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RESUMO

MARX, Antonio Carlos. Estratégias de marketing das sementes de soja da
COOPAVEL - Cooperativa Agroindustrial. 2011. 48f. Dissertacdo (Mestrado
Profissional) — Programa de P6s-Graduagao em Ciéncia e Tecnologia de Sementes.
Universidade Federal de Pelotas, Pelotas, RS.

A pesquisa desenvolve um entendimento do marketing-mix como uma estratégia de
segmentar mercado-alvo, com foco principal a superar a concorréncia e as
exigéncias dos consumidores. A fundamentacéo tedrica que difunde o tema sugere
uma opgao conceitual delimitada. Entende o composto de marketing organizado em
quatro elementos primarios — produto, preg¢o, praga e promog¢ao — € que se
combinam no alcance da satisfagdo dos consumidores de segmento visado, neste
caso, do sojicultor da cooperativa COOPAVEL, Cascavel — PR, com area igual ou
inferior a 350ha. Procura-se identificar as variaveis de maior percepgao por parte dos
clientes no agronegocio de sementes de soja, valorizar o que consideram na decis&o
de compra do produto, levantar detalhes técnicos e comportamentais de relevancia e
criar agdes e estratégias do marketing-mix para a empresa Coopavel em face ao que
foi proposto. O estudo de caso representa uma interessante oportunidade de coleta
de informagdes com uma estratégia empresarial orientada pelo mercado. Diante dos
resultados da pesquisa, conclui-se que a empresa que adota modernos conceitos de
marketing acompanha o processo metamorfico e garante competitividade,
manutencéao e, satisfacdo do consumidor.

Palavras-chave: agronegécio; sementes de soja; marketing-mix; estratégias de
marketing.



ABSTRACT

MARX, Antonio Carlos. Marketing strategys of seeds soybean COOPAVEL -
Cooperativa Agroindustrial. 2011. 48p. Dissertation (Master of Science) - Graduate
Program in Agronomy. Federal University of Pelotas, Pelotas, RS.

This project shows the understanding of “marketing-mix” as a strategy to be used to
divide in segments the aimed market, in order to overwhelm the competition and
excel the customers demand. The theoretical fundaments about the theme suggest a
defined conceptual option. It shows the marketing composed by four basic elements —
product, price, place and advertising — which are combined in order to achieve the
customer satisfaction in the aimed segment, that is the Coopavel’'s (COOPAVEL in
Cascavel, PR) soybean farmer with a planted area equal or less than 350 ha. The
project objective was to identify the variables which are more evident to the soybean
seed customer, giving dimensions to the major points of decision in the product
purchase process, highlighting relevant technical and behavioral details and creating
“‘marketing-mix” actions and strategies for COOPAVEL according to the project
proposition. The case study gives an interesting opportunity to gather information
allied with a market oriented entrepreneurial strategy. Facing the project results, one
will conclude that the company that uses modern marketing concepts will follow the
market metamorphosis and will guarantee its competitiveness and the customer’s
loyalty and satisfaction.

Key-words: agribusiness; soybean seed; marketing-mix; marketing strategies.
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1. INTRODUCAO

Administrar eficientemente o marketing de uma empresa exige alguns
procedimentos, envolvendo, analise, planejamento, implementagcdo e controle de
objetivos e metas junto ao mercado-alvo. Através de um sistema de informacéao de
marketing, composto por um conjunto de mecanismos e processos de promogéao e
interacdo da empresa com o ambiente, tem-se o propédsito do processo de
administragao de marketing desenvolvido.

O marketing na cadeia produtiva de sementes de soja, ao enfocar o
agricultor-consumidor, amplia a percepgdo das caracteristicas necessarias ao
produto e também de toda a cadeia produtiva do setor agroindustrial no qual o
produtor de soja esta inserido. As reflexées propostas conduzem ao entendimento
de que é fundamental para a empresa moderna o conhecimento do dinamismo do
mercado. Exige visao estratégica dos negocios para promover mudangas e ajustes
frente as exigéncias que se impdem. Neste sentido, o setor que comercializa
sementes deve desenvolver modelos que identifiquem as necessidades e exigéncias
dos clientes para posteriormente, desenvolver seus produtos.

Nesta perspectiva, formula-se a questdo central desta pesquisa: quais
variaveis de maior percepgao do marketing-mix para os clientes de sementes de
soja e quais as estratégias indicadas?

Um bom produto precisa de algo mais além das qualidades que carrega
consigo: estratégias de marketing. O estrategista de marketing pensa em como levar
eficientemente o produto aos consumidores.

Uma ferramenta que pode ser utilizada € a pesquisa de mercado para
superar a concorréncia e atender as exigéncias dos consumidores. Esta forma de
pesquisa de mercado ¢ justificavel devido a alteragbes externas, e como alternativa
de atendimento as necessidades e desafios que se impdéem a empresa. Com o0s
resultados obtidos, propdem-se subsidios para a aplicagao na realidade da empresa
COOPAVEL.

Neste trabalho a compreensé&o da fung&o de marketing ao focar o segmento
do agronegécio na comercializacdo de sementes de soja merece destaque. E

necessario orientar a perspectiva de marketing para a compreensédo do que 0s
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clientes compradores de sementes de soja precisam e, a identificagcao de produtos e
servicos que eles desejam, mesmo que nao tenham absoluta certeza daquilo que
necessitam para a sua maior satisfagao.

A realizacdo de levantamento de dados e informagdes sobre as estratégias
utilizadas que possibilitem uma compreensao ampliada do perfil dos produtores
rurais, clientes e consumidores do insumo semente de soja dos associados no
ambito da COOPAVEL - Cascavel, PR, pode permitir a identificacdo de pontos
falhos no sistema e indicar eventuais corre¢cdes de rumo. Na area de atuagcao da
empresa sao cultivados aproximadamente 350.000ha de soja em 17 municipios do
Oeste do Parana, totalizando 25 entrepostos. A empresa desenvolve diversas
atividades, destacando-se: Integracéo leiteira, de suinos e aves, forte atuacédo na
prestacdo de assisténcia técnica aos seus clientes, comercializando insumos
agricolas e cereais. No setor de sementes a COOPAVEL tem uma participacao de
mercado aproximado de 22% na sua regido de atuagdo. Atualmente ndo ha um
programa de marketing na empresa no setor de sementes. Desta forma, este
trabalho sera nesta area, sendo o unico até entdo direcionado para o setor
sementeiro da empresa.

Através da opcgao conceitual de marketing pretende-se tornar mais claras as
estratégias e alternativas de planos de agdo com vistas a satisfagdo dos clientes do
insumo sementes de soja.

Neste sentido, os objetivos deste trabalho foram:

- Analisar as principais variaveis do marketing-mix em sementes de soja;

- Verificar, junto aos clientes da Coopavel, os fatores considerados na
decisdo de aquisicdo de semente de soja;

- Obter uma percepc¢ao de detalhes técnicos e comportamentais dos clientes
relacionados a compra de sementes de soja;

- Identificar as agdes do marketing-mix que apresentam maior relevancia na

percepgao dos clientes de semente de soja.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Esta revisdo de literatura engloba conceitos e pressupostos citados a partir
das bibliografias pesquisadas para dar suporte a construgdo de conceitos aplicados
a este estudo particular: a percepgao do marketing-mix para clientes de semente de
soja. A reviséo de literatura justifica-se pela consideragdo do tema marketing, dada
sua importancia na vida moderna e a necessidade de maior conhecimento a respeito
do assunto, embora se saiba que o assunto ndo sera esgotado. Nao obstante,
muitos empresarios ainda pensem que marketing € apenas venda ou propaganda,
entre outras interpretacdes que denotam falta de conhecimento e atualizagao.

