqui presentes tém ambicdo de crescimento e ndo se veem
estagnadas como as do cluster 3, possuem profissionais da forca de vendas que séo desejados
pelo mercado, médio faturamento anual, sem a presenca de departamentos especificos. Percebe-
se na entrevista que estas empresas tém boas possibilidades de fazerem parte das grandes
empresas em um breve espacgo de tempo.

O Cluster 3, é composto por 10 empresas, todas privadas, ou seja, pequenas revendas
agricolas, que na sua maioria de atuac&o local, sem unidades de recebimentos de grdos e sem
filiais alem da sede, possuem um faturamento anual baixo e evitam entrar em negociacGes que
diminuam a margem da empresa, pois ndo buscam novas oportunidades no mercado que possa
colocar em risco a sua saude financeira. Possuem gestdes simples, poucos colaboradores e
necessitam complementar portfélio através da compra por empresas redistribuidoras, ja que as
grandes fornecedoras de defensivos agricolas ndo se sentem atraidas para negocios com este

tipo de empresa.
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Na Tabela 41, é separado cada cluster de acordo com as organiza¢des na qual fazem
parte, cabe aqui mencionar que, por motivos de sigilo, as organizacfes aqui sdo apresentadas

por numeros de 1 a 40 e ndo com o seu nome fantasia e/ou razdo social.

Tabela 41 — Organizacdes que fazem parte de cada cluster formado do estudo

Clusters x organizacfes pertencentes
Cluster 1 (27 Cluster 2 (3 Cluster 3 (10
organizagoes) organizagoes) organizagoes)
22,25, 21, 23, 8, 38,
40, 36, 14, 19, 17, 24,
27, 28, 3, 39, 12, 16,
37,32, 18, 33, 11, 31,
10, 34 e 29.

4,6e2. 9, 13, 35, 5, 30, 15, 26,

20,1e7.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

A Tabela 41 mostra que, das 40 organizacGes pesquisadas, 27 estdo incluidas no cluster
das grandes organizacOes, 8 cooperativas que sdo todas as presentes no estudo e 19 revendas
agricolas. No cluster 2, existem 3 organizagdes que sdo consideradas médias e proximas entre
si, e 10 organizacdes estao presentes no cluster 3, onde as médias e pequenas sao todas revendas
agricolas.

No Quadro 8, é analisado cada um destes clusters, de acordo com suas principais
caracteristicas, tendo sido realizado um comparativo entre todos os clusters formados por
grandes organizacdes privadas e cooperativas, as médias e as pequenas organizagdes privadas.
No quadro estdo detalhadas somente as principais caracteristicas, com as diferencas entre si;
caracteristicas que na coleta de dados ndo sdo divergentes ou sdo proximas em seus

questionamentos ndo sao aqui detalhados.

Quadro 8 - Principais caracteristicas dos 3 clusters
(continua)

Caracteristicas

Cluster 1

Cluster 2

Cluster 3

Estrutura das
Organizacbes

Grande porte, privadas e
cooperativas

Médio porte e privadas

Pequeno porte e privadas

agricolas

maneira desestruturada

Faturamento Anual Alto Médio Baixo
Departamento especifico .

. Possuem, porém de x
no geral e de defensivos Possuem Né&o possuem

Definicdo de condicbes
comerciais

Definido por gestores e
diretores (cooperativas)

Proprietarios, as vezes
com a forca de vendas

Proprietarios com a forca
de vendas em conjunto

Presenga de consultorias
externas

Possuem

N&o possuem

N&o possuem

Filiais além da sede

Possuem

N&o possuem

N&o possuem
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(conclusdo)

Caracteristicas

Cluster 1

Cluster 2

Cluster 3

Forca de vendas a campo

Alta

Média, porém eficiente

Baixa, em muitos casos
um além do gestor

Recebimento de gréos

A maioria possui

N&o possuem

N&o possuem

Diversificacéo das
atividades

A maioria possui

N&o possuem

N&o possuem

Participacdo em projetos
sociais

Participam ativa e
financeiramente

Participam, porém atuam
em poucas areas

N&o participam, para
evitar gastos

Questdes ambientais

Mostram interesse e
auxiliam de alguma
maneira

Veem importancia,
porém atuam muito
pouco para a melhoria

Né&o participam em nada
relacionado ao tema

Introducdo de inovacdes

Ja a implementaram em
algum momento

Sabem da importancia,
mas sofrem limitacdes

Nunca implementou
nada voltado a inovacdes

Fornecedores ajudam nas
campanhas de marketing

Alto

Médio

Baixo

Implementacéo das ideias
ocorre de forma agil

N&o, pois possuem toda
uma estrutura

Sim, o
gestor/proprietario que

Sim, o
gestor/proprietario que

hierdrquica toma as decisfes toma as decisbes
Marcas/bandeiras que a Médio, precisam Baixo, séo totalmente
organizagdo representa, Forte complementar portfolio dependentes de
portfélio amplo com redistribuicéo redistribuidores
Politica de premiacdo e Forte Média Baixa, em alguns casos

marketing de produtos

nao existe

Estrutura de atendimento

Forte, geralmente atua

Médio, se concentra em

Baixo, somente local e

/ acesso e penetracao em extensas regides uma regido pouco/s vendedores
A organizacdo possui | Possui e frequentemente Possui, mas ~ A

- . T . N&o possui, ndo vé
midia social para | posta assuntos; unidade esporadicamente posta importancia
divulgacao de gréos é diario algo

Possui departamento de
RH

Sim e atuante

Terceiriza servicos em
alguns casos, contratacdo

Né&o possui, tudo é
definido pelo gestor

Existe um programa de

desenvolvimento Sim Néo Néo
profissional
Contrata empresas ,
.. . Raramente, se ocorre € X
terceirizadas para Sim Nao
. pago pelo fornecedor
ministrar cursos
Qual 2 _frequéncia de Semanal, quinzenal e
treinamento direcionado 4 Mensal Anual

ao profissional de vendas

Mensal

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

No Quadro 8 estdo as principais diferencas dos 3 clusters, vale mencionar que nédo é por
uma organizagdo possuir ou ndo certa caracteristica, ou possuir em menor grau certa qualidade,
que ela esta fadada ao fracasso, pelo contrario, cada organizacao, independentemente de seu
tamanho, faturamento, etc. possui estratégias claras e bem definidas em relacéo ao seu negécio.
Exemplo disso sdo organizagdes que estdo no mercado hd mais de 30 anos e estdo inseridas no
cluster 3, onde as mesmas (organizacbes pesquisadas) se encontram estabilizadas
financeiramente, inclusive algumas atuam somente com compras a vista de seus fornecedores

e com credibilidade que o mercado o percebe.
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Dentre as caracteristicas apresentadas, sdo mencionadas algumas de fundamental
importancia para as organizagdes, como a sua estrutura, na qual vai diferenciar ela em grande,
média ou pequena, e que vai depender de algumas variaveis como o faturamento anual, as filiais
além da sede para assim auxiliar em uma maior regido de atuacdo, consequentemente maior
namero de negdcios e as unidades de recebimento de gréos que fazem com as organizagdes que
a possuem tenham em maos um maior poder de barganha, junto com seus clientes, no caso 0s
agricultores e seus fornecedores, as empresas nacionais e multinacionais de defensivos
agricolas.

Algumas caracteristicas sdo exclusivas de grandes organizacfes, como departamentos
especificos de comercializacdo de defensivos agricolas, na qual esta presente um departamento
de recursos humanos atuante, a presenca de consultorias externas para auxiliar nas ambicdes de
crescimento da organiza¢ao com uma visdo macro do seu negocio e o mercado na qual ela esta
inserida. A diversificacdo de atividades para diluir o risco em varias modalidades de negécios,
a participacdo em projetos sociais e questdes ambientais, por vezes visto como algo supérfluo
ou desnecessario para empresas de méedio a pequeno porte, também auxiliam indiretamente para
gue a organizacao seja bem vista aos olhos da populacdo em geral.

Outra caracteristica das grandes organizagdes diz respeito a bandeira que a mesma
representa, onde esta presente a maioria das principais existentes no mercado, devido ao volume
de negdcio destas organizacdes para com o seu cliente. A politica de premiacdo alta também
faz com que os seus colaboradores, principalmente a forca de vendas seja motivada a estar
presente em seus clientes e assim evitar a rotatividade de profissionais dentro da empresa.

Uma das caracteristicas positivas por parte das médias e pequenas empresas dizem
respeito a se a implementacao das idéias ocorre de forma &gil, o que é evidente para empresas
menores, pPois na maioria das vezes o0 gestor estd presente e atuante no dia a dia com o
colaborador, o que difere das grandes organizac@es que possuem toda uma estrutura hierarquica
a ser respeitada.

As maiores e melhores estratégias de marketing no segmento de comercializacdo de
defensivos agricolas séo direcionadas as organizacdes atuantes no cluster 1, devido a diversos
motivos. Porém organizacdes presentes no cluster 2 e 3, também possuem estratégias definidas,
mas de acordo com o tamanho de seu negdcio, o que leva a considerar que a comparacao das
organizagOes do cluster 1, 2 e 3, seja equivocada, porém ela € realizada para mostrar a realidade
das diversas organizagdes presentes neste segmento, e para isso se faz presente empresas médias
e pequenas, que mesmo com faturamentos aquém das do cluster 1, possuem um nimero bem

maior na regiao de estudo.



118

Na sequéncia, na analise dos conglomerados, tem-se a analise de variancia ANOVA
(analysis of variance), na qual indica qual das variaveis que mais contribuiram para a solugdo
dos clusters, na coluna “F”, quanto maior a estatistica, mais interfere na formagéo do cluster.
De acordo com a Figura 12, € possivel verificar quais sdo as variaveis que mais discriminam os

grupos, no caso as com o maior valor da estatistica F.

