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1 INTRODUGAO
1.1 Apresentagdo do Tema

Segundo recente artigo publicado na revista HSM, pelos professores Webster, Ganesan
e Maltar, a segmentagao de mercados é um tema chave de marketing sendo que estas serdo
uma das competéncias chave, onde o Marketing como disciplina pode gerar mais valor ao
negocio. Myers(1996) afirma que a segmentagdo e o posicionamento sdao provavelmente os
elementos mais importantes no planejamento estratégico de marketing. Por outro lado, ainda
€ um tema, apesar de muito falado, pouco conhecido em profundidade e sobretudo pouco
aplicado. Na grande maioria das setores, em especial nos setores industriais, esta
ferramenta ainda nao é utilizada com grande intensidade.

A proposta deste trabalho é utilizar a segmentacao para entender melhor a dindmica de
um mercado. Ele sera sobre o mercado de colhedoras de grdos na Argentina. Sao produtos
de alta tecnologia, que se desenvolveram a partir do inicio do século passado, e que, apds o
fim da segunda guerra mundial, com o fenémeno da mecanizagao agricola que marcou este
século, teve uma adoc¢ao massiva. Sao produtos que podem valer centenas de milhares de
doélares, e sua compra ¢ feita basicamente por dois grupos de clientes: produtores agricolas
e contratadores de servigo, que depois vendem o servico de colheita para os donos de terra.
E um mercado que possui caracteristicas tanto de um mercado de bens de consumo, como
industrial. De um lado, temos um cliente, que decide uma compra para si, com todas as suas
crengas, atitudes e opinides que definem a sua compra, e de outro, um produto que servira
para a produgdo de outros bens, que neste caso podem ser graos de soja, milho, trigo ou
girassol.

A producado e venda destes produtos € dominada por poucas multinacionais, e em
poucos paises existe marcas nacionais, sendo a Argentina um deles. Este pais € um dos
maiores produtores de graos a nivel mundial, e hoje € um dos maiores mercados do mundo
para colhedora de graos, razao pela qual todas as empresas multinacionais estao presentes
e consideram este mercado estratégico.

O objetivo principal deste trabalho sera analisar este mercado propor uma nova forma
de segmenta-lo, partindo do ponto de vista do cliente. Até hoje, a classificagao gerencial
adotada é por produto, através da poténcia do motor de cada um dos modelos.

Como componente adicional, a partir do final de 2005 os clientes apresentaram uma
mudanga radical no seu comportamento de compra. Basicamente existem dois tipos de
teconologia de produtos, que estdo presentes ha mais de 20 anos, com um proporgao
definida de vendas para cada uma delas, que nao se alterava muito. No entanto, a partir
desta data, a proporcao se inverteu, e continua assim até a presente data.

O método utilizado para realizar este estudo sera o de estudo de caso, a partir do ponto
de vista de uma das marcas presentes no mercado, a New Holland. Esta marca faz parte da
CNH, uma das empresas lideres mundiais do setor de maquinas agricolas. Na America
Latina, esta empresa é lider na venda de colhedoras. Para a realizagdo deste trabalho, foi
realizada uma pesquisa de mercado com cerca de 230 proprietarios de colhedoras, durante
uma feira agricola. Esta foi a base utilizada para entender as necessidades, desejos,
beneficios buscados e a partir dai propor uma nova forma de segmentacao.



1.2 Objetivos e Justificativa

A partir da reviséo dos principais conceitos de segmentacio, tanto do ponto de vista do
consumidor final, como a segmentacdo de mercados industriais, o objetivo principal do
trabalho é propor uma nova forma de segmentagéo para o mercado de colhedoras de graos
na Argentina, desde o ponto de vista do cliente, ou seja, baseando-se em suas
caracteristicas, necessidades e beneficios que buscam.

Existem outros objetivos especificos a serem perseguidos, e entre eles se destacam:
1. Entender quais sdo os beneficios e atributos mais relevantes, por tipo de cliente;

2. |dentificar oportunidades de adequar a oferta de produtos, reposicionar a marca
New Holland, para aproveitar oportunidades de mercado;

3. Entender porque o mercado migrou tdo rapidamente de uma tecnologia para outra,
e quais segmentos estdo mais propensos a utiliza-las,

As justificativa principais para a realizagdo deste trabalho sdo duas: a primeira é
estender a utilizacdo da segmentagdo como ferramenta de trabalho para outros setores que
nao o mercado de bens de consumo. Ou seja, contribuir para uma maior adogao de praticas
de marketing, reforgando a sua importancia dentro da criacdo de valor de uma empresa. E o
segundo motivo, mais pessoal, € que atualmente sou responsavel pela gestao de marketing
da marca New Holland na Argentina. E existe um grande desafio para reposicionar a marca e
ganhar participacao de mercado. E com esse estudo espero detectar oportunidades que
possam ser aproveitadas e gerar agdes que, implementados, possam permitir o crescimento
da marca na Argentina. Portanto, uma das diretrizes deste trabalho é que tenha um cunho
mais pratico e voltado para a agao.

1.3 Metodologia Utilizada

A metodologia para desenvolver uma nova proposta de segmentagdo seguira as etapas
propostas por Myers(1996), que serdo detalhadas na revisdo teérico empirica. Parte-se do
objetivo do projeto de segmentacgéao, e a partir disto definem-se as variaveis de segmentagao
e a metodologia da andlise. Em um terceiro momento sao definidos os segmentos e seus
perfis. Como etapa final, sdo selecionados os segmentos alvo e um marketing mix adaptado
para cada um deles.

Para a definicdo das varidveis, baseei-me principalmente no processo indicado por
Bonoma e Shapiro(1984), por entender que este mercado possui muitas caracteristicas de
um mercado industrial. Eles propdem a escolha das varidveis através do eles denominam o
‘Nested Approach’, ou seja, partir dos grupos de variaveis mais externas(e faceis de obter), e
seguir para os grupos de variaveis mais centrais. Repito o esquema proposto pelos autores:
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Partindo deste principio, selecionei as seguintes variaveis demograficas de interesse
inicial:

o Geografica : Localizagao Geografica do Campo;

e Tamanho : area cultivada, em hectares;

¢ Ocupacao Principal : contratista ou produtor;

Outras informagdes foram também anotadas, como idade, tipo de cultivo, sexo, mas nao
serao utilizadas como variaveis para a segmentacao.Nao inclui tipo de graos cultivados, por
entender que todos, em geral, cultivam soja em 90% dos casos. E que quase todos, por
rotacao de culturas, também plantam milho e trigo.