Este trabalho amplia a ilustracdo com uma compreensdo maior do
significado de marketing na modernidade e também na pratica das organizacdes. E
frequente encontrar a abordagem de marketing como estratégia para a ampliagao de
vendas, disseminagdo de propaganda com bons produtos e pregos adequados,
passo inicial para a compreensdo de seu significado. Somas vultosas sdo gastas
com marketing e, muitas vezes, sem o retorno esperado pelas empresas. Ha de se
reconhecer que a compreensao de marketing para além de vendas, requer maior

investigacao, critérios e rigor por parte dos empresarios e pesquisadores.

2.1. MARKETING

Para Kotler e Keller (2006), a promog¢ao de vendas € um ingrediente-chave
em campanhas dentro do contexto marketing. Para melhor entendimento do
assunto, a seguir serao abordadas algumas definigdes por parte de diversos autores
sobre o marketing, que seréo pertinentes ao estudo e conclusao deste trabalho.

Para Las Casas (2005), o marketing constitui-se na area do conhecimento
gue engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para
a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos da organizacéo ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuacdo e o impacto que estas relagcbes causam no bem-estar da

sociedade.
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Kotler e Keller (2006) definem o marketing como “um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que
desejam com a criagao, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor
com outros”. Por outro lado, Kotler (1994) defende “o pensamento de marketing
comega com as necessidades e os desejos humanos”, por isso, para entender o
ponto de partida do marketing é necessario entender que “necessidade humana é
um estado de privagao de alguma satisfagao basica” e em relagdo aos desejos ele
afirma que “sdo caréncias por satisfacbes especificas para atender a estas
necessidades mais profundas” (KOTLER, 1994).

De acordo com Churchill e Peter (2003), a American Marketing Association
(AMA) define marketing como o “processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de ideias, produtos e servigos a
fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”.

Para outros autores, como Pride e Ferrell (2001), “marketing € o processo de
criar, distribuir, promover e aprecar bens, servigcos e ideias para facilitar relacées de
troca satisfatéria com clientes em um ambiente dindmico”. Para o autor, o cliente é o
ponto de foco de todas as atividades de marketing.

Marketing, portanto, € uma fungdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado. (AMA — American Marketing
Association — Nova definicado de 2005).

Yanaze (2007) define o marketing como a “definicdo e o conhecimento de
um determinado produto ou servico e a forma como eles sao elaborados e

” 13

colocados no mercado”. “Portanto, marketing nada mais € do que o planejamento
adequado da relagao produto-mercado”.

O primeiro objetivo do marketing com foco no cliente é obter um valor pleno
de duragao de cada cliente. O segundo objetivo é aumentar o valor de duracéo de
cada cliente e manter essa duragao crescente ano apds ano. O terceiro objetivo é
usar os lucros excedentes do sucesso nos dois primeiros objetivos para custear a
conquista de novos clientes a um custo mais baixo. O objetivo a longo prazo é a

sobrevivéncia e o crescimento rentavel (VAVRA, 2006).
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A fidelizacdo do cliente integra o processo filosoéfico do marketing de
relacionamento. BOGMANN (2002). Desde a preocupacdo com o cliente interno
(quadro de funcional da empresa), passando pela qualidade total do servigo, o pés-
marketing atua como fator importante para a conquista da fidelidade do cliente

externo.

2.2. MARKETING MIX

Pancrazio (2000) cita que Jerome MacCarthy criou o que ficou conhecido
como o composto de marketing e escreveu que “todas as agdes de marketing
poderiam ser agrupadas em quatro componentes basicos: Product (Produto); Price
(Precgo); Placement (Ponto de Venda); Promotion (Promogao). “Desta forma tem
origem o conceito 4P’s”.

O conceito também conhecido como marketing mix se baseia nos estudos
de Neil Borden que usou este termo, pela primeira vez em 1949. Jerone McCarthy,
professor da Universidade de Michigan, aprimorou a Teoria de Borden e definiu os 4
grandes grupos de atividades que representariam os ingredientes do composto.
Algumas criticas que péem em xeque o Marketing Mix. Alguns estudiosos apontam
que este paradigma esta baseado em fundamentagdo carente de consisténcia,
mesmo do ponto de vista do projeto de modernidade (McCARTHY, 1997).

Apesar das criticas, observa-se que a abordagem do Marketing Mix ainda é
bastante utilizada, tanto na area académica como na pratica das organizagoes.

Na sequéncia, encontram-se algumas definicbes de diferentes autores
acerca de composto de marketing. Nelas, como € possivel constatar, as estratégias
de marketing, ou decisbes de marketing, estdo projetadas para criar valor e
satisfagao ao mercado-alvo.

Segundo Churchill e Peter (2004), “um composto de marketing é uma
combinagao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcancgar os objetivos da organizagao”.

Kotler e Armstrong (2004) definem mix de marketing como “um conjunto de
ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa utiliza para produzir

a resposta que deseja no mercado-alvo”.
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Para Shimoyama e Zela (2002) composto de marketing € o conjunto de
ferramentas do Marketing, que a empresa usa para perseguir seus objetivos no
mercado alvo.

Segundo Cobra (2006) “a compra € um processo cuja decisdo depende de
inumeros fatores”. Ainda para Cobra (2006) o ser humano é racional, ou inteligente,
dai decorrendo as praticas sobre seu consumo baseadas na razao, no intelecto, na
comparacao de lucros e perdas, nos processos de aprendizagem e generalizagéo.

Conforme Boone e Kurtz (1998), a necessidade representa “um desequilibrio
entre o estado real do consumidor e o estado desejado”.

Para McCarthy (1997), o principal trabalho de promog¢dao de uma
organizacgao € dizer aos consumidores-alvos que o produto certo esta disponivel, no

momento certo, no prego certo e na pracga certa.



3. MATERIAL E METODOS

Para este estudo de caso foi elaborado e aplicado, um instrumento de
pesquisa com 19 questdes, aos produtores de soja associados da COOPAVEL
(Cooperativa Agroindustrial), sediada em Cascavel, PR (Apéndice I). Os requisitos
para o produtor ser entrevistado foram: 1) ser socio da Cooperativa; 2) ndo possuir
area superior a 350ha e 3) ter comprado semente de soja da COOPAVEL na ultima
safra. Este limite de area foi estabelecido porque 93% dos produtores de soja
associados da Cooperativa estdo nesta faixa (dados internos da empresa). Ha
interesse por parte da diretoria da empresa de estudar os habitos de compra deste
perfil de cliente, pois este tipo de associado esta em maior nUmero na empresa e
apresenta um potencial de fidelizacado bastante elevado.

A entrevista foi realizada na propria propriedade dos produtores associados,
diretamente com o agrébnomo do entreposto a qual o produtor € associado. Esta
forma de realizar a entrevista foi escolhida, porque esse tem maior contato com os
produtores consumidores de sementes Coopavel. Cada agrébnomo de seu
entreposto realizou 10 entrevistas. As perguntas foram direcionadas ao agricultor
chefe da familia. Somente o agrébnomo do entreposto de Cascavel (Sede) realizou
20 entrevistas, porque este possui humero maior de associados. No total foram
entrevistados 250 produtores em 24 entrepostos e em 19 municipios da regido
Oeste do Parana (Figura 1). Os questionarios foram aplicados entre os meses de
novembro de 2010 a margo de 2011. As perguntas do questionario procuram dar
énfase nos 4P do marketing (prego, produto, praga e promogao).