Figura 12 — Analise de varidncia ANOVA

Cluster Erro F Sig
Quadrado | gl | Quadrado | gl
Médio Médio

Indicador de qualificagdo de RH 1.420 2 ,032 37 | 44,719 | ,000
Indicador de a¢des em questdes ambientais ,928 2 ,034 37 | 27,440 | ,000
Indicador pontos fortes x pontos fracos ,151 2 ,009 37 | 16,105 | ,000
Indicador de importancia das questdes ,519 2 ,033 37 | 15,786 | ,000
Indicador de adocdo de estratégias de vendas ,054 2 ,005 37 | 10,476 | ,000
Indicador de marketing dos fornecedores ,529 2 ,066 37 | 8,025 | ,001
Indicador de avaliagdo, estimulo e dedicacdo do
colaborador nas questes de Marketing ,181 2 ,024 37 | 7,403 | ,002
Indicador de venda de portfolio 434 2 ,059 37| 7,329 | ,002
Indicador de percepcdo da organizagdo sobre
participacdo de mercado, lucro, reducdo de custos e
expansao ,071 2 ,014 37 | 4,970 | ,012
Indicador de adogao de inovagdes ,191 2 ,046 37 | 4,148 | ,024
Indicador, ameagas x oportunidades ,027 2 ,007 37 | 4,063 | ,025
Indicador de qualidade da comunicacdo intra-
empresarial ,055 2 ,014 37 | 4,061 | ,025
Indicador de adocdo de processos de aprendizagem ,093 2 ,025 37 | 3,692 | ,035
Indicador de fidelidade aos fornecedores ,049 2 ,014 37 | 3,501 | ,041
Indicador de avaliagho do desempenho intra-
organizacional em Marketing (volume de vendas,
lucratividade, financas, novos clientes,
reconhecimento ,023 2 ,007 37| 3,171 | ,054
Indicador de ambiente colaborativo, conhecimento
dos produtos e processos de venda ,040 2 ,013 37 | 3,049 | ,059
Indicador de dificuldades na aquisicdo de
mercadorias ,072 2 ,034 37| 2,133 | ,133
Indicador de turbuléncia e concorréncia ambiental ,043 2 ,021 37 | 2,060 | ,143
Indicador de estrutura organizacional e politica de
comercializagdo ,028 2 ,016 37| 1,714 | ,194
Indicador de resposta da organizacgao as necessidades
de correcdo das estratégias de marketing ,043 2 ,025 37 | 1,687 | ,199
Indicador de exigéncia de clientes (preco, prazo,
produto, etc) ,011 2 ,012 37| ,927 | ,405
Indicador de participagdo da equipe na tomada de
decisdes em Marketing ,017 2 ,024 37| ,701 | 503

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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A Figura 12 mostra que a variavel “Indicador de qualificagdo de RH” (F = 44,719), foi
a que mais discriminou as organizag0es em cada cluster, seguido pela variavel “Indicador de
acoes em questdes ambientais” (F = 27,440) e “Indicador Pontos Fortes x Pontos Fracos” (F =
16,105). Estas variaveis juntas sdao as que mais auxiliam na diferenciacdo de cada cluster.

As respostas das varidveis, que foram coletadas nos resultados da pesquisa, por meio
dos antecedentes, processos e resultados, nos ddo uma visdo mais ampla da formagédo da
estratégia de marketing que estas organizac6es, revendas e cooperativas agricolas, direcionam
ao seu negocio, na comercializacdo de defensivos agricolas com seus fornecedores e
agricultores.

A Anédlise Fatorial Exploratéria analisa as principais variaveis e ndo todas as coletadas
na entrevista, pois ndo faria sentido, considerando que a AFE consegue agrupar as variaveis
mais importantes e tornar os grupos formados representativos em seu contexto total. Ja a
Anélise de Clusters conseguiu separar muito bem as organiza¢es em trés grandes grupos,
grandes, médias e pequenas organizacoes.

4.6 ESTRUTURA ANALITICA DO MODELO DE MENON et al. (1999) NO SEGMENTO
DE COMERCIALIZACAO DE DEFENSIVOS AGRICOLAS

As andlises dos antecedentes, processos, resultados e variavel de controle que
influenciam nos resultados da pesquisa, sdo interpretados apds a coleta dos dados, onde é
possivel verificar quais sdo as variaveis que mais se destacam para a formacao das estratégias
de marketing das organizaces, revendas e cooperativas agricolas.

Na Figura 13 tem-se, em detalhes, todas as variaveis relatadas durante a pesquisa, que
influenciam direta ou indiretamente para que uma organizacao agricola se destaque e se torne

referéncia no segmento na qual atua.
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Figura 13 — Formacdo das estratégias de marketing no segmento de comercializacdo de
defensivos agricolas

Antecedentes |:> Processo |:> Resultados
> Centralizagio: > Analise situacional: > Criatividade:
. Estrutura . Andlise dos pontos fortes e pontos . Ferramenta de
organizacional fracos (aproveita os pontos fortes) avaliacdo da estratégia
(departamento . Andlise das ameacas e . Desafio de idéias para
especifico, politica de oportunidades (aproveita as oportunidades e implementagéo da estratégia
pregos e prazos, como lidar com as ameagas) . Tempo para o
consultoria externa, > Abrangéncia: desenvolvimento
autonomia forca de . Fornecedores da organizagéo . Market Share
vendas e atribuigdes) . Distribuidores concorrentes > Aprendizagem:
> Formalizacéo: . Portfélio de produto (trabalha com . Reunio de
. Filial (is) produtos genéricos?) alinhamento
o Recebimento . Perfil de clientes . Estratégia atual
de gréos (possui? . Fidelidade aos fornecedores (marca, desenvolvida
percepcdo do barter, qualidade, premiacéo, preco, distribuicéo, . Estratégia passada
faz contratos) condigBes comerciais e relacionamento) . Necessidades de

3 Legislagdo
(conhece e cumpre,
dificuldades)

. Projetos
sociais (participa e em
gue area)

. Questdes
ambientais (percebe a
importancia, incentiva,
acdes no dia a dia
referente ao tema)

> Cultura
organizacional:
. Adocéo de

inovacdes (novo para a
organizagdo, novo para
0 setor)

. Adocéo de
estratégia de vendas ao
agricultor (promocéo de
eventos direcionados ao
agricultor e a forca de
vendas)

> Enfase nos ativos e competéncias de
marketing:

. Exigéncia dos clientes (preco, praga,
produto, credibilidade, confianca)

. Venda direta (atuam? Como se
tornar competitivo)

Venda de portfélio de produtos
Integracdo funcional:

Ambiente colaborativo,
Conhecimento portfdlio
Participagdo no processo de vendas
Qualidade da comunicacéo:

Com o agricultor

Entre os setores da organizacgéo

. Marketing em midia social
(organizacdo e agricultor possuem, agricultor
se interessa, frequéncia de assuntos, tipo de
midia para divulgacéo)

® 6 o o o o

. Empresa fornecedora ajuda na
divulgacéo

> Comprometimento com o consenso
da estratégia:

o Rotatividade de profissionais

. Participacdo da equipe na tomada de
decisdes em marketing

> Comprometimento com 0s recursos
da estratégia:

. Qualificagdo de recursos humanos

(programa de desenvolvimento profissional,
organizag&o ajuda com cursos externos,
organizagdo contrata terceirizadas para cursos
internos, elaboracéo do plano de
desenvolvimento individual)

. Frequéncia de treinamentos

correcdo das estratégias de
Marketing

> Desempenho de
mercado:
° Formas de

comercializacdo de defensivos
agricolas (compra do fornecedor
e venda)

. Avaliagdo do
desempenho intra-organizaciona
em marketing (volume de
vendas, lucro, crescimento
financeiro, novos clientes e
reconhecimento

. Avaliagéo do
desempenho intra-organizaciona
em participacdo de mercado
(lucro, reducéo de custos, area de
atuacdo e satisfacdo agricultor

I

Variavel de controle

> Turbuléncia ambiental:
. Concorréncia ambiental
(fusbes das empresas,
concorréncia agressiva, busca de
preco e problemas de crédito)

. Clientes néo fidelizados
(precos agressivos, créditos,
marcas conhecidas, barter e
assisténcia técnica)

. Queda de pregos por
organizagdes de mesma bandeira
. Dificuldades na compra

de defensivos agricolas

Fonte: Adaptado do modelo de Menon et al. (1999).
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A Figura 13, foi adaptada do Modelo de Menon et al. (1999), e serviu como base para o
estudo que foi conduzido, através da anélise e interpretacio dos resultados da pesquisa. E
possivel verificar todas as variaveis que se fizeram presentes, para uma correta e possivel
melhora das informac@es que foram fornecidas pelos entrevistados.

Na analise do modelo, os antecedentes partem do pressuposto de que a centralizagdo na
qual se detém a concentracdo das tomadas de decisdes nos niveis mais elevados da organizagdo
é influenciado pela estrutura organizacional da organizacédo, que por sua vez sofre influéncia
dos departamentos especificos, principalmente a forca de vendas e influi diretamente na politica
de pregos e prazos para se definir a possivel melhor formulacdo das estratégias de marketing.

Na formalizacgdo, se a organizacdo possui filiais e unidade de recebimento de gréos, terd
apoio na maneira de criar e padronizar regras através de uma maior area de atuacdo que faz com
que as estratégias sejam criadas de acordo com o perfil de cada cliente. A legislacao brasileira,
por sua vez, é obrigatdria, com seus procedimentos e instrucdes que contribuem para a formacgéo
da organizacéo, na qual inclui as questdes sociais e ambientais.

Ainda dentro dos antecedentes, a cultura organizacional, por meio de inovacgdes de
processos e produtos para a organizacdo e para o setor de comercializacdo de defensivos
agricolas; a adocdo de estratégias de vendas ao agricultor; a promoc¢do de eventos e a
participacdo da forca de vendas e colaboradores proximos, na questdo de abertura de novas
ideias e a resposta rapida as decisdes tomadas, fazem com que se torne acessivel as vendas ao
consumidor final.