Em relacdo as variaveis situacionais, defini a marca de colhedoras que possuem
atualmente;

Finalmente, selecionei dois tipos de variaveis para segmentar os clientes pelo processo
de compra: o primeiro como sendo os beneficios que eles buscam ao comprar um produto, e
quais os atributos que eles mais valorizam ao decidir por uma marca ou outra.

Para chegar a esta lista de beneficios e atributos, preliminarmente busquei na literatura
existente, principalmente catalogos de produtos, material de treinamento de vendas,
pesquisas realizadas anteriormente, transcricbes de contatos com clientes, relatérios de
institutos de pesquisa, internet. A partir disto criei uma lista. Entrevistei também pessoas que
tem contato com clientes dentro da empresa. Através de entrevistas semi-estruturadas,
perguntei gerentes comerciais, vendedores de concessionarias, especialistas de marketing,
gerentes de pés vendas, quais eram os principais beneficios e atributos que os clientes
buscavam. Para valida-la, entrevistei alguns clientes.

O préximo elemento definido era como fazer a pesquisa e qual seria a sua natureza.

O primeiro problema a ser enfrentado era como realizar uma pesquisa com um namero
significativo de pessoas. Normalmente eles sdo um grupo muito especifico de clientes, e
além de estarem muito espalhados geograficamente, os contratistas estdao constantemente
em movimentag¢ao ao longo do pais, colhendo para diversos clientes. A solu¢do encontrada
foi fazer a pesquisa em uma feira agricola, onde muitos deles para ver as novidades do
setor. A feira que foi escolhida & a Agroactiva, que ocorreu em junho de 2006, na regidao de
Cérdoba. Selecionei uma empresa de pesquisa, que ja realiza outros servicos para a
empresa, para este projeto especifico. O tipo de pesquisa escolhido foi do tipo quantitativa,
fechada. A amostra que definimos foi de 400 produtores que utilizam maquinas agricolas,
para ser coletado nos quatro dias da feira. O vinculo é pessoal, através de 6 pesquisadoras,



que sao estudantes de engenharia agricola, pois facilita o entendimento e a aplicagdo da
pesquisa.

Para a analise de atributos, a mecanica definida foi a seguinte: dava-se ao pesquisado
uma tabela com todos os atributos, e pedia-se para que ele escolhesse o que fosse 0 mais
importante. Em seguida, pedia-se qual era o segundo mais importante e assim por diante.
Isto foi repetido até o quinto atributo.

Para a analise de beneficios, foi utilizada uma escala estilo Likert, onde cada beneficio
era analisado como sendo muito importante a menos importante.

A tabulagao dos resultados foi area geografica, tamanho de propriedade e ocupagao
dos entrevistados.

1.4 Estrutura do Trabalho

O formato do trabalho sera atraves de estudo de caso. A razao principal é que se trata
de um método que serve muito bem para responder pesquisas do tipo por que? e como?, e
esta muito adequada para os ambientes empresariais. Pois, segundo Yin, este método é
utilizavel quando comportamentos ndo podem ser manipulados, como em uma organizagao
complexa, onde o método empirico-cientifico ndo pode ser empregado eficazmente. No
entanto pode fazer observacbes diretas e sistematicas e recomendar provaveis linhas de
acao, que seriam mais indicadas que outras. Em resumo, é um formato que permite explorar
uma situacdo onde a intervencdo ndo tem direta causalidade com os resultados a serem
obtidos, visto que o futuro desempenho da empresa nao depende somente das
recomendacdes apresentadas.

O trabalho comeca através da revisdo dos conceitos da segmentacdo. A primeira
momento € dedicado a parte teérica, discorrendo sobre o contexto histérico do qual nasce,
definicdo, importancia, papel dentro do processo estratégico da empresa. A segunda da
revisdo tedrica discorre sobre como utilizar a segmentagio, o processo de um projeto de
segmentagdo, como mensurar sua eficacia, modos de segmentar mercados. Uma secgéo
sobre segmentacdo de mercados industriais foi incluida, para examinar as particularidades
da segmentagao neste setor.

A apresentacdo do caso em si é feita no capitulo seguinte. Comego por um panorama
geral da economia e tendéncias dos mercados de commodities agricolas, pardmetro
fundamental para prever a futura demanda de maquinaria agricola. Analiso em seguida o
mercado de colhedora de graos, clientes, produtos, marcas e empresas atuantes no mercado.
Faco uma breve explicagao do funcionamento basico de uma colhedora de graos e as duas
principais tecnologias existentes. Termino este capitulo mostrando a grande mudanga que
houve a partir de setembro de 2005, quando uma clara tendéncia de mudanga no
comportamento dos consumidores se nota. A partir desta data, aumenta-se a adogao da
tecnologia axial, colocando a marca New Holland em uma dificil situacao.

No quarto capitulo, discorro sobre a metodologia utilizada para a segmentacéo do
mercado e analiso os resultados obtidos através de uma pesquisa de mercado. Finalmente,
no ultimo capitulo, indico principais descobertas, as limitagdes do estudo e possibilidades de
desenvolvimento futuros.



2 REVISAO TEORICO-EMPIRICA
2.1 Segmentacao: uma Visao Geral

Na parte introdutéria sobre a segmentacédo de mercados, sera analisado o contexto
histérico no qual a segmentagio se desenvolveu, sua necessidade, importancia e
aplicabilidade no ambiente atual de negécios, e onde ela se encaixa dentro do planejamento
estratégico da empresa.

Em seguida, exploro a segmentagdo como ferramenta, desenvolvendo os tipos de
segmentagdo mais utilizados, os processos de segmentagdo propostos e indicadores para
mensurar a eficiéncia de uma segmentacédo. Uma secgdo a parte analisara a segmentagao de
mercados industriais, por suas caracteristicas particulares.