Esta investigacdo caracteriza-se como uma pesquisa aplicada, cuja
preocupacao esta menos voltada para o aperfeicoamento de teorias gerais, que para
a aplicacao imediata dos conhecimentos apreendidos na realidade circunstancial da
COOPAVEL.

Visando facilitar a interpretacido dos dados, o instrumento de pesquisa foi
elaborado com questdes fechadas (multipla escolha).

Apo0s a realizagdo da pesquisa, os dados foram tabulados e gerados graficos

para cada quesito contemplado.
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COOPAVEL

Area de Atuagdo

o

02 - Corbélia o =
02- Pen_h? o —_
03 - Capitao Leonidas Maques \S
04 - Céu Azul H
05 - Catanduvas

05 - Centenario

06 - Braganey ;

07 - Boa Vista da Aparecida

08 - Sdo Sebastido

09 - Trés Barras do Parana

10 - Friguacu Z

17 - Show Rural l

19 - Quedas do Iguagu\m.

21 - Lindoeste

22 - Nova Unido

23 - Ouro Verde do Piquiri

25 - Espigdo Alto do Iguagu

27 - Espigdo Azul \‘___)

29 - Cascavel (Sede)

30 - Sede Alvorada
32 - Vera Cruz do Oeste Rio tguagu

33 - Santo Izidoro as

34 - Terminal de Calcario Rio lquagu
35 - Iguatu

36 - Santa Tereza do Oeste

37 - Campo Bonito

48 - Matrizeiro de Aves

49 - Unidade Produtora de Leitio oo™

58 - Realeza e

59 - Santa Izabel

63 - Incubatdrio de Aves

64 - Juvinopolis

99 - Area Industrial

"
—~

Figura 1. Area de atuagdo da COOPAVEL na Regido Oeste do Parana. Fonte: dados internos (2011)

A interpretacao dos resultados foi feita de forma individual em cada questao
discutindo-se aspectos inerentes ao foco da mesma, e posteriormente foi realizada
uma analise conjunta, inter-relacionando todas as questdes contempladas no

instrumento de pesquisa.



4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Por meio dos graficos, gerados a partir dos dados obtidos nas entrevistas, e
posteriormente tabulados foi possivel identificar idade, escolaridade, area cultivada,
produtividades, obtentores, distribuicdo, periodos de semeadura, caracteristicas
técnicas dos cultivares de soja, assisténcia técnica e outros aspectos considerados
importantes para o conhecimento do perfil dos produtores, e assim tragar estratégias
de marketing. Ha interesse por parte da empresa de estudar os habitos de compra
deste perfil de cliente, pois este tipo de associado esta em maior nimero na
Coopavel e apresenta um potencial de fidelizacdo bastante elevado.

Os dados foram itemizados, um a um, e no final agrupado nas

consideragodes finais.

A) ldade (anos)

Na Figura 2 estda demonstrado que 75,5% dos agricultores entrevistados
encontram-se na faixa etaria entre 30 e 60 anos. O conhecimento da faixa etaria dos
agricultores € de suma importancia para o éxito nos programas de relacionamento
com o cliente, pois permite a ado¢&o de estratégias de marketing direcionadas para
determinada faixa etaria. A faixa etaria corresponde apenas ao do agricultor que
decide na hora da compra das sementes.

Observa-se que 51% dos entrevistados encontram-se na faixa etaria dos 30
a 50 anos indicando que os produtores na sua maioria sao experientes, porém ainda
com plena capacidade de trabalho para conduzir uma propriedade.

Pode-se observar que 36% dos agricultores estdo na faixa etaria acima dos
51 anos. Este dado pode ser util na elaboragcdo de um programa de sucesséo da

propriedade agricola destes produtores.
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Figura 2. Faixa etaria (anos) dos produtores de soja associados da COOPAVEL. Fonte: dados
primarios (2011)

B) Escolaridade

Na Figura 3 estdo apresentados os dados referentes ao grau de instrugao
dos associados da Coopavel. Observa-se que 13,5% dos entrevistados possuem
grau de instrucdo bastante elevado, ou seja, com curso superior. A maioria dos
participantes (77,5%) possui grau de instru¢cdo entre fundamental incompleto e
ensino médio completo. Este dado este alinhado com o da pesquisa do IBGE (2010)
feito no Estado do Parana (CENSO, 2010), cuja faixa de instrugdo compreende 88%
dos entrevistados. Porém ha diferenca na faixa de instrucdo onde compreende a do
ensino Fundamental incompleto que na pesquisa do IBGE é de 48% e dos
produtores da Coopavel atingiu apenas 18,5%. Isso mostra que a regidao Oeste do
Parana possui maior escolaridade comparativamente a resto da populagdo do
Estado do Parana.

Outro aspecto que deve ser observado refere-se ao alto percentual de
produtores que estdo ingressando no nivel superior. Estes dados comparados com
os dados do IBGE notam-se uma leve diferenga entre os numeros, pois na pesquisa
do IBGE 9 % participam dessa faixa de instru¢do. Embora os dados estejam sendo
comparados de forma imprecisa. Ou seja, uma pequena amostra de produtores
associados da Coopavel da Regido Oeste do Parana comparada com a populagéo

do Estado do Parana. As consideracdes sao pertinentes para o momento.
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Figura 3. Grau de instrugao dos produtores de soja. Fonte: dados primarios (2011)

C) Area cultivada de soja (ha)

Ainda, na perspectiva do perfil dos agricultores, delimitou-se o universo alvo
da investigacdo. Observa-se na Figura 4 que somente ha produtores de soja,
associados a cooperativa e com area inferior a 350 ha, uma vez, a empresa numa
avaliagao interna observou que 93% de seus associados encontram-se nesta faixa
de area. Os resultados desta pesquisa mostram que 72% dos agricultores
entrevistados possuem area até 150ha.

Pode-se inferir que propriedades com menos que 50 ha (37%) podem ser
viaveis, desde que sejam devidamente administradas. O motivo de a pequena
propriedade se apresentar viavel deve-se, provavelmente, ao fato de os agricultores
fazerem uso de tecnologias apropriadas e diversificarem seu empreendimento. Uma
grande parcela desses produtores de soja € também produtor de leite. Estes clientes
para Cooperativa sao de extremo interesse, pois a empresa também comercializa

produtos veterinarios constituindo assim mais uma maneira de fidelizar o cliente.
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Figura 4. Area cultivada (ha) de soja na propriedade de produtores associados da COOPAVEL.
Fonte: dados primarios (2011)

D) Tempo na atividade (anos)

Observa-se na Figura 5 que 81% dos produtores possuem mais de 10 anos
de experiéncia na atividade. Isso € muito importante na obtencao de crédito rural
(dados Banco do Brasil). Vale lembrar que na Figura 1 observou-se que 87% dos
produtores tem idade acima de 30 anos. Ha uma parcela de 42,5% de produtores
que possuem experiéncia acima de 21 anos. Isso serve para indicar que se deve ter
cautela na abordagem com esses produtores, pois a mudanga cultural € muito mais

dificil para estes agricultores.
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Figura 5. Tempo (anos) de atuagéo na producéo de soja (principal atividade econémica) dos
produtores associados da COOPAVEL. Fonte: dados primarios (2011)
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E) Produtividade