No processo, quando considera os elementos que compdem a prépria formulagdo e
implementacdo das estratégias de marketing, sdo inimeros os fatores analisados, como a anélise
do ambiente interno da organizacdo através de seus pontos fortes e fracos e a andlise do
ambiente externo por meio das ameacas e oportunidades. A partir destes fatores a organizagédo
pode avancar para atingir os objetivos por ela propostos. O aproveitamento dos pontos fortes e
as oportunidades que o mercado oferece, é de fundamental importancia, assim como neutralizar
as ameagas ou evita-las ao maximo, tentar assim corrigir os pontos fracos.

Na abrangéncia, a avaliacdo das maltiplas alternativas existentes no mercado, como as
empresas fornecedoras, que representam a organizagdo, empresas de produtos marca propria e
de produtos genéricos e o perfil de seus clientes, assim como a analise de seus concorrentes,
vao auxiliar na escolha da estratégia a ser implementada. As empresas escolhidas como
parceiras da organizagdo, levam em consideragdo marca, qualidade, premiacgdo, preco,

distribuicéo, condi¢des comerciais e relacionamento.
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A énfase nos ativos e competéncias de marketing, faz com que, através dos
conhecimentos e habilidades desenvolvidos, se entregue um valor superior ao mercado, como
a exigéncia do agricultor para com a organizacdo que passa por fatores como preco, produto,
credibilidade e confianca, onde através destes ocorre uma maior venda de portfélio de produtos,
venda de dois ou mais produtos dentro do mesmo agricultor. Em regides mais especificas,
também ocorre a venda direta a grandes agricultores.

Na integracéo funcional, o ambiente colaborativo dos setores e niveis da organizacéo,
influem direta e indiretamente na formulacdo e implementacdo das estratégias de marketing.
Todos os colaboradores devem ter conhecimento do portfélio que a organizagdo comercializa,
para assim, também participar no processo de vendas. Além do ambiente, a qualidade da
comunicacdo da organizacdo com o agricultor, e entre todos 0s seus setores, seja ela formal ou
informal, durante o processo da estratégia, € de fundamental importancia.

No comprometimento com o consenso da estratégia vai se decidir a participacdo da
equipe na tomada de decis6es em marketing, a fim de definir a estratégia a ser escolhida, o que
sofre influéncia da rotatividade de profissionais na organizacao, pois, aqueles com mais tempo
de organizacdo, conseguem auxiliar de uma melhor maneira a criacdo e, consequentemente, a
sua implementacdo nos clientes, pelo seu maior conhecimento da regido de atuacdo. J& o
comprometimento com 0s recursos da estratégia considera a existéncia de departamentos que
incentivam, atraves de programas de desenvolvimentos profissionais, a permanéncia do
colaborador como a elaboracédo de um plano de desenvolvimento profissional com proposta de
se investir em sua carreira.

Na sequéncia, os resultados exploram as consequéncias do processo de formacao da
estratégia de marketing através de sua criatividade desenvolvida em relacdo a estratégias
anteriores, por meio de ferramentas, ideias de colaboradores para auxiliar nestes processos e o
tempo para o desenvolvimento. Além da criatividade, a aprendizagem € importante para que a
organizacdo assimile o que foi desenvolvido, principalmente através de reunides de
alinhamento, aprender com estratégias passadas e atuais, e, a0 mesmo tempo, corrigir
estratégias no momento em que estdo em pleno desenvolvimento.

Dentro dos resultados, o desempenho de mercado é uma forma de se medir 0 sucesso
ou fracasso de uma estratégia implementada por meio de fatores como, volume de vendas,
lucro, crescimento financeiro da organizagdo, novos clientes, reconhecimento na regido de
atuacdo, reducdo de custos e a satisfacdo do cliente.

Para finalizar, surge a variavel de controle, que é a turbuléncia ambiental, que através

de elementos como a concorréncia, 0 comportamento dos consumidores vai analisar 0s porqués
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de estes ndo serem fiéis a organizacao e a dificuldade das organizagdes na compra de defensivos
agricolas. Juntos todos estes elementos vao influenciar nos resultados da estratégia escolhida.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As questdes estratégicas ndo podem operar isoladamente dentro de uma organizacao, e
sim com todos os setores aonde o objetivo principal da organizacao esta inserido, com isso, 0
marketing desempenha ac¢des importantes para auxiliar na comercializacdo de produtos e
processos ao consumidor final, em um ambiente extremamente competitivo.

O estudo “A formacao das estratégias de marketing no segmento de comercializacao de
defensivos agricolas” teve como objetivo geral analisar a formacao da estratégia de marketing
das organizaces, revendas e cooperativas agricolas no segmento de comercializacdo de
defensivos agricolas.

As organizacdes pesquisadas sdo as responsaveis pela comercializacao dos defensivos
agricolas, que inclui a compra através dos fornecedores e a venda ao consumidor final, no caso
0 agricultor. Os resultados apresentados mostram que mesmo estas organizacfes que s&o
diferentes na sua maneira de gestdo, tamanho e faturamento anual, possuem estratégias de
marketing claras e definidas, para atingirem o seu publico alvo, com uma capacidade de atuar
h& anos em um mercado agressivo, concorrencial e desleal, e, mesmo assim, se manter atuante
e competitivo.

Para permanecer na atividade e neste mercado, todas estas organizagcdes conseguem
implementar a campo, estratégias para o encantamento do cliente. As formas sdo inimeras, com
o0 auxilio das empresas nacionais e multinacionais produtoras e/ou fornecedoras de defensivos
agricolas que representam o cliente, a expertise de seu gestor que é de fundamental importancia
no negdcio e as novas tecnologias desenvolvidas pelo mercado que surgem como oportunidades
para aqueles que melhor saberem a implementar.

O mercado das organizacdes de defensivos agricolas, revendas e cooperativas agricolas,
tende-se a expansdo, visto que é um mercado que atrai devido ao seu lado economicamente
rentavel, onde cada vez, surgem mais organizagdes em busca de oportunidades voltadas ao
Agronegacio, que impulsiona o avango econémico do Pais. Da mesma forma, existem aquelas
organizacOes, de anos de mercado, com crises que podem levar a sua faléncia, o que ocorre,
principalmente, pela gestdo ineficiente ou pequenas falhas que séo suficientes para abalar a
saude financeira da organizagé&o.

Com relacdo ao setor de defensivos agricolas, ressalta-se que, mesmo com o declinio do
setor no Brasil, em anos sucessivos, principalmente a queda de faturamento em 2015, quando
comparado a 2014, a tendéncia é de que se estabilize, boa parte movido pelas empresas

fornecedoras nacionais e multinacionais que investem em Paises como o Brasil, com uma
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estrutura de pesquisa, desenvolvimento e Inovacdo (PD&lI), atrelado a uma forte concorréncia
e competitividade entre todas as empresas que estdo envolvidas neste setor.

Os investimentos, em Paises como o Brasil, deve-se por ser um dos maiores produtores
e exportadores de graos, principalmente soja, que mesmo com o advento da tecnologia que faz
com que se utilize cada vez menos defensivos nas plantas, porém, para se atingir altos tetos
produtivos, existe a necessidade da utilizacdo destes produtos e, por outro lado, a existéncia de
no Brasil ainda se possuir areas agricultaveis para plantio.

Outro fator se refere ao sistema de comercializacdo de defensivos agricolas no Brasil,
predominante na regido estudada, os defensivos agricolas sdo vendidos pelos fabricantes e/ou
fornecedores para as cooperativas agricolas ou distribuidoras independentes, chamadas de
revendas agricolas, que os revendem ao agricultor. No caso da venda por meio de empresas
redistribuidoras, os produtos sdo vendidos a pequenas cooperativas, revendas e lojas
agropecudrias, que atuam como atacadistas e vendem os produtos da empresa fornecedora aos
agricultores.

O perfil das organizacbes pesquisadas levam em consideracdo que os profissionais
responsaveis pela comercializacdo dos defensivos agricolas, que vai desde a compra com 0
fornecedor até o auxilio na formacéo da estratégia de vendas com o restante da equipe, para ser
direcionada as vendas ao agricultor, exige que possuam uma vasta experiéncia no negocio.

Estes profissionais se diferenciam em os de maior faixa etaria que estdo presentes
principalmente nas cooperativas, na qual chegaram ao cargo por méritos e anseios profissionais
e 0s proprietarios que também atuam como gestores das empresas privadas, as revendas
agricolas, onde o possibilidade de delegar funcdes de importancia a colaboradores, que podem
colocar em risco a saude financeira da empresa, causa certo receio por parte dos mesmos. Nas
revendas agricolas, a faixa etaria dos entrevistados acompanha o tempo de vida da empresa, por
ser, na sua maioria, formado pelos proprietarios.

O tempo de atuacdo do mercado das organizacBes pesquisadas, vai de alguns anos até
decadas, principalmente as cooperativas que chegam a estar acima de 60 anos no mercado, pois
a sua maioria foi criada em um tempo em que o governo incentivava a abertura de organizagoes
voltadas ao sistema cooperativista, por outro lado, as revendas agricolas, incentivadas pelo
crescimento financeiro, fazem com que novas organizagdes sejam abertas constantemente e,

tambem, fechadas por riscos que n&o foram calculados eficientemente em seus planejamentos.
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Quanto a forca de vendas das organizacOes, revendas e cooperativas agricolas,
independe do nimero atuante na organizagdo, e sim o colaborador estar no lugar certo e na
regido de atuacdo que mais se enquadre em seu perfil. A forca de vendas é de fundamental
importancia, pois € necessario mostrar ao agricultor a necessidade pela compra, e isto s6 ocorre
com uma equipe a campo que seja treinada constantemente.