2.2 Contexto Histérico

Apesar de ter sido formalizado na décade da cinquenta, com o artigo de Smith(1956), a
segmentagcéo, mesmo de uma utilizada de uma forma mais intuitiva, sempre existiu. A busca
da diferenciagédo, em maior ou menor grau, sempre foi um objetivo para alcan¢ar um maior
éxito no mercado. No entanto, somente no fim dos anos 50 sua necessidade, primeiro no
setor de bens de consumo ndo-duraveis, comegou a se fazer sentir. Isto porque, logo apés a
Segunda Guerra Mundial, o0 mercado experimentou a introdugcdo de um sem ndmero de
produtos inovadores tecnologicamente. Para vendé-los com sucesso, bastava simplesmente
comunicar sua existéncia e descrever sua superioridade funcional. No entanto, ja no fim da
década, dois fendmenos comecam a tomar forma: de um lado a concorréncia entre os
produtos se acentua, ou seja, empresas concorrentes passam a imitar rapidamente as
novidades tecnolégicas, deixando os produtos cada vez mais similires entre si, e por outro
lado, o comportamento de compra dos consumidores comecgava a se tornar cada vez menos
previsivel: simplesmente os dados demograficos de idade e renda nao o explicava mais.

Com esse aumento de capacidade e rapidez dos concorrentes em copiar produtos de
sucesso, passou a ter maior importancia entender methor o consumidor, suas necessidades
e desejos, para se diferenciar da concorréncia. A orientacdo do mercado passa a ser guiada
pelo consumidor, e ndo mais orientada pelo produto e suas inovagdes tecnolégicas.

Hoje nos encontramos em um mundo cada vez mais globalizado e fragmentado. Isto
quer dizer que de um lado temos competidores globais, que operam em ambientes os mais
variados, com uma rapidez para introduzir novidades, e de um outro lado temos os
consumidores, cada vez menos previsiveis, com necessidades, desejos, comportamentos e
atitudes cada vez mais fragmentada. Isto traz a urgéncia em entender estes mercados e
seus consumidores. A empresa que quer ter sucesso no mercado tem que centrar seus
esforcos em entender seus clientes, selecionar os mais importantes para a sua estratégia e
posicionar suas marcas. Essas sdo as atividades chaves para a empresa que quer ter
sucesso no mercado e nesse contexto a segmentacao tem um papel protagonista, com uma
importancia cada vez mais maior.



2.3 Definicao de Segmentacgao

Toda a teoria sobre a segmentagao de mercado parte da premissa basica que a maioria
dos mercados ndo sdo homogéneos, mas sim é formada de pequenos sub-grupos que
possuem caracteristicas distintivas, que possuem necessidades e desejos especificos. A
partir desta proposicdo, Kotler(1994) desenvolve suas definicbes, onde segmento de
mercado € descrito como extensos grupos identificaveis dentro de um mercado. E
segmentacao é o ato de de identificar e agrupar grupos distintos de compradores que podem
exigir produtos ou compostos de marketing separados. Cada grupo tem seus diferentes
critérios de compra, desejo de status, cultura, necessidades, perfis. Portanto, pode-se

presumir que existirdo diferentes pessoas que valorizardo diferentes ofertas de produtos e
Servigos.

Myers(1996) tem uma definigdo mais pragmatica, descrevendo segmentos de mercados
como grupos de pessoas ou organizacdes que sdo similares na forma como respondem a
um particular marketing mix.

Esse enfoque é mais voltado para a agdo e para o desenvolvimento do plano de
marketing. Uma decorréncia interessante desta definicdo € que mesmo se dois grupos tem
perfis, desejos, necessidades diferentes, mas respondem da mesma forma a um dado
marketing mix, estes grupos ndo podem ser considerados segmentos distintos.

Essa visdao é compartilhada por Seth(2001), que afirma que a segmentacédo de mercado
€ um processo de identificacdo de subgrupos de clientes cujas necessidades, desejos ou
recursos sao diferentes, e que os fazem responder de forma diferente a um dado composto
de marketing

2.4 Importancia da Segmentacao

Inicio com uma citagdo de Drucker(1993), a respeito da finalidade ultima de uma
empresa:

Um negécio nao é definido pelo nome da companhia, estatutos, ou processos. E definido
pela necessidade que um consumidor satisfaz quando compra um produto/servico...a pergunta
“qual é o nosso negdcio?” somente pode ser respondida olhando a partir de fora da empresa. O
que o consumidor v&, acredita, pensa, e quer, devem ser tomados pela geréncia como um fato
objetivo...tudo o que o cliente esta interessado so em seus valores, seus desejos e necessidades,

sua realidade.

Talvez o mais importante aspecto da segmentagédo seja o fato que ela forga a empresa
a olhar o seu negocio sob a perspectiva do consumidor.

Além disso, as empresas normalmente reconhecem que, ao operar em um mercado
amplo, nao é possivel atender a todos os consumidores deste mercado. Sao numerosas as
necessidades, os clientes estdo dispersos, com exigéncias diversas. Somado a isto, os
mercados e seus segmentos mudam rapidamente. Tentar atender todos seria dispendioso,
consumiria tempo e seria ineficaz.
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A segmentacéo € a ferramenta que, de um lado, pbe a empresa do ponto de vista do
consumidor. Isto € o primeiro passo necessario que permite a criacido de um produto ou
servico que atenda as necessidades e desejos de um grupo de clientes, e também permite a
empresa selecionar quais sdo os segmentos de mercado mais atrativos e que ela pode
melhor atender. Em resumo, a segmentagéo é o ponto de partida para o conhecimento dos
clientes, base para a selegdo dos mercados a serem atendidos e por fim, subsidio
fundamental para o posicionamento da oferta dentro dos segmentos escolhidos.