Observa-se na Figura 6 que 82,5% dos produtores entrevistados atingem
produtividade superior a 50 sc.ha™”. Isso demonstra que ha utilizagdo de alta
tecnologia por parte dos produtores. A regido é referéncia na produgao de soja. Em
2011, a competicdo de produtividade de soja promovida pela CESB (Comité
Estratégico Brasil Soja) foi vencida por um produtor da regido Oeste do Parana, no
municipio de Mambore, que atingiu na area do ensaio 100,3 sc.ha™'. Este ano a
cooperativa cadastrou varios agricultores para este concurso. Este tipo de iniciativa
€ promovido pela empresa a fim de instigar no produtor de soja o espirito
empreendedor e competitivo que a cultura necessita. Desta forma, a cooperativa

divulga seus servigos de assisténcia técnica nacionalmente.
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Figura 6. Produtividade média (sc.ha'1) de soja alcangada nas ultimas trés safras (2007/2008,
2008/2009 e 2009/2010) pelos produtores associados da COOPAVEL. Fonte: dados
primarios (2011)

A safra de 2011/2012 foi marcada pela presenga do evento La nifa,
consequentemente baixos indices pluviais durante os estadios de desenvolvimento
da cultura, e as produtividades médias de soja ficaram abaixo das médias das
ultimas duas safras. O mesmo evento ocorreu nas safras 2005/2006 e 2008/2009. O
departamento técnico da cooperativa observou que mesmo a intensidade do
fendmeno ser semelhante nas trés safras, a produtividade média das lavouras foi de
aproximadamente 30 % superior na safra 2011/2012 comparada as ultimas duas
safras que ocorreu o evento. Isso se deve sobremaneira ao fato que o produtor de

soja esta alocando mais tecnologias em suas lavouras. Sendo em corregao de solo,
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inoculacdo e tratamento de sementes, ou melhorando o controle de plantas
daninhas, doencgas e insetos. O aumento da taxa de utilizacdo de sementes e maior

aporte de adubo contribuiram para atingir este resultado.

F) Area de soja prevista (ha)

O questionamento sobre as area cultivadas com soja foi realizado para
saber se o cliente tem intencdo de manter, aumentar ou diminuir a area de soja.
Observa-se que na area de soja ndo houve alteragéo da intengao de cultivo.

Na Figura 7 observa-se que 72% dos produtores entrevistados pretendem
cultivar area até 150ha e 59% até 100ha.

Esse dado se torna interessante por permitir uma previsdo da necessidade
de semente de soja para a semeadura da préxima safra.

Pode-se observar que a area prevista para proxima safra ndo se alterou. O
motivo € que outras culturas de verdo nao estavam atraentes economicamente no

momento da pesquisa.
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Figura 7. Area (ha) prevista de cultivo de soja na safra 2011/2012 pelos produtores associados da
COOPAVEL. Fonte: dados primarios (2011)

G) Grupo de maturacgéo (GM)

Observa-se na Figura 8 que 82% dos produtores preferem cultivares de soja
que estejam entre o grupo de maturagédo 4,5 a 6,0. Hd uma tendéncia de redugéao
acentuada de utilizacdo de cultivares de ciclo mais longo, porque estes nao

permitem a instalagdo de um cultivo de safrinha na Regido Oeste do Parana.
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Pode-se inferir que a maioria dos produtores ndo adere ao preceito técnico
de fazer uso de cultivares com diferentes ciclos para nao ficar vulneravel a
fendmenos climaticos. Outra grande vantagem deixada de lado pelos agricultores ao
utilizarem cultivares de soja de mesmo ciclo é a de ndo escalonar a utilizagdo de
maquinario. Nota-se que ano apds ano existe uma corrida dos produtores de soja
por maquinas cada vez maiores. Para aquisicao dessas maquinas, ha necessidade
de aderir a um financiamento bancario. Pagando parcelas e juros que podem corroer
o capital de giro do agricultor. Este mesmo produtor de soja poderia ao escalonar
cultivares de ciclos diferentes, usar eficientemente uma maquina de menor porte e
ficar menos vulneravel aos fendmenos climaticos, como por exemplo, La nifa. Estes
sdo exemplos de varios associados da COOPAVEL, acompanhados pelo

departamento técnico da cooperativa.
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Figura 8. Ciclo (Grupo de Maturagao) dos cultivares de soja preferencial dos produtores associados
da COOPAVEL. Fonte: dados primarios (2011)

H) Tamanho das sementes

Constata-se na Figura 9 que 97% dos produtores preferem sementes de
soja de peneiras menores, ou seja, entre a peneira 5,0 a 6,0. Isso se deve ao fato
das sementes serem vendidas por peso e ndo em numero de sementes por saco. As
recomendagdes de tratamento de sementes séo feitas por kg de sementes. Dessa
forma, o produtor ao adquirir sementes de soja de tamanho menor esta

economizando por area. Quanto menor a semente, menor a quantidade necessaria
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em peso para implantar um ha de lavoura. Desta forma, ha uma reducdo da
quantidade de produtos para o tratamento de semente.

Estudos conduzidos por Dalla Costa (2005) mostram que sementes de soja
com diferentes tamanhos de peneira n&do diferem quanto a qualidade fisiolégica. O
mesmo autor aponta dificuldades de comercializacdo de sementes de tamanho
maiores na COOPAVEL na safra 2004/2005.

Um campo de producdo de sementes de soja produz sementes de diferentes
tamanhos, distribuidos segundo uma curva de distribuigdo normal (MARCOS-FILHO,
1986). Essa variabilidade existente no tamanho da semente de soja é mais
acentuada entre cultivares, porém, a variabilidade dentro do cultivar somada a
influéncia do local e ano de producdo tem merecido atengdo de produtores e

pesquisadores de sementes.
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Figura 9. Preferéncia no tamanho das sementes de soja dos produtores associados da COOPAVEL.
Fonte: dados primarios (2011)

I) Obtentor da semente de soja

Na Figura 10 pode-se observar que as empresas Brasmax (41%), Nidera
(26%) e Syngenta (22%) lideram a preferéncia dos agricultores, somadas possuem
uma fatia de mercado de 89%. Essa preferéncia provavelmente se deve ao fato de
as trés empresas langarem no mercado cultivares de soja que contemplam alto

potencial produtivo, ciclo superprecoce e aliado a boa sanidade.
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Figura 10. Preferéncia pelo obtentor das sementes de soja pelos produtores associados da
COOPAVEL. Fonte: dados primarios (2011)

J) Prestacéo de servico

Observa-se na Figura 11, que a maioria dos agricultores (71,5%) prefere ter
assisténcia técnica. Desta forma, a empresa devera sempre preconizar a
capacitacdo de seus engenheiros agrénomos. Assim, a Coopavel mantém um
Centro de Treinamento Permanente (UNICOOP) sempre ativo. Esse Centro tem como

uma das finalidades promover a capacitagao e atualizagdo dos servidores da empresa.
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Figura 11. Tipo de prestacao de servigo que os produtores associados da COOPAVEL gostariam de
ter da empresa que fornece as sementes de soja. Fonte: dados primarios (2011)
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K) Forma de pagamento das sementes de soja