Ao analisar os antecedentes, através dos fatores organizacionais responsaveis pela
formulacdo e implementacdo das estratégias de marketing das organizacGes de defensivos
agricolas, destaca-se alguns pontos, entre eles, a formacédo da estrutura organizacional; quem
s80 as pessoas responsaveis pela formacao da politica de comercializagdo; como € realizada e
se estas estratégias sao divididas com o restante da equipe para a sua formacdo, onde, em alguns
casos, ocorre uma centralizacdo nos niveis mais elevados da organizacao, principalmente
atraves de gestores, e, por outro lado, a formacdo da estratégia é compartilhada para, desse
modo, a equipe presente se sentir motivada a atingir 0s objetivos propostos.

Uma das formas de se criar e padronizar regras, leva em consideragdo se a organizacao
pesquisada possui mais de uma unidade além da sede, pois com uma maior regido de atuacao
da organizacdo, € necessario o direcionamento de uma equipe que mais se enquadre a cada
segmento de mercado, porém, o retorno financeiro sera maior, assim como os desafios que
venham a surgir.

A troca de gréos por defensivos é outra forma que a organizacdo possui para estar na
frente de um mercado agressivo, onde através do sistema barter, tem se tornado cada vez mais
utilizado, pois além da troca, ele funciona como uma garantia para as empresas fornecedoras e
organizagOes, mesmo para aquelas organizagGes que ndo possuem unidades de recebimento, o
que pode ser sanado por agentes terceirizados como corretores ou empresas especializadas do
segmento.

Um entrave que as organizagdes pesquisadas tém encontrado para formular estratégias
de marketing e em seguida a implementar, refere-se a legislacdo vigente no Brasil, na qual citam
a burocracia excessiva; 0 prazo longo para liberagdo de licencas ambientais; o elevado preco
das taxas; os encargos trabalhistas e a tributagdo excessiva como problemas que fazem com que
as mesmas invistam, cada vez menos, em seus negocios. Mesmo com todas estas formas de
dificuldades e cobrancas, elas investem na participacdo em projetos sociais e questdes
ambientais, que fazem com que estas organizacfes sejam mais bem vistas aos olhos da
populacéo em geral, que muitas vezes, as tem como agressores do meio ambiente.

Porém, para o cliente final, o agricultor, além de a organizacdo ser bem vista ao investir

em projetos sociais e auxiliar nas questdes ambientais, é necessaria sua promocao através de
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dias de campo, palestras para estes agricultores, treinamentos que capacitem a equipe que 0
prestard assisténcia no dia a dia, a analise do seu ambiente interno e do mercado que o rodeia,
para saber qual a melhor maneira de formular as estratégias de marketing direcionadas ao
agricultor.

O processo, umas das dimensées do modelo de Menon et al. (1999), considera 0s
elementos que compdem a propria formulacdo e implementacdo das estratégias de marketing
nas empresas, entre estes elementos tem-se a analise situacional, que analisa as forcas e
fraquezas do ambiente interno da organizacdo e as ameacas e oportunidades do mercado
externo.

Segundo as organizacgdes pesquisadas, as analises vao depender do modo de gestdo da
organizacdo, de como ela lida com a sua estrutura interna. E uma questdo bem particular,
considerando que nenhuma organizacdo € igual a outra, mesmo ao atuar no mesmo segmento,
0 que pode ser ponto fraco para uma organizagéo, pode ser forte para outra.

Jé& as ameacas do mercado avaliadas pelo seu ambiente externo, todas citam a queda de
cereais como trigo e milho ano a ano, o que € preocupante, ja que algumas destas organizacoes,
mesmo ao incentivar o plantio com condicdes diferenciadas de preco, veem o grao ser
produzido cada vez menos, organizacOes estas que se especializaram em atividades como
moinhos de trigo e fabrica de ragdes, onde estes insumos sdo essenciais para 0 Seu
funcionamento. Condigdes politicas e econdmicas do Brasil, devido ao cambio e taxa de juros
€ outra ameaca constante e presente.

Ao citar os pontos fortes, 0 aumento da area de soja, o registro de novos produtos e toda
a tecnologia investida nesta cultura, fazem com que o retorno financeiro que o agricultor e as
organizacOes, empresas nacionais e multinacionais obtém com a cultura da soja seja de maior
importancia do que as demais.

Todas as organizacBes pesquisadas citam a importancia de se possuir uma empresa
fornecedora de marca conhecida, que o representem regionalmente, pois, mesmo que algumas
trabalhem alto com a venda de produtos genéricos ou pos patentes, veem a necessidade de
produtos lideres de mercado que sdo referéncia das grandes empresas nacionais e
multinacionais de defensivos agricolas. As organizagdes ndo se enxergam somente como uma
empresa de produtos genéricos, o que se deve também a analise do mercado, com organizacgdes
concorrentes cada vez mais agressivas.

A motivacdo para ser bandeira das empresas fornecedoras sdo as mais variadas
possiveis, entre os fatores de motivacdo estdo, a politica de premiacdo, a marca conhecida,

produtos de qualidade, o preco do produto, a logistica de distribuicdo, o amplo portfélio de
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produtos, o relacionamento com o funcionario da empresa, e as condi¢des favoraveis, sdo 0s
principais fatores a serem analisados na hora de se decidir pelo principal parceiro. S6 com os
melhores préximos, a organizacao podera fazer a venda de portfdlio, dois ou mais produtos, o
que tem se tornado dificil com o transcorrer dos anos.

A motivacdo da escolha do fornecedor pela organizacdo, é semelhante a escolha do
agricultor pela revenda ou cooperativa agricola, o que vai depender de fatores semelhantes aos
mencionados, com inclusdo de alguns como a valorizagdo da assisténcia técnica e a
credibilidade e confianca do agricultor.

Na qualidade da comunicacdo que as organizagOes pesquisadas possuem em seu
ambiente interno ficou evidente que todas incentivam uma comunicacao clara e aberta entre
todos os setores, pois s6 assim o processo de formulacdo da estratégia ird atingir os objetivos
propostos. A comunicacdo com o agricultor também deve ser transparente.

Em relagdo ao departamento de recursos humanos, as organizagGes sentem a
necessidade, mas nem todas as possuem, principalmente devido ao seu tamanho, ja que médias
e pequenas organizacdes sdo direcionadas ao papel do gestor, praticamente, todas as atividades
que seriam destinadas a area de recursos humanos, inclusive as contratacGes. Ja as cooperativas
pesquisadas, todas possuem uma area de recursos humanos, que se destina a desenvolver
programas profissionais para os colaboradores e levantamento das necessidades de treinamento
e elaboracdo de um plano de desenvolvimento individual, interessante, para evitar a rotatividade
de profissionais na organizacéo.

Quanto aos resultados que sdo as consequéncias do processo de formacéo da estratégia
de marketing, sdo analisadas questdes referentes a criatividade, como as organizacgdes
pesquisadas avaliam através de processos ou ferramentas o que deu certo em relacdo a
estratégias que foram implementadas e questdes voltadas para a aprendizagem na qual reunides
com toda a equipe é a forma mais simples de se definir pontos positivos e negativos destas
estratégias.

As estratégias implementadas a campo vao mostrar se a organizagao teve sucesso, 0 que
é avaliado atraves do volume de vendas, lucratividade, recebimento de todas as contas
efetivadas a campo, crescimento financeiro e sustentavel, novos clientes e reconhecimento na
regido de atuacdo da organizacdo. Em relacdo ao desempenho de mercado, todas as
organizagOes pesquisadas citam que a participacdo de mercado, o lucro, a reducgéo de custos e
a expansdo da sua &rea de atuagdo sdo importantes para se medir 0 Sucesso ou insucesso da

estratégia.
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Na varidvel de controle, a turbuléncia ambiental surge com os elementos que
influenciam os resultados da estratégia, que sdo a concorréncia, a inovacdo e a tecnologia da
industria, o comportamento dos consumidores e 0s fatores macro ambientais. As organizagdes
deixam claro a agressividade da concorréncia no mercado na qual atuam e consumidores que
buscam somente precos, apesar de serem a minoria, mesmo com todos os beneficios cedidos a
eles pelas organizagdes.

Porém, o preco tem se tornado cada vez menos problematico para a maioria dos clientes,
desde que os precos da organizacdo de preferéncia ndo sejam abusivos. Outros fatores como
facilidade de crédito de outras organizages, marcas mais conhecidas, a modalidade comercial
do barter com a troca de gréos por defensivos e a assisténcia técnica diferenciada, sdo algumas
razdes que explicam a nédo fidelizacdo do agricultor para com a organizacao.

As analises e interpretacdes dos resultados coletados das 40 organizacdes, revendas e
cooperativas agricolas, além da sua analise individual por meio dos antecedentes, processo e
resultados também foram processadas através da Analise Fatorial Exploratoria e a Andlise dos
Conglomerados (clusters), onde permitem fazer uma analise em conjunto e relacionar-se entre
Si.

Na Analise Fatorial Exploratdria (AFE), a maior vantagem é a de permitir a redugdo dos
dados, devido a extensdo do instrumento de coleta de dados, é de fundamental importancia, e
isso sem perder a qualidade. Algumas variaveis do instrumento de coleta de dados se
destacaram mais que outras, em maior ou menor grau, entretanto, cada qual com suas devidas
importancias dentro de um contexto formado, onde os 7 fatores formados explicam 73,217%
da variancia total e cada fator representa um conjunto de variaveis analisadas.

Na Analise dos Conglomerados buscou-se agrupar elementos com caracteristicas
extraidas da pesquisa e mais parecidas dentro do mesmo grupo, assim foi formado a partir do
planejamento de aglomeracéo, 3 clusters selecionados como base para este estudo.

O primeiro deles, é composto por grandes organizac@es, algumas revendas agricolas e
todas as cooperativas. Estas organizacfes que possuem mais de uma filial, uma gestao eficiente,
elevados faturamentos, presencga de um departamento de recursos humanos e diversificagdo em
suas atividades, sdo algumas das caracteristicas que diferenciam elas dos outros clusters.