Dentro do marketing, a segmentacgédo é tida como um dos conceitos estratégicos chave.
Segundo Aaker(2001), na maioria dos contextos de planejamento estratégico, o primeiro
passo légico € analisar os clientes. Entender os segmentos de mercado, analisar suas
motivacOes, e explorar necessidades ndo atendidas. Num recente artigo, Frederick Webster
et alli fizeram uma pesquisa com alguns presidentes e diretores de marketing e detectaram
que a area de marketing tem perdido influéncia em muitas organizagbes. As causas
principais que levaram a esta situagdo sdo as pressées financeiras de curto prazo, a
mudanca no poder nos canais de distribuicao e incapacidade de marketing de documentar
seu impacto nos negoécio. Segundo eles, o marketing possui grandes desafios, e entre eles
eles um dos mais importantes € o de contribuir para a inovagao e a estratégia da empresa. A
inovagao é fator que gera mais lucratividade a longo prazo nas empresas, e para que seja
efetivo, sdo necessarias pessoas se dediguem a entender os clientes presentes e futuros,
seus padrées de consumo, para a partir dai segmenta-los, e criar estratégias para cativa-los.

Colocado isto de uma forma mais direta, uma empresa tem que estar constantemente
respondendo as seguintes perguntas, que sao vitais para a sua sobrevivéncia a longo prazo:

e Quem sao nossos consumidores, como eles sdo diferentes, quais sao suas
necessidades?

¢ Que produtos e servigos podemos oferecer para atender a estas necessidades?

« Como nos diferenciamos nossas ofertas da concorréncia?

A segmentagdo € uma das principais ferramentas que pode ajudar a respondé-las.
Através da segmentagdo, pode-se abordar desde questdes estratégicas, como o
desenvolvimento de novos produtos, ou entrada em novos mercados, até questdes taticas,
como por exemplo, a definicdo de um plano de comunicagdo para um determinado segmento
com certos valores e atitudes bem definidos. Em sintese, fornece insights para a
comunicagao, inovagao, precificacio e distribuicdo, posicionamento de marca, tendo papel
chave na definigap de todo o marketing mix.
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2.5 Segmentacéo dentro do contexto estratégico da empresa

O processo de planejamento estratégico de uma companhia pode ser resumido como
indica o esquema abaixo:

Missao Companhia

y

Objetivos Companhia

Estratégia de Crescimento

y

Objetivos por Unidade de
Negocios

O planejamento estratégico parte da missdo da companhia para definir os objetivos
globais de crescimento. Para atingi-los, define qual vai ser sua estratégia, através da
alocagao de recursos entre as diversas unidades de negécio do seu portfélio. Finalmente,
define-se objetivos globais para cada um de suas unidades de negécio. A partir deste
momento, a importancia dos processos de segmentacao comega a entrar em acao.
Analisando isoladamente uma unidade de negdcios, o seu planejamento estratégico de
mercado pode ser esquematizado da seguinte forma:

12



Missao Companhia/Objetivos Unidade
Negocios

y

identificar Oportunidades de Marketing

Segmentar Mercados

A

Seleccionar Mercados Alvo

Posicionar Produto

y

Definir Objetivos Quantitativos

4
Definir Marketing Mix

Partindo dos objetivos fixados para a unidade de negocios, todo o planejamento
estratégico é desenvolvido, tendo a segmentacdo um papel chave para atingir dos objetivos
de crescimento. A partir da segmentagdo dos mercados, é possivel determinar quais serao
segmentos alvo dos maiores investimentos, qual sera a forma que a empresa se posicionara
em cada um destes segmentos selecionados, se sera necessario entrar em outros mercados
para alcangar as metas, e finalmente, definindo objetivos que serdo a base para o
desenvolvimento do plano operacional de marketing, indicado pelo altimo quadro.

Neste presente trabalho, o principal objetivo sera propor uma forma de segmentagéo do
mercado de colhedoras, a partir do ponto de vista do cliente. Além disto, explorarei alguns
outros aspectos que derivam desta segmentacdao, como quais sao os segmentos mais
importantes, oportunidades de posicionar a marca em alguns destes segmentos, e agdes que

poderiam ser implementadas. A idéia € mostrar também possibilidades de aplicagcées
praticas da segmentacao.

2.6 Aplicacao : quando langar mao desta ferramenta
Conforme dito anteriormente a segmentacdo se torna indispensavel em mercados
maduros, pois da subsidio para o posicionamento vantajoso para parcelas do mercado onde

a empresa pode melhor atender e pois pode ajuda a aumentar a receita em mercados
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saturados. Este necessidade de segmentagdo se notou em primeiro lugar nos produtos de
bens de consumo nao duraveis, em funcdo da alta competitividade, facilidade de
recompra(as decisées de compra sao feitas frequentemente) e facilidade em copiar as
inovagdes. Mas a necessidade da segmentacdo hoje afeta praticamente a todos os
mercados em diferentes graus.

Seth(2001) propde um esquema para definir a necessidade de segmentagdao em funcao
de duas varidveis: necessidades e desejos dos clientes, e recursos(tempo, dinheiro,
conhecimento). Ou seja, onde haveria mais necessidade de segmentar seriam mercados
diversificados, e clientes com desejos e necessidades muito distintas entre si. Neste caso,
diversos mix de marketing teriam que ser desenvolvidos para atender os diversos segmentos
que se formariam. No outro extremo estdo os mercados homogéneos, tanto em
necessidades como em recursos. Neste caso, segundo o autor, somente seria necessario
diferenciar a oferta genericamente, isto é, buscar uma diferenciagao global para o seu
produto/servico, que deveria ser atraente para a maioria do mercado. Essa é a estratégia que
utilizou Ford, quando langou seu carro. Era um produto com um prego muito atraente, e com
uma qualidade superior. Isto funcionou até a década de 20, quando as
necessidades/recursos do mercado comegaram a mudar, e a GM soube entender a mudanca
do comportamento dos consumidores, e langou diversos tipos de automoveis, ganhando a
lideranga de mercado.

2.7 Processo de Segmentacao

Nzo existe melhor maneira de segmentar, ou um processo unico. Muito depende da
empresa, cultura e valores, mercado onde se esta atuando e as informagdes disponiveis.

O processo basico indicado por Myers(1996) pode ser descrito esquematicamente da
seguinte forma:

Decidir Varidveis de Segmentacao

Decidir Metodologia de Analise

Aplicar Metodologia para Indicar
Segmentos

Desenvolver Perfil de cada segmento

Seleccionar os segmentos alvo

A

Desenvolver um marketing mix para
cada mercado alvo
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_Kotler(1994) sugere um esquema similar. De forma genérica, segundo ele, o processo é
definido em trés grandes fases: estagio de levantamento de dados, estdgio de analise, e
desenvolvimento do perfil dos segmentos.