Observa-se na Figura 12 que 34% dos entrevistados preferem financiar suas
sementes. A COOPAVEL disponibiliza a operagdo a base de troca por soja
disponivel oferecendo um desconto de 10% no prec¢o da saca no ato da aquisicao de
semente por meio dessa modalidade. A Cooperativa entende que deve bonificar
guem entrega a produgéo nas suas estruturas. A comercializagdo com base de troca
com soja disponivel é bastante aceita por parte dos produtores da regido e esta na
preferéncia de 24% dos entrevistados. Pagamento de semente de soja para o final
da safra € uma opgao que apenas 11% dos agricultores preferem por incidir juros no
preco da saca de sementes. A base de troca com soja futuro teve 9% de aceitagao.
Este indice é considerado pequeno, e tem sua provavel causa no fato do produtor
nao querer comprometer a soja futura. Assim, ele fica na expectativa de aumento no
preco da saca de soja. Um quinto dos entrevistados gosta de efetuar seu pagamento

de forma a vista. Pelo fato de conseguir bons descontos.
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Figura 12. Forma de pagamento das sementes de soja de acordo com preferéncia dos produtores
associados da COOPAVEL. Fonte: dados primarios (2011)

L) Caracteristicas das cultivares
E observado na Figura 13 que os aspectos produtividade, ciclo e sanidade

sdo os de maior peso na hora da decisdo de compra (escolha) por parte do produtor,
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somando 79% dos entrevistados. A produtividade é sem duvida o aspecto de maior
ponderagédo por parte do sojicultor do Oeste do Parana ficando com 51%. Isso
demonstra que o produtor quer um cultivar que combine adaptabilidade para
semeadura cedo, com ciclo superprecoce de forma a permitir a safrinha e que nao
decepcione no quesito produtividade. Poucas empresas conseguem fornecer esse
tipo de cultivar. Assim as sementes séo disputadas e bastante escassas.

O quesito preco teve uma ponderacao de 10,5% na pesquisa, embora todo
vendedor de semente ja tenha se deparado com produtores reclamando do prego da
semente. Isso demonstra que nido é necessario dar tanta atencado as reclamacoes
citadas pelo produtor no momento da compra. O importante € perseguir atentamente
indicios do que ele realmente deseja e precisa no momento da aquisicdo de sua
semente. O que ele busca na maioria das vezes sdo os beneficios que a cultivar
pode lhe proporcionar. Entdo quem tiver maior poder de persuasao, e dispo-se do
produto que o agricultor busca (cultivar com caracteristicas desejadas) no momento

de fechar o negdcio ganha a venda.

< 51
E
[+
[=2]
1]
E 15
§ 13 . 10,5
[ 1.5 2
m r
0 & & ¥ Q O
© © © & S & &
) O & \s N &
S Q = & R o
S &
2 N o~
X O
& v
%.
Q_@

Caracteristicas do Cultivar

Figura 13. Caracteristica do cultivar de maior peso na decisdo de compra das sementes pelos
produtores da COOPAVEL. Fonte: Dados primarios (2011)

M) Participacéo de eventos

A Figura 14 mostra que 92% dos agricultores participam de dias de campo,
palestras e feiras. A COOPAVEL investe nestes trés eventos de forma bastante
intensiva. O Show Rural COOPAVEL é um grande exemplo disso. E reconhecido

nacionalmente como um dos maiores eventos do agronegodcio brasileiro. O Show
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Rural COOPAVEL de 2012 esta na sua 242 edicao e foi realizado entre os dias 06 a
10/02/2012. Chegando a ter presenca de 197.000 visitantes em cinco dias de feira.
Teve 480 estandes de empresas e 3.800 parcelas experimentais. A COOPAVEL tem
na area do Show Rural um espaco reservado para avaliar desempenho das
cultivares mais cultivada na regido. Este ranking € divulgado em jornal prépria da
COOPAVEL. Este veiculo de informacao € mensal. E todo ano no més de abril traz
as produtividades médias do cultivares. Estes dados servem de referéncia para

muitos dos clientes da COOPAVEL na escolha do cultivar.
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Figura 14. Evento que o produtor associado da COOPAVEL costuma participar com maior frequéncia.
Fonte: dados primarios (2011)

N) Compra de sementes

Observa-se na Figura 15 que 92% dos produtores preferem o periodo de
marg¢o a agosto para realizar a compra de suas sementes. O bimestre preferencial
do agricultor € maio/junho, sendo citado por 50% dos entrevistados. A Coopavel vem
nas ultimas safras fazendo seus maiores volumes de vendas justamente neste
bimestre (dados do departamento de vendas). O periodo de maio/junho é bastante
tradicional, pois a cooperativa faz uma grande campanha de vendas neste periodo.
Observa-se que no bimestre que compreende janeiro/fevereiro ndao ha grande
intengdo de compra de sementes. Isso ocorre devido a colheita ndo ter sido
efetuada. Neste momento o produtor esta avaliando e decidindo qual cultivar é

melhor na sua regido. No periodo seguinte, que compreende margo/abril ja ha
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produtores interessados em adquirir suas sementes, pois ja efetuaram colheita e
possuem cultivares preferenciais. Estes produtores neste periodo buscam fechar
negocios em detrimento da escassez de oferta de sementes desses cultivares.
Aqueles agricultores que néo sao tdo exigentes quanto a escolha de seus materiais
fazem negécios no periodo de julho/setembro. Quase um quinto dos entrevistados
gosta de fechar negécios neste momento. Observando este comportamento deve-se
ficar atento neste publico que decide mais tardiamente. Nao gastando as energias
de vendas com esse tipo de cliente em periodos mais antecipados. Uma minoria
decide efetuar compras em setembro/outubro, momento este que coincide com a
semeadura da soja na regido Oeste do Parana. E bem provavel que estes
produtores semeiam sua soja no més de novembro. O motivo provavel para esse

comportamento deve ser a necessidade de terceirizar a semeadura e/ou a colheita.
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Figura 15. Periodo em que normalmente é realizada a compra das sementes de soja pelos
produtores associados da COOPAVEL. Fonte: dados primarios (2011)

O) Epoca de semeadura

Na Figura 16 é possivel observar que 88% dos produtores optam por
semear a soja entre 01 a 20 de outubro. Sendo que 51% realizam a semeadura
entre 10 a 20 de outubro. Conforme foi citado na Figura 9, uma parcela significativa
de produtores, 82% preferem cultivares de soja do grupo de maturacédo que véao
desde 4,5 a 6,0. Dessa forma, ha evidencias que tanto a semeadura quanto a
colheita sdo concentradas em um curto espaco de tempo. Sendo assim, ha forte

demanda por maquinas com capacidade operacionais maiores, ndo s6 na colheita
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como também na semeadura. O agricultor procede a semeadura com forte intuito de
implantar a safrinha. Por isso que ele antecipa a semeadura e utiliza cultivares de
ciclo curto. Procedendo desta maneira, o produtor corre maior risco de reducao de
produtividade em decorréncia de problemas climaticos, uma vez que concentra a

implantacao da lavoura numa unica época.
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Figura 16. Epoca preferencial para efetuar a semeadura da soja pelos produtores associados da
COOPAVEL. Fonte: dados primarios (2011)

P) Meio de comunicagéo

Fica evidenciada na Figura 17 a opinido dos participantes da entrevista que
a televisdo é o meio de comunicacido de sua preferéncia, sendo citado por 47,5%
dos entrevistados. Mesmo sendo um meio rural, a internet aparece em segundo
lugar na pesquisa como sendo um meio de comunicacao de sua preferéncia, sendo
citada por 24,5% dos participantes. O Jornal da COOPAVEL teve um indice de
preferéncia baixo, totalizando 1,5%. Isso se deve na sua maioria pelo fato do Jornal
nao tratar com frequéncia de assuntos ligados a area de sementes. Como ja foi
mencionado anteriormente, o jornal é consultado com foco na area de sementes,
apenas no més de abril. Pois, os produtores acessam os dados de produtividades
dos cultivares regionalmente cultivado. H4 uma acentuada caréncia por informagdes
ligadas a area de sementes na Regido Oeste do Estado do Parana e a Coopavel
tem uma ferramenta de comunicacdo mensal que poderia suprir esta demanda de
informacgdes. Através dessa estratégia poder-se-ia atingir um publico maior e que o