O cluster 2 € formado por médias organizagdes, na qual todas séo privadas e de atuagao
local. Possuem uma gestdo qualificada, com ambicdes de crescimento, equipe qualificada a
campo, médio faturamento, uma estrutura fisica que é a sede e ndo possui departamento de

recursos humanos.
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O cluster 3 é composto por pequenas revendas agricolas, de atuacdo local e com
estratégias de gestdo simples, poucos colaboradores, com apenas uma unidade, ndo possuem
ambicdo de crescimento devido ao risco do negocio e também ndo possuem nenhum tipo de
departamentos especificos.

A formacéo destes 3 clusters explicam bem a caracteristica de cada um dos mesmos, a
partir das informagbes coletadas das 40 organizacgdes, revendas e cooperativas agricolas, na
qual diferencia e isola cada um com suas particularidades mais proximas. Todas estas analises,
atraves dos antecedentes, processo e resultados avaliados isoladamente e posteriormente na
andlise fatorial exploratéria e a de conglomerados, tem por base 0 modelo de Menon et al.
(1999).

O modelo escolhido como base do estudo é o de Menon et al. (1999), por apresentar a
necessidade de se abordar a empresa como um todo; e, ndo somente a area de marketing. Devido
a esses motivos, ele é adequado ao estudo para auxiliar na formacdo das estratégias de
marketing para organizagdes, revendas e cooperativas agricolas, no setor de comercializagéo
de defensivos agricolas.

O modelo pode ser usado por empresas inseridas em qualquer tipo de atividade; e, ndo
exclusivamente na area dos defensivos agricolas ou atividades ligadas ao agronegécio, mas,
onde ha necessidade de se fazer presente uma estratégia que auxilie nas vendas ao consumidor
final. Em um breve futuro, o mesmo pode agregar no estudo através de analises mais detalhadas
sobre algumas das variaveis que mais influenciaram positivamente as estratégias das
organizacg0es, ou até mesmo para a correcdo de possiveis falhas.

Nas limitagdes do estudo, deve ser levado em consideracdo que as organizagdes
pesquisadas, no caso, revendas e cooperativas agricolas, possuam caracteristicas peculiares e
préximas, dentro de uma regido de atuacdo. O estudo pode até ser explorado para outras regides,
porém, € necessario que seja adaptado atraveés do perfil dos clientes e do sistema de
comercializacdo a ser utilizado.

Finalizada a pesquisa, algumas considera¢fes devem ser levadas em conta, como a
sugestao para novos estudos direcionados a area, para a formagéo das estratégias de marketing
nas organizages, revendas e cooperativas agricolas, ja que os estudos nesta area sdo escassos
de informagdes.

Além disso, outros modelos e teorias podem servir de base para estudos direcionados as
organizacOes atuantes no setor de defensivos agricolas, com o auxilio na explicacdo de
fendmenos complexos e contemporaneos. Os modelos devem servir de base para empresas que

tenham interesse em analisar todo o seu ambiente interno e externo, onde através de um
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conjunto de fatores, procuram a melhor forma de criar e implementar uma estratégia de
marketing direcionada a venda ao consumidor final, até a atingir os resultados esperados,
alinhados com os objetivos da empresa.

O estudo mostra que existe a possibilidade de se dar continuidade a pesquisa, na qual
pode-se explorar temas mais especificos, como, verificar se a partir de resultados negativos as
organizacOes adequam a estratégia ao novo desafio, se a estrutura organizacional com uma
gestdo autoritaria influéncia nos resultados finais, se a diversificacdo de atividades realmente
ajuda ou faz com que se perca o foco do negdcio principal, o quanto a legislacdo brasileira
realmente influencia. Sdo inUmeros as abordagens que se pode fazer com que o estudo seja

continuado e ser de grande valia para toda a comunidade académica e profissionais do setor.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Esta pesquisa de campo compde um instrumento de coleta de dados que tem como objetivo
analisar a formacdo da estratégia de marketing das organizacGes, neste caso revendas e
cooperativas agricolas, no segmento de comercializacdo de defensivos agricolas, através do
aprofundamento do estudo do modelo de formagdo de estratégia de marketing que foi
desenvolvido e testado por Menon (1999), que tem por base o estudo dos antecedentes, 0s
processos e 0s seus resultados.

A pesquisa tem carater cientifico e tecnoldgico, onde todas as informacdes terdo garantia plena
do Mestrado em Agronegdcios da Universidade Federal de Santa Maria, Campus Palmeira das
MissBes, quanto a confidencialidade total, na qual é utilizado apenas para a finalidade do
Projeto de Pesquisa “A formacéo das estratégias de marketing no segmento de comercializacdo
de defensivos agricolas”.

Solicito, portanto, que as respostas aqui prestadas sejam fornecidas pela pessoa responsavel do
setor de comercializacdo de defensivos agricolas da organizacdo. O éxito deste levantamento e
do posterior relatorio, depende da veracidade dos dados coletados nas organizacdes
consultadas.

ROTEIRO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS, PARA ORGANIZAGOES (REVENDAS E
COOPERATIVAS AGRICOLAS) DE DEFENSIVOS AGRICOLAS.

|. Dados da entrevista

Data: / /
Municipio:
Organizacao (Revenda ou Cooperativa agricola):
Nome do Entrevistado:

Data de Nascimento: / /

Idade: Telefone:

Estado Civil: Escolaridade:

E-mail:

Cargo/funcao dentro da Organizagéo:

Tempo no Cargo: Tempo na Organizacgao:

I1. Dados sobre a organizacédo
Raz&o social:
Endereco da Organizacéo:

Coordenadas Geograficas:
Tempo de Atuagdo no Mercado:
Telefone da Organizagéo:
Numero de Empregados:
Quantos vendedores (forca de vendas), possui? Externo: e Interno
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1. Antecedentes: fatores organizacionais que facilitam ou dificultam a formulacdo e a
implementacdo da estratégia de marketing.

a) Estrutura organizacional: enfatiza a centralizacdo, relacionada a concentracdo das
tomadas de decisdes nos niveis mais elevados da organizagao.
1. Em relacdo a Estrutura organizacional, qual € a sua percepgao? responda 1 para “Discordo totalmente™,
2 para “ Discordo parcialmente”, 3 para “ Indiferente “, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para * Concordo totalmente”.

1 2 3 4 5

A organizacdo possui departamento especifico de comercializagéo de
defensivos agricolas

A politica de comercializagdo de defensivos agricolas é definida de
forma colaborativa (precos, prazos, condi¢bes comerciais)

Acontecem reunifes periédicas para discutir as estratégias da
comercializagdo de defensivos agricolas

Todos os integrantes do setor de comercializagdo de defensivos
agricolas estdo cientes das estratégias adotadas pela empresa

A organizagdo conta com consultorias externas para avaliar o
ambiente organizacional (avaliar o papel de cada um e se tem
resultado)

A organizacdo verifica regularmente se a estrutura organizacional e
as atribuicGes dos colaboradores estdo claras e adequada aos objetivos
de comercializagdo de defensivos agricolas

A forga de vendas tem total autonomia para negociar descontos junto
a clientes diferenciados (isto até um certo ponto)

A autonomia para negociar descontos junto a clientes diferenciados é
definida com antecedéncia em conversas com a gestao central.

b) Formalizacdo: maneira de criar e padronizar regras, procedimentos, instrucdes e
comunicagdes

2. A organizacao entrevistada possui quantas unidades além da sede?

Quantidade Cidade Estado
1 — Sede RS
2 —Filial RS
3 — Filial RS
4 — Filial RS
5, e RS

3. Possui unidade de recebimento de gréos:
() Sim. Qual cidade? ( ) Néo

4. Qual a sua percepcdo em relacdo ao recebimento de grdos por organizagbes que

ComerC|a| IZam |nsum03? Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para Discordo parcialmente”, 3 para Indiferente “,4  para
“Concordo parcialmente” e 5 para “ Concordo totalmente”.

1 2 3 4 5

O recebimento de grdos é uma oportunidade de agregar valor ao
produto recebido do agricultor

O recebimento de gréos permite viabilizar a troca de insumos a partir
do sistema Barter

O recebimento de grdos é uma atividade que amplia a possibilidade
de ganhos, no mercado de commodities

O recebimento de graos é uma atividade que amplia o risco de perdas
para a organizagdo

Nos Ultimos anos, minha organizacdo lucrou com a comercializacao
de gréos
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5. Se ndo possui recebimento de graos, atua de alguma maneira para aproveitar a troca de graos
por defensivos agricolas?

6. A organizacdo CONHECE a legislacdo relativa as suas atividades? responda 1 para “Discordo totalmente™, 2

ara Discordo parcialmente”, 3 para Indiferente “,4 para “Concordo parcialmente” e 5 para Concordo totalmente”.
1 2 3 4 5
Ambiental
Trabalhista/Previdenciaria
Tributaria
Econdmica

7. A Ol’ganlza(;éo CUMPRE a IengIagéO relat'va é.S suas athldadES’) Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2

ara Discordo parcialmente”, 3 para Indiferente “,4 para “Concordo parcialmente” e 5 para Concordo totalmente”.
1 2 3 4 5
Ambiental
Trabalhista/Previdenciéria
Tributaria
Econdmica

8. Quais as principais dificuldades da organizacdo em relagdo a legislagdo? responda 1 para “Discordo
totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”.

1 2 3 4 5

Burocracia excessiva

Prazo longo para a liberacéo de licengas ambientais

Falta de ética de funcionarios do d6rgdo ambiental (exigéncia de
propinas)

Elevado preco das taxas

Atendimento as exigéncias legais dos depositos de defensivos
Encargos trabalhistas

Tributacdo excessiva

Normas do CREA em relagdo a receitudrios agrondmicos

9. A Organiza(;éo pal’tiCipa em pI‘OjetOS SOCiaiS? Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para

“Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”.