O mais importante, antes de iniciar qualquer projeto de segmentagdo, & definir
claramente quais s&o os objetivos a serem alcangados. Eles podem ser dos mais variados
possiveis, desde identificar e caracterizar os heavy users da categoria, identificar segmentos
alvos para novos produtos desenvolvidos, buscar novas oportunidades de mercado,
estabelecer um melhor posicionamento de marca para um determinado segmento, definir
estratégias de comunicacao, identificar clientes insatisfeitos, ou que estariam propensos a
uma primeira compra, entre outros. Esta etapa € fundamental pois ajuda a definir quais seréo
as variaveis de segmentacdo a serem utilizadas. Por exemplo, a segmentacéo psicografica é
muito Util para definir formas de comunicagdo com os segmentos alvo, mas é muito menos
indicada para indicar oportunidades em novos segmentos, ou detectar clientes insatisfeitos.

Uma abordagem que pode ajudar na definicio de quais variaveis utilizar para
segmentar um mercado e definicdo de objetivos em um projeto de segmentagéo é dada por
Yankelovich(2006). Ele define trés grupos, em fungdo do envolvimento do consumidor com a
categoria de produtos: decisGes superficiais, decisbes de impacto médio, e decisdes
profundas. Segundo ele, o tipo de produto influéncia as principais decisdes que uma
empresa tem que enderecgar, as preocupacées dos clientes, e que tipos de objetivos os
exercicios de segmentagao tem que entender. Produtos de decisées superficiais, como papel
higiénico, pilhas ou sabonete necessitam de uma abordagem completamente distinta de uma
decisdao, por exemplo, de onde comprar uma casa, ou qual convénio médico escolher.
Gerentes de marketing de produtos de primeiro grupo devem se preocupar principalmente se
devem fazer melhorias incrementais nos produtos existentes, se deve mudar o preco, nivel
ou qual sera o target das campanhas de midia. Por outro lado, gerentes de produtos que
envolvem decisbes profundas devem monitorar, por exemplo, se 0 modelo de negocios é
viavel no longo prazo, em fungcdo de mudangas macroecondmicas e sociais. Para uma
empresa incorporadora de iméveis, por exemplo, isto é fundamental. Em relagao a variaveis
de segmentacdo, os primeiros devem se preocupar com a taxa de uso e lealdade,
sensibilidade de pregos, beneficios, enquanto que os (ltimos devem analisar mais os
valores e crengas centrais relacionados com a decisao de compra.

Os produtos que sa@o de nivel impacto médio requerem outra abordagem, segundo o
autor. Sao decisbes como, por exemplo, a mudanga de marca de carro ou troca de um
software da empresa. Os gerentes de marketing devem se preocupar com o posicionamento
da marca, modificagdo mais radical de produtos, novas oportunidades de mercado. Deve
segmentar os clientes em funcao das suas necessidades fundamentais(servico, conveniéncia
ou funcionalidade), e monitorar caracteristicas como status, auto-imagem, e estilo de vida.

Definido o objetivo e escopo do projeto, € importante definir a metodologia de analise
dos datos. Existe um sem numero de possibilidades, que vao desde as tabulagbes, por
exemplo, entre beneficios versus caracteristicas demograficas, até analises multivariadas,
onde miiltiplos atributos sdo analisados simultaneamente. As principais técnicas podem ser
divididas em dois grandes grupos: as que utilizam variaveis dependendes, e as que utilizam
variaveis independentes. As primeiras sao chamadas de técnicas de dependéncia e as
titimade de interdependéncia.
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Variaveis dependentes sdo aquelas que precisam ser explicadas. Seriam os “sintomas
da doenga”. Entre elas estao a satisfagao do cliente, taxas de uso do produto, lealdade. As
principais técnicas que trabalham com estas variaveis sdo as analises discriminante e de
regresséao, AlD, CHAID.

Variaveis independentes sdo as usadas para explicar o comportamento das variaveis
dependentes. Demografia, beneficios ou atributos sdo as variaveis comumente utilizadas.
Algumas metodologias que utilizam estas caracteristicas sdo andlise de cluster e analise
fatorial. A definicao de qual método utilzar depende do objetivo do estudo.

Apds a definicdo dos segmentos, sdo definidos os seus perfis. Isto é feito a partir das
informagbes coletadas pelo questionario, ou de outras fontes de dados também. Cumprida
esta etapa, sdo selecionados os mercados alvo. Geralmente é feita uma analise entre as
competéncias da empresa e as necessidades a serem atendidas entre os diversos
segmentos. E claro, levando em consideragdo o potencial de geragdo de vendas e lucro
(atual e futuro) de cada um deles.

Finalmente, apds analisar se a empresa tem a capacidade para atender a todos estes
segmentos, sao desenvolvidos planos de marketing para cada um deles.

Um estudo de segmentagcdo que exemplifica este processo foi realizado por uma
empresa de produtos de barbear. Este mercado é dividido entre clientes que compram
sistemas de barbear(onde somente a lamina é substituida) e os produtos descartaveis. O
objetivo do estudo era encontrar formas de crescer a participagdo de mercado. No entanto,
esta empresa era ja lider no segmentos de sistemas de barbear, e tinha medo de canibalizar
seu principal produto, se entrasse no segmento de descartaveis.

A primeira analise que fizeram foi entender se ha canibalizagdo entre estes dois
segmentos. Utilizaram dados de compra de produtos e perceberam que os clientes que
trocam entre sistemas e descartaveis eram muito poucos. Isto permitiu que o projeto fosse
adiante. Eles focaram o projeto no segmento de descartaveis e o segundo passo foi
identificar se existia a possibilidade de introduzir um produto com mais qualidade, com um
preco superior. Analisaram os varios beneficios que eles buscam, dados demograficos e
importéncia que dao ao barbear, e claro, a sensibilidade aos precos. Os resultados
mostraram que poucos estavam dispostos a pagar mais. No entanto, ao analisar os diversos
segmentos, encontraram um pequeno segmento de pessoas que davam uma importancia
relativa maior ao barbear. Ao definir o seu perfil, viu-se que eram jovens, que tinham
namoradas ou saem a noite. Eles davam muita importancia a aparéncia, e a suavidade da
pele. Com este alvo definido, a empresa langou um aparelho descartavel focado neste
segmento, e obteve uma alta margem de contribuigdo para este produto, e ndo canibalizou o
seu outro produto lider.