Jornal tivesse aumentado seu valor de percepgao.
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Figura 17. Meio de comunicacdo preferidos pelos produtores associados da COOPAVEL. Fonte:
dados primarios (2011)

Q) Escolha da cultivar de soja

Na Figura 18 é possivel verificar que 82% dos entrevistados ndo decidem
sozinhos quanto a escolha do cultivar de soja. O assistente técnico é o principal
elemento de apoio na hora da escolha do cultivar (47%). Sendo assim, este devera
estar sempre bem informado das caracteristicas e particularidades de cada cultivar
disponivel na regido para nao por a perder este voto de confianga nele depositado.
Observa-se que 23% dos produtores sao influenciados por alguém de dentro da
familia na hora da escolha do cultivar. Por isso deve-se saber quem sao as pessoas

em quem o produtor confia na hora da deciséo da escolha da cultivar.

R) Forma de aquisi¢cdo da semente

Observa-se na Figura 19 que 78,5% dos produtores preferem pagar Royalts
na hora da aquisicdo das sementes. A COOPAVEL disponibiliza todas as sementes
com esta opgao. Este tipo de abordagem é um grande diferencial da empresa frente
a seus concorrentes, porque é muito vantajoso ao agricultor ter royalts na semente.

Ha uma tendéncia dos produtores optarem por adquir suas sementes de
forma completa, promovendo desta forma maior comodidade. Para a empresa isso &

uma estratégia de se diferenciar e agregar valor a seus produtos e servigos.
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Figura 18. Elemento que ajuda na tomada de decisdo na escolha do cultivar de soja aos produtores
associados da COOPAVEL. Fonte: dados primarios (2011)
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Figura 19. Critérios sobre a forma de aquisicdo das sementes de soja (Tratamento de semente) pelos
produtores associados da COOPAVEL. Sendo, S: Semente; F: Fungicida; M:
Micronutriente; R: Royalts; I: Inseticida. Fonte: dados primarios (2011)
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S) Taxa de utilizagcdo de sementes

Com relagao a taxa de utilizagdo de sementes, os dados apresentados na
Figura 20 demonstram que 54,5% dos produtores entrevistados consideram que a
taxa de utilizagdo de sementes em sua regido esta entre 70 a 80%. E 78% dos
produtores consideram que esta taxa seja superior a 70%. Segundo a Associagao
Brasileira de Sementes e Mudas (ABRASEM, 2008), a taxa de utilizacdo de
sementes de soja no Brasil na safra de 2007/2008 foi de 54%. Num levantamento
realizado no Estado do Parana a taxa estimada era de 72% (PESKE et al., 2010).
Isso mostra que o produtor da Regido Oeste do Parana esta utilizando tecnologia e
por isso uma alta taxa de utilizacdo de sementes certificadas. A COOPAVEL tem
uma area de atuagao sobre a cultura da soja em torno de 350mil ha. Conhecer a
taxa de utilizagao permite inferir, por exemplo, o tamanho do mercado potencial de
sementes legais. Se for considerada uma area de cultivo de 350.000 ha, a utilizagcao
de 60 kg de sementes por ha e taxa de utilizagdo de sementes equivalente a 72%
de, obtém-se um mercado potencial de 378.000 sc (40kg) de sementes. A
COOPAVEL na safra de 2010/2011 vendeu um volume de 83.000 SC (40kg) para
seus clientes. Dessa forma, ela esta participando com 22% do volume potencial do
mercado de sementes da regidao de sua atuagao. Devem-se programar estratégias
de marketing em curto prazo para aumentar a participagdo no mercado potencial de

semente de soja na area de atuagdo da COOPAVEL.
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Figura 19. Taxa de utilizacdo (%) de sementes de soja em sua regido na opinido dos produtores
associados da COOPAVEL. Fonte: dados primarios (2011)



5. CONSIDERACOES FINAIS

A logica tedrica de adotar a visdo sistémica no agronegoécio pode ser
aparente, porém a realidade da implementagéo vai um pouco mais longe. Esta tarefa
supde gerenciamento e planejamento, semelhante a montagem um quebra-cabeca.
Todas as partes sdo importantes para implementar o todo.

Atualmente, as empresas baseadas em sistemas de gerenciamento de
estratégias, compostas de pessoas comprometidas com os servigos, serdo cada vez
mais necessarias para reinventar canais, processos de produc¢ao, clientes, critérios
de promocado e medidas para avaliar o sucesso. O desafio competitivo, dentro do
paradigma da estratégia, € antecipar-se, estar a frente com sensibilidade,
flexibilidade e mudanca rapida.

Essa abordagem reflete a importancia para as empresas modernas em obter
vantagem competitiva nos mercados sujeitos as rapidas mudancgas, proporcionando
maior valor agregado aos seus produtos, relagdo da empresa com o ambiente,
inserir a empresa num contexto geral com variaveis ligadas a competéncia, aos
consumidores, ao contexto nacional e internacional.

A estratégia pretendida € como um plano, um olhar para o futuro, um olhar
para frente. Na pratica, a estratégia realizada se confunde com a estratégia como
padrao, que requer olhar o comportamento passado extrair padrdes do passado.

Tanto empresa quanto cliente deverao saber que a ideia de apreender um
processo, seja ele qual for, e achar que isso €& definitivo e verdadeiro, esta
totalmente errada. Deve-se ter habilidade de desaprender e apreender novamente,
com maior rapidez e eficiéncia possivel.

O produto final das agbes estratégicas constitui-se em uma combinacao de
novos produtos, mercados e tecnologias desenvolvidas pela empresa. A estratégia,
numa empresa, esta relacionada a utilizacdo adequada dos recursos fisicos,
financeiros e humanos, tendo em vista a minimizacdo dos problemas e a
maximizagao das oportunidades.

Analisando o contexto apresentado pelos dados obtidos neste trabalho
destacam-se as seguintes estratégias como forma de potencializar o marketing do

produto semente de soja, junto ao publico alvo da organizagao:
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- desenvolvimento de intercambios com empresas detentoras de material
genético e que desenvolvem novos cultivares com maior valor agregado,
possibilitando sua colocagao no mercado;

- diferenciagéo do produto semente de soja através do servigo de assisténcia
técnica altamente qualificada;

- investimento no sentido de uma maior fixagado da marca Coopavel junto aos
clientes;

- campanhas de vendas, como forma de uma motivacao para aquisi¢cao das
sementes de soja;

- acompanhamento constante do mercado buscando se antecipar as suas
mudancas.

Em relacédo ao primeiro “P” — Produto pode-se considerar que as empresas
produtoras de semente devem ser as que mais acreditam e investem na difusao de
tecnologia. As tecnologias permitem trabalhos intensos nas areas de qualidade dos
produtos e na criagdo de novos produtos inexistentes no mercado. A medida que
novas tecnologias e pesquisas surgem, é importante que ocorra uma maior
integracdo entre produtores de sementes, agricultores e a administragdo da
cooperativa.

O sacio/cliente da COOPAVEL valoriza a assisténcia técnica que associada
a dias de campo formam fatores que agregam valor ao produto “semente de soja”.
Constantemente devem ser implementados e trabalhados como diferencial frente ao
produto semente. Nota-se que o item assisténcia técnica ao agricultor denota
seguranga e comprometimento em relagdo da cooperativa para com o ele.