1 2 3 4 5

Internos
Com a comunidade/publico externo
N&o participa

10. Em qual area a organizacdo busca realizar programas ou projetos SOCiaiS? Responda 1 para “Discordo
totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”.

1 2 3 4 5

Educacdo

Saude

Esporte e Lazer

Segurancga

Geracdo de emprego e renda

Infraestrutura da comunidade

Arrecadagdo para ajudar comunidades carentes

11 . Refel’ente as questﬁes amblentals Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4

ara “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”.

1 2 3 4 5

Percebe importancia para a competitividade da organizagcdo no
mercado

Recebe dos fornecedores solicitagdes para desenvolver projetos e
programas referentes a questdes ambientais

Incentiva o recolhimento das embalagens vazias aos agricultores
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12. Que tipo de a¢des demonstra no dia a dia, para lembrar do tema referente a questdes ambientais.

Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”.

1 2 3 4 5
Palestras voltadas ao tema, a serem aplicadas ao agricultor
Vendas de EPI’s
Amostra de Banners, EPI’s em grandes eventos, feiras, etc.
Recolhimento de embalagens vazias
C) Cultura organizacional: aborda a inovacéo, a abertura a novas idéias e a resposta rapida

as decisOes tomadas.

13. Qual a acdo da sua organizacao, nos ultimos anos, quanto a introducao de inovacdes

. Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo

arcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”.

1

2

3 4 5

Processo tecnoldgico novo para a organizagdo, mas ja existente no
setor de comercializagdo de defensivos agricolas

Processo tecnoldgico novo para o setor de comercializacdo de
defensivos agricolas

Funcionarios podem sugerir ideias ou a¢oes

14 Em I’E|a(;5.0 as VendaS ao agI'ICU |t0l’ Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”,

4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”.

1

2

3 4 5

Fornecedores ajudam nas campanhas de marketing

Colaboradores desenvolvem estratégias para testar e divulgar a
eficiéncia dos produtos comercializados

Organizagao promove dias de campo

Organizagao promove palestras

Organizagao promove treinamentos para seus colaboradores

Implementacédo das ideias ocorre de forma &gil

A organizacdo avalia constantemente oportunidade e ameacas do
mercado

A organizacdo avalia constantemente pontos fortes e fracos em seu
ambiente interno

V. Processo: elementos que compdem a prépria formulacdo e implementacédo da estratégia

de marketing na organizacao.

a) Analise Situacional: andlise das forcas e fraquezas, ameacas e oportunidades.

15. Identifique e qualifique os itens abaixo como Pontos Fortes (For) ou Pontos Fracos (Fra)

Marcas/bandeiras que a organizacgdo representa 1( )For; 2( )Fra | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Portfolio amplo, conhecido e eficaz 1( )For; 2( )Fra | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Cadeia de decisdo estruturada, agil e efetiva 1( )For; 2( )Fra | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Ferramentas financeiras / barter 1( )For; 2( )Fra | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Politica de premiagao 1( )For; 2( )Fra | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Marketing de produtos 1( )For; 2( )Fra | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Estrutura de atendimento / Acesso e penetracao 1( )For; 2( )Fra | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Capacidade de armazenagem de defensivos 1( )For; 2( )Fra | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Competitividade com produtos chave 1( )For; 2( )Fra | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Cumprir prazos e entrega de produtos 1( )For; 2( )Fra | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
16. Identifique e qualifique os itens abaixo como Oportunidades (Opo) ou Ameacgas(Ame)
Queda no uso de tecnologia em cereais de inverno 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Nova lei do receitudrio agronémico 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
CondicGes politicas e econdmicas do Brasil (Cambio e | 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Taxa de juros)
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Disponibilidade de crédito 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Queda na area de trigo e milho verdo 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Concorréncia com politicas comerciais agressivas 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Organizagbes com altos estoques de produtos 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Aumento do uso de tecnologia em Soja 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Aumento da area de Soja 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Registro de novos produtos 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto
Barter / troca de gréos 1( )Opo; 2( )Ame | ( )Baixo, ( )Médio, ( )Alto

17. Em sua percepcao, a organizacdo aproveita os pontos fortes para o intensificar cada vez
mais? Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para
“Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1

2

3

4

5

18. O que a organizagé&o faz para corrigir os pontos fracos?

19. A organizacdo aproveita as oportunidades que o mercado oferece? De que maneira?

20. Como a organizacdo lida com as ameagas?

b) Abrangéncia: identificagdo sistematica e avaliacdo profunda das multiplas alternativas para

escolher a estratégia

21. Quais as 3 principais bandeiras (empresas nacionais e multinacionais fornecedoras)?

Fornecedor x Vendas totais Jan a Dez/2017
Posicéo Fornecedor Vendas em 2017 (R$)
1
2
3

22. Quais os 3 principais distribuidores concorrentes?

Distribuidor

Bandeira Principal

Cidade

Estado

23. A organizacdo trabalha com empresas de produtos genéricos?

Muito pouco

Pouco

Médio

Alto

Muito alto

24. A organizagéo se vé como uma somente de produt

0S genericos, venda de prego?

Muito pouco

Pouco

Médio

Alto

Muito alto

25. Qual o perfil dos clientes na qual atua, por ordem, de acordo com a classificagéo abaixo?
() Grande propriedade — acima de 15 médulos fiscais — 240/300/525 he
) Média propriedade — de 4 a 15 modulos fiscais — de 64/80/140 a 240/300/525 he

(
() Pequena propriedade — de 1 a 4 modulos fiscais — de 16/20/35 a 64/80/140 he
(

) Minifandio — abaixo de 1 mddulo fiscal — 16/20/35
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Municipio Maddulo Fiscal (1)
Boa Vista das Missdes, Palmeira das Miss6es e Santo Augusto 16 hectares
Campo Novo, Cerro Largo, Frederico Westphalen, ljui, Sdo José do | 20 hectares
Inhacora, S&o Luiz Gonzaga, Santo Angelo, Santa Rosa, Seberi, Tenente

Portela, Trés de Maio e Tuparendi
Santiago 35 hectares

Fonte: Elaborado pelo autor, com base no Instituto Nacional de Colonizagéo e Reforma Agraria (2017).

26. O que o0 motiva a ser bandeira/marca de determinado fornecedor? as principais vantagens
competitivas da empresa fornecedora de defensivos agricolas em relagdo a seus concorrentes
nacionais e internacionais? Na visdo da organizacdo que o tem como 0 Sseu cliente. responda 1 para

“Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Politica de premiacdo

Marca conhecida, Bandeira

Produtos de Qualidade

Relacionamento com o funcionario da empresa

Preco / custo do produto

Entrega no prazo estipulado, logistica de distribuicdo
Amplo portfélio de produtos

Condig¢des comerciais favoraveis (prazo, juros, antecipacao)

c) Enfase nos ativos e competéncias de marketing — conhecimento dos recursos e habilidades
desenvolvidos para a entrega de valor superior ao mercado

27. Qual o grau de exigéncia dos clientes, o que é visto pelo consumidor final, neste caso o
agricultor na compra dos defensivos agricolas da organizagdo entrevistada? responda 1 para “Discordo

totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Custo do produto /Preco

Cumprimento dos prazos de entrega
Qualidade do produto

Prazo de pagamento, juros baixos

Valoriza o relacionamento com o distribuidor
Valoriza a assisténcia técnica

Credibilidade / confianca

Marca conhecida / bandeira

28. Alguns dos clientes na qual atua (agricultores), compram de seus fornecedores através de

venda direta e/ou comissionada?
( )Sim
() Néo

29. Se sim, o que o distribuidor necessita nestes casos para se tornar competitivo e fazer a venda
a'[l'aVéS dele e néo pe|0 seu fomecedor Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”,

4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”
1 2 3 4 5

Precos melhores do fornecedor

Baixar margem da organizagéo

Relacionamento com o agricultor

Premiacdo para estes agricultores

Assisténcia técnica diferenciada

N&o se envolve neste tipo de negociagao, pois ndo € competitivo
Outro:




149

30. A venda que ¢ realizada no agricultor! consegue-se fazer venda de portfolio das bandeiras
na qual representa?
Muito pouco Pouco Médio Alto Muito alto

d) Integracdo entre funcbes — inter-relacao dos setores e niveis da organizacéo

31 Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo
totalmente”

1 2 3 4 5

Existe um ambiente colaborativo entre todos os setores da
organizacdo

Os colaboradores sabem para que serve os produtos que sao
comercializados pela organizacao

O proprietéario/gerente de compras atende uma carteira de clientes
para também participar do processo de vendas ao agricultor

e) Qualidade da comunicacdo — natureza da comunicacdo, formal e informal, durante o
processo da estratégia

32 Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo
totalmente”

1 2 3 4 5

A comunicacdo entre os setores da organizagao é clara, aberta e
ocorre um entendimento durante o processo de formulacdo da
estratégia

A comunicagao da organizagdo com o agricultor, é transparente

O agricultor na qual a organizacio atua tem acesso a redes digitais
A organizacdo possui algum tipo de midia social, voltado a
divulgacdo do seu marketing

33. Com qual frequéncia posta assuntos na sua rede social? caso POSSUIr. Responda 1 para “Discordo

totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5
Diério
Semanal
Quinzenal
Mensal
Esporadico. Se participa ou promove algum evento
34. O seu publico alvo se interessa por este tipo de midia?
Muito pouco Pouco Médio Alto Muito alto

35. Qual o tipo de midia que acha interessante na divulgacdo de marketing, de um produto
espeCIfICO, da prép”a Ol‘ganiza@éo ou da fornecedora. Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo

arcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Rédio

TV

Banners no distribuidor

Outdoors em pontos estratégicos
Confraternizagdo com agricultores
Visita aos produtores in loco

Dias de campo

Palestras
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36. A empresa fornecedora ajuda de alguma maneira com a divulgacdo de seus produtos,

estratégia de marketing, inclui 0 nome da organizacdo envolvida naquela localidade
Muito pouco Pouco Médio Alto Muito alto

f) Comprometimento com 0s recursos da estratégia — existéncia de recursos humanos,
materiais e temporais adequados e comprometidos com 0 processo

37. Em relacdo ao departamento de recursos humanos. Responda I para “Discordo totalmente™, 2 para “Discordo

parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

Existe um programa de desenvolvimento profissional na
organizacdo

Periodicamente é realizado levantamento das necessidades de
treinamento e elaboracdo de plano de desenvolvimento individual
pela area de RH da organizacdo ou departamento responsavel

A organizagdo contrata terceirizadas para ministrar cursos

A organizacdo ajuda e/ou subsidia a participacéo dos
funciondrios em cursos externos

38. Qual a frequéncia de treinamentos direcionados ao profissional, tanto os técnicos, como 0s

colaboradores que atuam com processos?
( ) Mensal, ( )Semestral, ( ) Anual, ( ) Esporadico

39. Caso ndo exista um departamento de recursos humanos especifico, quem € o responsavel
por contratagdes?

g) Comprometimento com o0 consenso da estratégia — comprometimento consensual da equipe
em relacdo a estratégia escolhida.