2.8 Tipos de Segmentacao

Existem inOmeras maneiras de segmentar os mercados. A escolha das variaveis
depende sobretudo do objetivo do projeto de segmentagdo, mas a experiéncia e a
criatividade do praticante de marketing também sao fundamentais. Nao € uma tarefa simples,
porque em teoria existem centenas de maneiras de segmentar um mercado. E normalmente
as variaveis mais Uteis para definir uma oferta raramente sao 6bvias. A principio, a melhor
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maneira & considerar diversas variaveis, para que sejam avaliadas em fungdo da sua
habilidade para identificar segmentos para as posteriores estratégias que seguirao.

Existem basicamente dois grandes grupos amplos para mercados consumidores,
segundo Kotler(1994): caracteristicas do consumidor e respostas dos consumidores.
Analisarei a parte os mercados industriais, que apesar de dividirem muitos dos aspectos da
segmentacao para mercados consumidores, tem as suas particularidades.

As principais variaveis utilizadas que caracterizam o consumidor s&o as demograficas,
geograficas, psicograficas. Ja as principais que analisam o comportamento do consumidor
sao: beneficios, taxa de uso, lealdade, uso de marca. Estas muitas vezes sao definidas como
caracteristicas relativas ao produto, como definido em Aaker(2001) e Myers(1996). De
qualquer maneira, sdo apenas formas de classificar as diferentes variaveis. Nao realizarei um
compéndio de todas as formas existentes de segmentagéo. Vou listar as mais frequentes, e
citar alguns exemplos de aplicacao.

Segmentagdo Demografica

De longe, a mais utilizada. No entanto, como advertem muitos autores, esta nio pode
ser mais utilizada sozinha para explicar o funcionamento dos segmentos. Os principais
fatores analisados s&do: idade, sexo, renda, tamanho da familia, etnia, nivel de educag3o,
profissédo. Uma varidvel que esta crescendo muito em importancia é a geografica. Existem
muitos softwares e empresas, como a Claritas, que estdo criando perfis de clientes a partir
do local onde eles moram. O nivel de andlise chega ao CEP ou quarteirdo onde os clientes
residem. A premissa é que pessoas que vivem proximas tem um perfil similar.

Segmentagéo Psicografica

Neste tipo de segmentacdo, sdo analisados os valores, crengas, estilos de vida os
diversos tipos de clientes possuem. Suas atividades, interesses, opinides, personalidade,
valores sao analisados. Tem uma natureza mais geral, ou seja, ndo se restringe as atitudes
relativas a categoria de produto ou servigo que estd sendo segmentada. Este tipo de
segmentagdo é muito interessante para definir estratégias de comunicagao, residindo ai a
sua maior forga. Existem ja segmentos pré-definidos, que foram criados por empresas de
consultoria ou agéncias de publicidade, e até mesmo meio de comunicacdo. A MTV prepara
anualmente relatérios sobre os jovens e seus perfis. No entanto, o mais conhecido deles é o
VALS, da SRI. Através de um questionario, os clientes sao classificados em 7 grupos, como
por exemplo, os ‘survivors’, os ‘achievers’, os ‘integrated’ etc. Cada um deles possui um
conjuntos de atitudes, valores e crengas. O perigo destes pacotes comprados € que muitas
vezes eles nao se adequam as necessidades das empresas.Os projetos mais bem sucedidos
sdo aqueles onde os segmentos sao criados através de questionarios montados a partir das
necessidades das empresas.

Um exemplo interessante, e relativamente simples, de segmentagao psicografica, é o da
empresa Quidel, lider no setor de testes de diagnéstico, como o de gravidez. Era lider no
segmento médico, mas entre as usuarias finais, detinha apenas uma pequena parcela.
Conduziu um estudo de segmentacao e detectou que existiam dois grupos claros de mullher:
as que queriam engravidar(‘esperangosas’) € as que nao desejavam
engravidar(“temerosas”). A partir dai ela desenvolveu duas estratégias distintas, para cada
um dos segmentos. Para o primeiro grupo desenvolveu o “Conceive’, que possuia uma
embalagem com bebés, com um prego superior, e posicionado perto dos kits de teste de
gravidez. Ja para o segundo grupo desenvolveu o produto “RapidVue’, com um pre¢co mais
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baixo, com uma embalagem de cor mais discreta, sem bebés, e com uma colocacdo no
supermercado perto dos preservativos.

Segmentacéo por marca

Uma empresa de maquinas para escritério americana nao desfrutava, no Japao, da
mesma participagdp de mercado que possuia nos EUA, pois competia com um grande
concorrente estabelecido ha muito tempo no mercado. Realizaram uma pesquisa e
constataram que havia trés grandes segmentos: produto do concorrente, preco e
conveniéncia. A estratégia focalizou-se nas empresas que ndo tinham preferéncia pelo
produto do concorrente. E a partir dai desenvolveu duas ofertas distintas: uma focalizada em
preco, oferecendo a configuragdo mais simples, e outra baseada em conveniéncia,
oferecendo servigos adicionais que tornassem o processo de decisdo e compra mais faceis
para o cliente. Com estas agdes, suas vendas aumentaram 40%.

Segmentagédo por contexto ou ocasido de uso

Outra maneira de segmentar os mercados é imaginar o contexto no qual esta inserido o
cliente, e como este influencia seu processo de compra. Um exemplo é o mercado de
viagens aeréas. A British Airways tem como foco a qualidade dos seus servigos, e um dos
segmentos onde tem maior presenca é o de viagens de negdcios. Ela ndo soube entender
que alguns de seus clientes, que viajavam a negocios durante o ano, nas férias queriam
também utilizar a empresa, mas tinham outras necessidades para esta ocasido. Queriam
uma viagem a um custo baixo, pois levavam toda sua familia, e sem servigos extras, pois
geraimente as viagens eram de curta duragdo. Ao ndo entender essa mudanca de
necessidades, permitiu a entrada de novas empresas, como a EasyJet ou a RyanAir, que
perceberam esta necessidade nao atendida e conquistaram um nicho importante do mercado.