O sojicultor valoriza e requer um acompanhamento profissional. A difuséo
de informagdo, conhecimentos e novas tecnologias sao observados pelos
agricultores através da assisténcia técnica. Este canal de comunicacdo mostra-se
eficiente e pode ser cada vez mais explorado pela COOPAVEL.

Um produto com elevada tecnologia sendo aprovado a partir de pesquisas
cientificas. Agregado a isso, garantia da qualidade das sementes da COOPAVEL
serao fatores que promoverao a fixagdo da marca COOPAVEL na regiao Oeste do
Parana. A marca das sementes de soja € um fator percebido pelos consumidores do
produto semente e, para muitos, a marca das sementes ainda é confundida com o

nome do cultivar das sementes, dai a necessidade de estratégias junto aos
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produtores para que se distinga e se potencialize o valor das diferentes marcas
existentes no mercado, buscando destacar seu diferencial competitivo. Ao se referir
a marca, menciona-se obtentores (Brasmax, Nidera, Syngenta, Embrapa, Coodetec
etc). A marca da semente devera ser Coopavel. Por isso é preciso realizar uma
campanha de marketing neste sentido. Fortalecer a marca Sementes COOPAVEL
na regiao é fundamental para a empresa.

O que mais o agricultor deseja em uma cultivar de soja, € a elevada
produtividade, curto ciclo e a alta tolerdancia ao acamamento. Outros pontos
deveriam ser destacados, como por exemplo: a alta qualidade fisiolégica da
semente, adaptabilidade aos solos, resisténcias a pragas e doencas que facilitam o
cultivo sustentavel. A empresa cooperativista ao trabalhar com produtos de alta
qualidade torna-se capaz de agregar valores em virtude das demandas de mercado
sugestionados pelos agricultores. Devem utilizar-se dessas necessidades e desejos,
na criacao de novos produtos, servicos e estratégias. Ao fazer isso, coloca-se o
produto certo em conformidade com o potencial e nicho de mercado.

Dentro desses contextos destacam-se as estratégias, a serem seguidas pela
Coopavel no que se refere ao produto:

- aprimoramento técnico;

- fixacdo da marca;

- assisténcia técnica constante e eficaz;

- agregacao de valores ao insumo semente de soja;

- intensificagao de dias de campo em propriedades com alta produtividade;

- venda do produto semente de soja com todos os diferenciais possiveis ja
agregados, como, royalts, tratamento com fungicida, inseticida e micronutriente.

Levando em consideragao o segundo “P” — Preco, para atingir os objetivos
de marketing é necessario que a empresa considere que muitas decisdes de compra
sdo feitas com base nos precos dos produtos, nos desejos, necessidades dos
clientes e nos seus recursos financeiros. O agricultor, comprador em potencial,
considera preco como fator importante na escolha e aquisicao do insumo semente
de soja. De modo geral, o agricultor somente comprara o produto se o prego fixado
justificar o nivel de satisfagdo que podera derivar de sua compra, no caso, o alto

indice de produtividade, ciclo e resisténcia ao acamamento da cultivar.
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A estratégia usada pelo cliente que é a de discutir preco como maior
argumento na hora da aquisicdo das sementes. Para atacar essa estratégia dever-
se-ia variar os niveis de produtos ofertados, ao analisar o mercado no que diz
respeito a oferta e procura por sementes. E contrassenso se discutir tanto pelo preco
na hora da compra e nao se perguntar pelas vantagens oferecidas na qualidade da
semente, tendo em vista que, cada vez a semente representa menos custo de
lavoura. O proprietario deve sempre saber a vantagem ideal das sementes para
comprar e semear relacionando-a a seus ganhos em produtividade.

A forma de pagamento das sementes de soja a base de troca com soja
disponivel € uma forma que pode ser explorada cada vez mais pela Cooperativa.
Preco, alias, ndo deveria ser a maior preocupagao do agricultor. Deve-se preocupar
com sementes selecionadas, padronizadas, com alto indice de germinagao e vigor
para entdo se voltarem para o item prego, desconto, forma de pagamento,
distribuicdo e promogao. Programas e estratégias de estabelecimento de prego por
parte da Cooperativa devem ser elaborados com vistas a sobrevivéncia do produto,
a maximizagao dos lucros, das vendas e da lideranga frente a concorréncia.

Na variavel prego, destacam-se as seguintes sugestdes de estratégia a
serem seguidas pela COOPAVEL.:

- destaque dos valores agregados do produto, como qualidade e assisténcia
técnica, em relacéo ao preco;

- descontos promocionais para cultivares de menor potencial de mercado;

- campanhas de vendas baseadas no sistema de troca das sementes pelo

produto comercial disponivel.

Considerando o terceiro “P’- Praca, deve-se destacar que ele nos remete a
uma das decisdoes estratégicas em marketing referente a distribuicdo fisica dos
produtos, entendida em conjunto com os outros elementos do composto de
marketing: produto, preco e promogao.

Um aspecto estratégico a ser melhor implementado pela COOPAVEL refere-
se a reformulagdo das campanhas de vendas com vistas as necessidades e desejos
dos consumidores, principalmente logo apds a colheita. A promogao do produto
neste periodo junto aos clientes potenciais pressupdée uma movimentacdo mais
rapida, aumento no fluxo de vendas e também, pela manutencao da preferéncia dos

clientes pela empresa.
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Outra estratégia a ser trabalhada no mix praca seria a administragao correta
dos estoques de sementes de soja para ter sempre produtos disponiveis nos
momentos de maior demanda. A administragdo correta de estoques, principalmente
com cultivares de maior interesse por parte dos clientes e a propria avaliacdo da
qualidade dos produtos, o investimento em treinamento e desenvolvimento da
capacidade de trabalho dos intermediarios, acrescida de estratégias de distribuigao
sdo outros cuidados a serem tomados pela empresa.

Na variavel praca, destacam-se as seguintes sugestbes de estratégias a
serem implantadas pela Coopavel:

- foco de distribuicao e colocagao do produto logo apds a colheita da soja,
quando existe uma preé-disposi¢cado na aquisicdo da semente de soja;

- utilizagao da assisténcia técnica como forma de potencializar e diferenciar
o canal de distribuicao.

O ultimo “P”- Promocgéao tem uma representatividade efetiva, no que se diz
respeito ao sucesso de vendas de um produto.

A producdo de sementes de alta qualidade, valorizagdo da semente
melhorada, produtividade e competitividade da agricultura, devem-se somar a
eficiéncia, profissionalismo e competéncia da equipe técnica e comercial
responsavel pelo setor ou segmento dos insumos sementes de soja. Uma equipe
atualizada, comprometida e em sintonia com as variaveis apresentadas pelo
mercado, constantemente atualizada sobre os produtos oferecidos no
mercado,representam um importante fator de competitividade, treinamento e a
capacitacao do pessoal de vendas no canal de distribuicao.