40. Ocorre muita rotatividade de profissionais, que saem da organizagdo?
Muito pouco Pouco Médio Alto Muito alto

41. Ao definir uma estratégia de vendas, é consenso de todos ou realizado de qual maneira?
Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Definido em conjunto com a equipe de vendas

Definido em conjunto com os fornecedores e colaboradores
Imposta pelos proprietarios

Imposta pelos fornecedores

As pessoas envolvidas na venda ao agricultor, participam da
elaboracao da estratégia escolhida desde o comego

V. Resultados: consequéncias do processo de formacéo da estratégia de marketing
a) Criatividade desenvolvida na estratégia em questdo em relacdo as anteriores

42 QueStﬁeS refel’enteS a Cl’latIVIdade Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4

ara “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Existe dentro da organizacdo alguma ferramenta ou processo que
avalia o que deu certo em relacdo a estratégia anterior

Os colaboradores s&o constantemente desafiados a colaborar com
novas ideias para a implementacdo da estratégia a campo
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Os colaboradores adequam o seu tempo ao desenvolvimento da
estratégia

O Market Share, ferramenta que serve para medir a participagéo da
organizacdo na regido na qual atua, é conhecida por ela

b) Aprendizagem: apresenta 0 que a organizacdo aprendeu com a estratégia desenvolvida e
implementada

43 . Q UEStC)ES I’EferenteS a aprend | Zagem Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”,

4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Existe um momento, reunido, na qual sdo apresentados os dados
positivos e negativos, ap6s o término de uma estratégia de
marketing que foi implementada, como uma campanha de vendas
E colocado em préatica o que foi apreendido com uma estratégia
anterior

44. A estratégia desenvolvida pode ter sido falha ou nédo ter sido a melhor em certo momento,
0 que faZEI’ pal’a mUdar esta realldadef) Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”,

4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Reunido com toda a equipe para ver 0 que pode ter dado errado
Consultoria externa para ver problemas imperceptiveis pela equipe
Proprietarios vao rever e dizer o que pode ser mudado

45. A estratégia desenvolve-se a campo, mas percebe que as vendas ndo vdo bem, o que fazer?
Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Rever a estratégia, porém aguardar o término da que esta a campo
Rever urgentemente e ja por em pratica
Deixar como estd, até a sua finalizagdo

c) Desempenho de mercado: demonstra como se mediu 0 sucesso ou insucesso da estratégia

46. A organizacao, realiza a compra de defensivos agricolas da empresa fornecedora, através

de? Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo
totalmente”

1 2 3 4 5

Compras a vista

Compras prazo curto de pagamento (30-60 dias)
Compras prazo safra

Compras com barter / gréos

47. A organizacdo, realiza a venda de defensivos agricolas para o agricultor, através de? responda
1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Vendas a vista

Vendas a prazo curto de pagamento (30-60 dias)
Vendas prazo safra

Vendas com barter / grdos

48. Como a organizagdo mostra que teve sucesso com a estratégia que foi implementada, como

ava.l l1a este desempenho? Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo
arcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Volume de vendas
Ganho de margem / lucratividade
Recebeu todas as contas efetivadas a campo
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Crescimento financeiro e sustentavel da organizagao
Novos clientes
Reconhecimento na regido de atuacdo

49 Em I’elagéo ao desempenho de mercado. Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para

“Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

A participacao de mercado para a organizagdo é importante

O Lucro para a organizagdo é importante

A reducdo de custos para a organizagdo é importante

A expansdo de sua area de atuagdo € importante

Ao término de uma campanha de vendas (estratégia de vendas), se
mede a satisfa¢do do agricultor

A organizag8o cresce mais que o mercado na qual atua

VI) Variavel de controle: turbuléncia ambiental, elementos que influenciam os resultados da
estratégia: a concorréncia, a inovacdo e a tecnologia da industria, 0 comportamento dos
consumidores e os fatores macro ambientais.

50 Questﬁes rEferenteS a Val’iéve| de COﬂtrOIe. Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para

“Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

As fusdes das empresas fornecedoras de defensivos agricolas
interferem na organizacdo

A concorréncia no mercado na qual atua é agressiva

Existe na sua regido de atuacdo clientes (agricultores), que buscam
somente prego

Seus clientes (agricultores) possuem problemas de crédito
(inadimpléncia) junto a organizagdo

51. Quais as razdes que explicam a ndo fidelizacao do agricultor para com a organizagao? responda

1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Concorréncia com pregos agressivos
Facilidade de crédito de outras organizacfes
Marcas mais conhecidas

Troca de insumos por graos

Assisténcia técnica diferenciada

52. Qual a estratégia que define para concorrentes que representam a mesma organizacdo e
dentro de sua area de atuacdo, que ocorre uma queda de precos por parte de seu concorrente?

Responda 1 para “Discordo totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Acompanhar os precos da concorréncia

N&o se envolver na negociagao

Envolver o representante da empresa fornecedora, para tomar uma
atitude

53. Quais as dificuldades de compra de defensivos agricolas. responda 1 para“Discordo totalmente”, 2 para “Discordo

arcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1 2 3 4 5

Garantias ineficientes ou falta delas

Prazo de pagamento curto

Pressdo por faturamento

Falta de flexibilidade para remanejamento de produtos
Percentual baixo de devolugdo de produtos em estoque
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54. A proxima questdo responde a importancia deste projeto para a sociedade. responda 1 para “Discordo

totalmente”, 2 para “Discordo parcialmente”, 3 para “Indiferente”, 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo totalmente”

1

2

3

4

5

Esta pesquisa é relevante para o seu negocio, pode se basear por
esta pesquisa para montar a sua estratégia de negécios?




APENDICE B — DADOS DAS ENTREVISTAS REALIZADAS

Data _da Revenda ou Cooperativa Cidade
entrevista

1 09/01/2018 Revenda Santo Angelo
2 12/01/2018 Revenda Boa Vista das Missdes
3 12/01/2018 Cooperativa Palmeira das MissGes
4 13/01/2018 Revenda Palmeira M.
5 15/01/2018 Revenda Tenente Portela
6 16/01/2018 Revenda Trés de Maio
7 23/01/2018 Revenda Palmeira M.
8 26/01/2018 Revenda Palmeira M.
9 29/01/2018 Revenda Santo Augusto
10 31/01/2018 Revenda Trés de Maio
11 31/01/2018 Cooperativa Santa Rosa
12 07/02/2018 Revenda Santo Angelo
13 22/02/2018 Revenda Fortaleza dos Valos
14 22/02/2018 Revenda Santo Angelo
15 22/02/2018 Revenda Santa Rosa
16 26/02/2018 Revenda Augusto Pestana
17 28/02/2018 Revenda Tenente Portela
18 05/03/2018 Revenda Seberi
19 06/03/2018 Revenda Trés de Maio
20 06/03/2018 Revenda Tuparendi
21 07/03/2018 Revenda Santo Angelo
22 13/03/2018 Revenda ljui
23 14/03/2018 Revenda Cerro Largo
24 14/03/2018 Cooperativa Santa Rosa
25 19/03/2018 Revenda Santo Augusto
26 20/03/2018 Cooperativa Panambi
27 21/03/2018 Revenda Catuipe
28 22/03/2018 Revenda S&o Luiz Gonzaga
29 22/03/2018 Cooperativa Séo L. Gonzaga
30 22/03/2018 Revenda ljui
31 24/03/2018 Cooperativa Palmeira das Missbes
32 27/03/2018 Revenda Cruz Alta
33 28/03/2018 Revenda Santo Augusto
34 28/03/2018 Cooperativa Campo Novo
35 29/03/2018 Revenda ljui
36 02/04/2018 Revenda Entre-ljuis
37 03/04/2018 Revenda Girua
38 03/04/2018 Revenda Séo Borja
39 04/04/2018 Revenda Caibaté
40 09/04/2018 Cooperativa Sarandi




APENDICE C - MUNICIPIOS SEDES E FILIAIS DAS ORGANIZACOES

PESQUISADAS

Municipios Sedes e Filiaiz das Empresas pesquizadas

Municipios Sede | Filial Micrarregides Mesamnegides
1| Ajuricaba | ljui Maroeste
2| Alecrim 4 |SantaBoza Moroeste
3| Alegria w | ljui Moroeste
4{Augusto Pestana H ljui Maroeste
5|Bagé 1 |Campanha Meridional | Sudoeste
G|Barra Funda H Carazinho Maoroeste
T|Boa\Vista das Missbes H Carazinha Moroeste
5| Boa Vista do Cadeado A |Eruz Al Moroeste
3{Bom Progresso x| TrésPassos Maoroeste