Segmentacgéo por Usuario

Uma segmentagcdo que pode ser utilizada, e que pode ser muito acionavel, e a
segmentagao por usuario. Dividir 0 mercado em clientes, ex-clientes, ndo-clientes, e clientes
potenciais para a categoria pode ajudar a fornecer estratégias de como aumentar o share
através da incorporagao de novos usuarios, aumentar a fidelidade entre os clientes usuarios
da marca, e desenvolver agdes para recuperar clientes perdidos.

Segmentagéo por Lealdade

Muitos estudos ja relacionaram a lealdade a lucratividade a longo prazo das empresas.
Pode ser interessante, por esta razdo, segmentar clientes pelo nivel de lealdade que eles
tem em relacdo as marcas. Dividindo em duas dimensdes, uso e lealdade, podemos tambéem
ter indicag6es de prioridade de agéo para os diversos grupos de clientes. Abaixo segue uma
tabela denominada Matriz de Lealdade

Baixa Lealdade | Moderada Lealdade Leal

Cliente Média Alta Altissima

Nao-Cliente |Baixa/Média Alfa Zero

Esta indica quais sao as diferentes prioridades de a¢ao. A principal deve ser os clientes
leais da marca. Também indica que os clientes que estdo em “cima do muro” merecem muita
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atencao, pois tem possibilidade de, com um esforgo adicional, tornarem-se leais & marca e
lucrativos. Os que menos devem receber recursos séo os clientes leais das marcas rivais,
visto que o custo para converté-los geralmente é muito alto e anti-econémico.

Existem muitas outras formas de se segmentar os mercados. Esta foi apenas uma
pequena amostra das possibilidades existentes. Agora vou comentar com um pouco mais de
detalhe a segmentagdo dos mercados industriais, pois tem algumas caracteristicas
particulares e tem relagdo com o mercado de colhedoras, onde a compra muitas vezes se
assemelha mais a um mercado industrial que um consumidor.

2.9 Segmentacao de Mercados Industriais

A analise da segmentacdo de mercados industriais esta baseado no artigo seminal de
Bonoma e Shapiro(1984), referéncia sempre presente nos principais trabalhos de
segmentacdo. Neste artigo eles identificaram cinco critérios genéricos de segmentacéo e
propéem sua utilizagcdao que eles denominam ‘Nested Approach’, de dificil tfraduzdo para o
portugués. Algo como abordagem por ninhos, ou algo assim. A figura abaixo esquematiza
este constructo.

Demografia

Operacionais

Processo de Compra

Situacionais

Caracteristicas Pessoais do Comprador

A caracteristica deste modelo, é que a medida que passa dos niveis mais exteriores
para os mais interiores, aumenta a dificuldade para obter informagdes para realizar o projeto,
mas superada esta barreira, os resultados obtidos podem oferecer uma vantagem
competitiva duradoura.

O primeiro nivel & o Demografico, onde varidveis como tipo de industria, seu tamanho e
sua localizagao fornecem as bases para a segmentacdo. Sdo as informagdes em geral mais
faceis de se obter. Todo projeto tem que passar por esta fase, para iniciar a gerar
conhecimento sobre seus mercado.

O segundo nivel, Variaveis Operacionais, esta relacionado com o fato se ela é cliente
ou ndo, com quais marcas ela trabalha, sua lealdade. Também caracteristicas como as
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competéncias centrais dos clientes(p.ex. empresa mais ligada a tecnologia, ou gestao de
custos, ou focada em qualidade) também pode ser uma variavel Gtil para segmentar clientes.

O terceiro nivel, processo de compra, sdo variaveis como estrutura do setor de
compras(centralizado ou descentralizado), relacionamento comprador x vendedor, politicas
da empresa, e critérios para compra. E o analogo ao processo de compra do cliente, num
mercado consumidor, e os beneficios que ele busca.

O quarto nivel, Fatores Situacionais, relaciona-se com variaveis como a importancia que
o produto tem para a atuagdo do cliente. Ser o fornecedor de materiais de escritorio para a
GM requer outra abordagem que ser o fornecedor de ago ou outro material que va
diretamente nos produtos da empresa. Seria, em certos termos, o grau de envolvimento do
cliente com o produto, numa analogia com os mercados de consumo:;

Por fim, no ultimo nivel, que séo as caracteristicas pessoais do comprador, sdo como se
pode imaginar, as mais dificeis de se obter. Mas deveria ser o objetivo ultimo de
segmentacdo. Isto porque ndo sdo empresas que compram, e sim, pessoas. Entender seus
valores, atitudes, objetivos, pode permitir o desenvolvimento de estratégias de segmentacio
altamente eficazes. Alguns compradores sdo mais avessos ao risco que outros,.

A sugestdo oferecida é que o responsavel de marketing, ao iniciar um projeto de
segmentacao, ao chegar a etapa de selegao de variaveis, comece a partir das variaveis nos
niveis mais exteriores, e va utilizando as outras a medida que sentir necessidade, ou o grau
de conhecimento do seu mercado for aumentando.

Outra sugestao que muitos autores ddao ao marketeers de mercados industriais é que
eles tentem, sempre que possivel, segmentar os usuarios finais dos produtos eles produzem.
Ao gerar demanda no ultimo elo da cadeia, a0 segmentar corretamente seu produto para os
usuarios finais, tudo fica mais facil. Um caso emblematico € em mercados industriais € a Intel,
que ha doze anos era vista como uma produtora de chips de computadores. Hoje os clientes
finais pedem maquinas com Intel, sendo as vezes uma marca mais forte que as proprias
fabricantes de computadores. O segredo do sucesso da Intel foi que ela comecgou a
segmentar e a se comunicar com os usuarios finais de seus produtos. Criou segmentos ou
categorias como ‘rendimento-padrao’, ‘computador basico’, ‘entusiasta de tecnologia’, e
passou a diferenciar os produtos. Uma empresa de bens industriais ndo pode parar em seus
clientes empresariais, mas sim analisar a cadeia até seus usuarios finais.