Visar ao aumento das vendas, agilizar o processamento de pedidos e a
fixagdo da imagem de um produto sdo aspectos fundamentais frente aos riscos do
agronegocio. O item marca Sementes COOPAVEL recebe boa aceitacdo por parte
do cliente associado. Também neste aspecto, a margem de definicdo pela marca
pode ser melhorada, na obtencdo de maior participacdo no mercado. Pois a
Coopavel participa na sua regiao de agao com apenas 22% do mercado de
sementes. Como ja foi mencionado, nota-se também, que os produtores ainda
confundem, marca com nome dos obtentores de sementes de soja, o que

necessariamente nos reporta a uma melhor fixagdo da marca junto aos mesmos.
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Neste sentido, a busca de maior fatia de mercado através de estratégias de
promogao, deve ser uma constante, afinal, eficiéncia, prestigio e lucratividade estao
em jogo. Em produgédo e comercializagdo das sementes, a palavra promog¢ao € um
termo chave.

Na variavel promogao, destacam-se as seguintes sugestdes de estratégia a
serem implementadas pela COOPAVEL.:

- promogéao do produto junto aos clientes, através de dias de campo e visitas
técnicas;

- busca de respaldo da qualidade e eficiéncia do produto junto aos érgaos
oficiais de pesquisa;

- utilizagdo de boletins e informativos técnicos como forma de divulgagao de
resultados e cultivares e como forma de fixagcdo da marca da empresa;

- assisténcia técnica como forte potencializadora das vendas;

- utilizacao de produtores referenciais como forma de divulgagao do produto.

Determinadas consideracbes podem ser feitas sobre as estratégias de
marketing em sementes de soja na COOPAVEL Cooperativa agroindustrial:

- a pesquisa de mercado é uma ferramenta indispensavel na coleta de dados
sobre as necessidades e desejos dos consumidores a fim de superar a concorréncia
e atender as exigéncias do mercado;

- a segmentacdo de mercado permite atingir e personalizar com mais
controle o mercado-alvo e elaborar produtos e programas de marketing para cada
um;

- 0 servico de assisténcia técnica aos produtores demonstra-se como um
grande diferencial de informagéo e de decisdo na aquisigdo do produto sementes de
soja;

- as variaveis do composto de marketing devem ser entendidas de forma
interligada, pois, suas delimitagbes sdo extremamente ténues, e nem sempre fica
claro quando se trata do produto ou quando o produto é promoc¢ao, por exemplo.

O carater conclusivo ndo deve ser considerado nesta pesquisa, dada a
transitoriedade do tema e variedade de opgbes que se apresentam a novos
pesquisadores ou novos estudos. Reforga-se a vastidao sobre o tema marketing e

cultura de soja e, a dificuldade em limitar a abordagem.
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QUESTIONARIO

A. Qual é a sua idade?

( ) Menos que 21 anos
( )21 a30 anos
() 31a40anos
( )41 a50 anos
( )51 a60 anos
(

) Mais que 60 anos

B. Qual seu grau de escolaridade?
) Nao Alfabetizado

) Primeiro grau incompleto

) Primeiro grau completo

) Segundo grau incompleto

) Segundo grau completo

) Superior incompleto

) Superior completo

(
(
(
(
(
(
(
(

) Pés-graduacao

C. Qual area de soja que cultiva?
) Até 25ha

) 26 a 50ha

) 51 a 100ha

) 101 a 150ha

) 151 a 200ha

) 201 a 250ha

) 250 a 300ha

(
(
(
(
(
(
(
( ) Mais de 301ha
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D. Ha quantos anos € produtor de soja?
( ) Menos de 2 anos
( )2ab5anos

( )6a10anos

( )11 a15anos

( )16 a 20 anos

( ) Mais de 20 anos

E. Qual a média de produtividade alcangada nas ultimas trés safras?
( ) Menos que 30 sc/ha
( )31 a40 sc/ha
( )41 a 50 sc/ha
( )51 a60 sc/ha
( )61 a70sc/ha
( ) Mais que 70 sc
F. Qual a area de soja que cultivara na préxima safra?
( ) Até 25ha
( )26 a 50ha
( )51 a100ha
( )101 a 150ha
( ) 151 a 200ha
( ) 201 a250ha
( ) 251 a 300ha
( ) Mais que 301ha
G. Qual é o ciclo (GM — Grupo de Maturagédo) das cultivares de soja de sua
preferéncia?
() GM4.5-5.0 (NA 4990, NS 4823, SYN 1049)
( ) GM 5.1 — 5.5 (Don Mario 5.8, NK7054, BMX Titan)
() GM 5.6 — 6.0 (NA5909, SYN3358)
( )GM 6.1 —6.5 (NK7059,BMX Forga)
( ) GM Superior a 6.5 (FTS Campo Mourao, BMX Potencia)
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H. Qual sua preferéncia quanto a tamanho de semente de soja?

J.

( ) Peneira 5.0
( ) Peneira 5.5
( ) Peneira 5.75
( ) Peneira6.0
( ) Peneira 6.5
( ) Peneira7.0

Qual a marca que predominou na sua lavoura?
) Coodetec
) Nidera
) Monsoy

(

(

(

( ) Syngenta
( ) Brasmax
( ) Embrapa
(

) Outras

Qual servigo considera importante e que a empresa fornecedora de sementes
deva prestar?

) Previsdo Meteoroldgica

) Dia de Campo

) Assisténcia Técnica

) Palestra Técnica

(

(

(

( ) Treinamentos
(

( ) Orientacéo sobre Mercado Futuro
(

) Regulagem de Maquina

K. Qual a forma de pagamento das sementes de sua preferéncia?

( ) A Base de Troca com Soja Disponivel

( ) Pagamento a Vista

( ) Financiamento Agricola

( ) Prazo de Pagamento para o Final da Safra
( ) A Base de Troca com Soja Futuro

( ) Outras
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L. Qual caracteristica da cultivar que vocé mais pondera na hora da compra de
sua semente?

( ) Ciclo

( ) Sanidade

( ) Produtividade

( ) Marca

( ) Resisténcia a Acamamento

( ) Prego

( ) Outra

M. Qual evento que costuma participar com maior frequéncia?
( ) Dia de Campo
( ) Palestra Técnica

( ) Feiras (Show Rural)

( ) Treinamento da Cultura

( ) Outros

N. Em qual periodo normalmente compra suas sementes de soja?
( ) Janeiro/Fevereiro
( ) Marco/Abril

( ) Maio/Junho

( ) Julho/Agosto

( ) Setembro/Outubro
(

) Novembro/Dezembro

O. Qual a época de semeadura de soja de sua preferéncia?

( ) Até 25 de Setembro
( )25 a 30 de Setembro
( )01 a 05 de Outubro

( )05 a 10 de Outubro

( )10 a 15 de Outubro

( )15 a 20 de Outubro

( )20 a 25 de Outubro

( )25 a 30 de Outubro

( ) Novembro
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P. Qual o meio de comunicagao de sua preferéncia?
( ) Televisao

( ) Radio

( ) Jornal

( ) Internet

( ) Revista

( ) Show Rural

( ) Jornal Coopavel

( ) Outro

Q. Qual pessoa te ajuda na tomada de decisdo da escolha do cultivar de
soja?
) Decide Sozinho
) Esposa
) Filho

) Irméo

(

(

(

(

( ) Assistente Técnico
( ) Produtores Vizinhos
( ) Pesquisador

(

) Outra

R. Como deseja comprar sua semente?
) Apenas a Semente (S)

) S + Fungicida(F) + Royalts (R)

) S + Micro (M)

) S + M + Inseticida (1)
)S+F+M+[1+R
)S+F+M+R

)S+R

(
(
(
(
(
(
(
( ) Outro



S. Qual seria a Taxa de Utilizagdo de sementes legais na sua regiao?
( ) Menor que 40%

( )40 a50%

( )50a60 %

( )60a70%

()70 a80%

( ) Mais que 80%

48