10{Bozzoroca % |Santo Angelo Maroeste
M| Bozano w | ljui Moroeste
12[(Eraga | TrésPassos Maroeste
13| Cachaeira da Sul 4 |Eachoeira do Sul Centro Oriental
14| Caibaté = Cerro Largo Moroeste
15[Camaqui 1 |Camagu3 Metropalitana de Parto Alegre
16 Campina das Missdes n#  |Cermrolargo Maroeste
17 [ Campinas do Sul n | Erechim Maoroeste
15[ Campa Nowa " TrésPass=os Maroeste
13| Candido Gadai SantaPosa Maoroeste
20| Capda do Cipd Santiago Centro Deidental
21 Catuipe " Santa Angelo Maroeste
22| Cerra Grande H Carazinho Maoroeste
23[Cerra Largo H Cerra Largo Maroeste
24| Chapada n  |Carazinho Maroeste
25| Calorada % [MEo-me-togue Moroeste
26| Condor | ljui Maroeste
27| Constantina n  |Frederico ‘Westphalen| Maroeste
28| Coronel Barros | ljui Maroeste
23| Coronel Bicaco A | ljui Maroeste
20| Crizziumal H TrésPassos Maoroeste
31| Cruz Alta H Cruz Alta Moroeste
32| Derrubadas #  |TrésPassaos Moroeste
33| Dezesseis de Movembro w | Santo Angelo Maoroeste
34| Doiz Irméo daz Missdes »  |Frederico \Westphalen| Moroeste
35| Dam Pedrita % |Eampanha Meridional | Sudaeste
36] Or. Mauricio Cardosa #  |TrésPassos Moroeste
37|Engenhz Velha n  |Frederico ‘Westphalen| Maroeste
28 |Entre Rios do Sul H Erechim Maoroeste
33| Entre-ljuiz " Santa Angelo Maroeste
40| Erechim H Erechim Maoroeste
J1|Eugénic de Castro % |Santo Angelo Maroeste
42| Fortaleza dos Walos H Cruz flta Maoroeste
43| Garruchos H Campanha Deidental [ Sudoeste
44| Girud H Santo Bingelo Maoroeste
45) Gramado dos Loursiros H Frederico \Westphalen|Maroeste
46| Guarani daz Missdes H CerroLargo Maroeste
47| Horizontina H TrésPassos Maoroeste
45| Humaita M TrézPassos Moraeste
43| lbiruba H Cruz Alta Moraeste
S0 lui H ljat Maoroeste
51| Independéncia H SantaRosa Maroeste
52| lkaqui % |Eampanha Ocidental | Sudoeste
53| Jaiz M Cruz Alta Moraeste
24| Liberato Salzano H Frederica \Westphalen|Maroeste
55| Manoel Miana % |Campanha Ocidental [ Sudoeste
56| Mata Quesimado H CerroLargo Maroeste
57| Monoai % |Frederico Westphalen| Moraeste
58| Mowa Bosa Vista M Carazinho Moraeste
53| Movo Barreiro H Carazinho Moroeste
E0| Nowvo Machado H Santa Fosa Maoroeste
61| Nowo Xingu H Frederico Westphalen|Maroeste
52| Palmeira das Missdes H Carazinho Moraeste
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Municipios Sedes e Filiaiz das Empresas pesquisadas

Municipios Sede | Filial Microregides Mesorregides
G3[FPanambi H ljui MNoroeste
64| Pejucara |l Maroeste
65| Pelatas H Pelatas Sudeste
G5 | Pirapd % |Santa Bngelo Morosste
E7|Pontac H Passo Fundao [Norosste
G5 |Porta Lucena H Santa Rosa [oroeste
53| Porto Maua H Santa Bosa MNoroeste
T0[{Porta Yera Cruz H Santa Bosa MNorosste
T1{FRedentora H Trés Passos MNoroeste
72| Bio dos Indios % |Frederico Westphalen|Maroeste
73| Rolador % |Santa Angelo MNoroeste
T4|Ronda Alta H Passo Funda Morosste
75| Rondinha x  |Frederico \Westphalen| Moroeste
76| Rogque Gonzales % |Ceralargo [oroeste
77| Sagrada Familia % |Earazinho Maroeste
78| Saldanha Marinko H Cruz Alta MNorosste
73| Santa Barbara da Sul H Cruz Alta MNoroeste
80| Santa Foza H Santa FBosa MNoroeste
81{Santiago | Santiago Centra Deidental
52| Santo Angela H Santo Angelo Morosste
53| Santo Antdnio das Missies % |Santa Angelo Maroeste
54| Santo Augusto H ljuai MNorosste
55| Santa Crista H Santa Rosa MNoroeste
86)| 5580 Borja = Camparha Ocidental | Sudoeste
87| Sa0 José das Missdes H Carazinho MNoroeste
55| Sdo Luiz Gonzaga H Santo Angelo Morosste
23|S0 Martinho H Trés Passos [Norosste
30| Sao Micolau % |Santo Angelo [oroeste
91580 Pedro das Missdes H Carazinho MNoroeste
92| S&a Valério do Sul wo | ljui MNorosste
33| Sarandi " Carazinho [oroeste
34| Seberi = Frederico \Westphalen|Noroeste
35(Sede Nowva H TrésPassos MNorosste
36| Senador Salgada Filha % |Santa Bngela MNoroeste
97| Tenerte Ponela H Trés Passos MNoroeste
35| Tiradentes do Sul H Trés Passos MNoroeste
33| Trés de Maio H Santa Rosa Morosste

100] Trés Palmeiras x  |Frederico \Westphalen| Moroeste
101 Trés Pazzos H Trés Pazsos [oroeste
102 | Trindade da Sul % |Frederico Westphalen|Maroeste
103) Tucunduws H Santa Bosa [aorosste
104 ) Tupancireta H Santiago Centro Deidental
105 | Tuparendi o SantaRoza Maroeste
106] Ubiretama H Santa Angelo MNoroeste
107 Vista Gadcha H Trés Passos MNaoroeste
108] Vitaria das Mizsdes H Santo fngelo [
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APENDICE D - FORMACAO DOS INDICADORES

Os indicadores utilizados na AFE se constituem enquanto uma média ponderada das multiplas
respostas encontradas em cada se¢do. Neste contexto, atribuiu-se peso “zero” para as respostas
“um — discordo totalmente”; peso 0,25 para as respostas “dois — discordo parcialmente”; peso
0,50 para as respostas “trés — indiferente”; 0,75 para as respostas “quatro — concordo
parcialmente” e; peso “um” para as respostas “cinco — concordo totalmente”, conforme

destacado pela equacdo a seguir:

_ (NR1%0) + (NR2 * 0,25) + (NR3 * 0,50) + (NR4 * 0,75) + (NRS * 1)

1

NTR

Em que, NR1 é 0 nimero de respostas “um”, NR2 é o mimero de respostas “dois”, NR3 ¢ o niimero de respostas
“trés”, NR4 ¢ o numero de respostas “quatro”, NR5 ¢ o numero de respostas “cinco” e NTR ¢ o nimero total de

respostas.

O Quadro a seguir apresenta os indicadores calculados.

. uestdo no . x . . .
Indicador de ... Q - Dimenséo de Menon e Dimensdo Analitica
formulério
Avaliacéo do desempenho intra-
organizacional em marketing (volume de 48 Auvalia os resultados através do desempenho de
vendas, lucratividade, financas, novos mercado
clientes, reconhecimento)
- . s Avalia os resultados através da criatividade
Avaliacéo, estimulo e dedicagdo dos : - x X
- . 42 desenvolvida na estratégia em questdo em relacéo as
colaboradores nas questdes de marketing .
anteriores
Percepcéo da organizagdo sobre . .
-€pcao g ¢ ~ Avalia os resultados através do desempenho de
participagdo de mercado, lucro, redugéo 49
x marcado
de custos e expansdo
Ameacas x Oportunidades 16 Avalia 0 processo através da analise situacional
Participacdo da equipe na tomada de a1 Avalia o processo através do comprometimento com
decisfes em marketing 0 consenso da estratégia
Pontos fortes x Pontos fracos 15 Avalia o processo através da analise situacional
Ambiente colaborativo, conhecimento 31 Avalia 0 processo através da integracdo entre
dos produtos e processos de vendas fungdes
. Avalia o processo através da qualidade da
marketing dos fornecedores 36 L op q
comunicagao
< - Avalia os antecedentes através de fatores como a
Adocdo de estratégias de vendas 14 N
cultura organizacional
o ~ Lo Avalia os antecedentes através de fatores como a
Importancia das questdes ambientais 11 O
formalizacéo
~ ~ N Avalia os antecedentes através de fatores como a
Ac0Bes em questdes ambientais 12 s
formalizacéo
Fidelidade aos fornecedores 26 Avalia o processo através da abrangéncia
Estrutura organizacional e politica de 1 Avalia os antecedentes através de fatores como a
comercializagéo estrutura organizacional
Qualidade da comunicago intra- 30 Avalia o processo através da qualidade da
empresarial comunicagéo
x . ~ Avalia os antecedentes através de fatores como a
Adocéo de inovagdes 13

cultura organizacional
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Auvalia o processo através do comprometimento com

Qualificagao de RH 37 0s recursos da estratégia

Venda de portfélio 30 Avalia 0 processo através da énfase nos ativos e
competéncias de marketing

Exigéncia de clientes (prego, prazo, 27 Avalia o processo através da énfase nos ativos e

produto, etc.) competéncias de marketing

Turbuléncia e concorréncia ambiental 50 Avalia os resultados através da varidvel de controle

D|f|culdaQes ha aquisigao de 53 Avalia os resultados através da variavel de controle

mercadorias

Resposta fja Organizacdo as necesS|da_des 44 Avalia os resultados através da aprendizagem

de correcdo das estratégias de marketing

Adocdo de processos de aprendizagem 43 Avalia o0s resultados através da aprendizagem