Para finalizar um exemplo interessante de segmentagao bem sucedida, realizada por
um empresa de bens de consumo, mas aplicado para o mercado industrial, foi o que realizou
a Heinz, lider na produgcdo de catchups. Anteriormente, um gerente de produto era
responsavel pelas vendas para escolas, restaurantes, hospitais € mercearias. Agora estao
organizando-se para atender de forma exclusiva cada setor, desenvolvendo uma estratégias
de vendas unica. Por exemplo, existe um responsavel por vendas a presidios, um mercado
que esta em expansdo nos EUA. Para entrar efetivamente neste mercado, desenvolveu um
produto com uma formulagdo de menor qualidade, abaixando os custos, trocou as
embalagens de vidro para outra de plastico, com mais condimentos, para encobrir ( ou dar
mais sabor) a comida oferecida nos presidios. A segmentagcao passou até pelo recrutamento
de um gerente de vendas que realmente conhecesse o ramo, e buscou entre ex-diretores de
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presidios, que quissessem seguir uma nova carreira. Todas estas agées permitiram a Heinz
obter uma duradoura vantagem competitiva e garantir a lideranca neste segmento.

2.10 A ‘melhor’ forma para se segmentar um mercado.

Como vimos, existem inimeras formas para se segmentar um mercado. E para
complicar mais a situacdo, nao existe uma ‘melhor maneira para segmenta-lo. Isto ocorre
pelas diferencas existentes em cada mercado, seus estagios de evolugéo, as necessidades
de segmentagdo das empresas que variam muito. Isto impede qualquer tipo de
generalizagao ou definicio de receitas para segmentar mercados.

No entanto, duas analises prévias podem ajudar o responsavel pela segmentacéo a
identificar as variaveis mais importantes para o projeto de segmentagdo. A primeira é
entender em profundidade os "heavy users’ do mercado. Sdo eles os responsaveis pela
criagdo da demanda, os que conhecem melhor os produtos e os que marcam as novas
tendéncias do mercado. Ao buscar o maximo de informacdo sobre eles( demografia,
psicografia, atitudes e crengas, beneficios buscados, entre outros) pode-se comecar a intuir
quais podem ser as variaveis mais interessantes.

A segunda analise que pode ser Gtil para a definicdo das variaveis € o estudo dos
beneficios que os clientes querem obter para satisfazer suas necessidades e desejos. Em
ultima andlise é esta a principal razdo que esta gerando demanda. E ao identifica-las, pode-
se tornar mais claro quais s&o as variaveis que podem ajudar a segmentar o mercado.

Outras informagdes que podem ser muito Uteis para qualquer tipo de segmentacao sao
entender quais clientes sdo menos sensiveis a pregos, vantagens e desvantagens relativas
nas ofertas de mercado. E finalmente, quais sdao as fendéncias sociais, econbmicas e
fecnolégicas que podem modificar padrées de uso e compra.

Estas anadlises, somadas a experiéncia e conhecimento de mercado dos responsaveis
comerciais e de marketing da empresa devem ser utilizadas para definir quais s&o as
variaveis a partir das quais deve-se segmentar o mercado.

2.11 Como saber se uma segmentacdo é eficaz?

Apesar de ndo existir uma forma ideal para se segmentar um mercado, existem
critérios que podem ser utilizados para avaliar se a segmentagao proposta sera eficaz. Estes
critérios devem ser levados em conta durante a definicdo da forma de segmentar o mercado,
e apo6s sua definicdo, para regularmente avaliar se a segmentagéo continua valida para o
mercado. Segundo Kotler(1994), sdo cinco os principais:

Mensurabilidade: cada segmento deve ser mensuravel em seu tamanho, poder de
compra e peffil;

Substanciabilidade: o segmento deve ser grande e rentavel o suficiente para merecer
que uma estratégia de marketing seja desenvolvida exclusivamente para ele;

Acessibilidade:a empresa deve assegurar-se que ao identificar e segmentar um grupo
de clientes, ela vai ser capaz de atingi-los com sua oferta.
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Diferenciabilidade: se diversos segmentos s3o identificados, mas se até o momento
respondem de forma igual a um dado programa de marketing, eles ndo podem ser
considerados, para efeitos praticos, um segmento de mercado;

Operacionabilidade: este aspecto tem mais relagdo com a capacidade da empresa.
Diversos segmentos e programas de marketing podem ser identificados e desenvolvidos. No
entanto, se a empresa ndo € capaz de implementa-los, apenas os prioritarios devem ser
selecionados e trabalhados pela empresa.

Existem casos que, mesmo nao atingindo os critérios acima desejados, uma estratégia
de segmentagado pode funcionar. Por exemplo, no inicio dos anos 90, durante uma forte
guerra de pregos que estava erodindo as margens das empresas, a Mobil fez uma pesquisa
com 2000 clientes e descobriu que apenas 20% deles eram sensiveis ao prego. Este grupo
gastava em média 50% a menos que o outro grupo. Mesmo ndo conseguindo identificar
claramente quais eram estes 80% que ndo eram sensiveis ao preco, a Mobil decidiu
aumentar o preco em 2 centavos por galdao. E com esta manobra conseguiu uma receita
extra e ndao comprometeu sua participagdo de mercado. Ou seja, mesmo ndo tendo uma
forma de implementar uma estratégia que atingisse exatamente o segmento desejado, a
Mobil conseguiu aumentar sua receita.

Finalmente, ap6s esta avaliagdo, a estratégia para cada segmento deve ser
desenvolvida. Cada uma delas deve ser também avaliada. Aaker(2001) afirma que a
estratégia deve ser julgada por trés dimenso6es principais:

e Atratividade: a proposta para o segmento escolhido é realmente atrativa para o
segmento em questdo?

e Sustentabilidade: a estratégia & sustentavel ao longo do tempo, apesar das possiveis
respostas da concorréncia?

e Retorno do investimento: perseguir e fazer uma proposta unica para este segmento
realmente vale a pena?

Se a resposta para estas trés questoes for afirmativa, a estratégia é robusta e deve
ser implementada. Este seria o Ultimo passo e objetivo final de todo o processo de
segmentacao.

2.12 Sintese

Devido a crescente sofisticagio dos mercado e o aumento da competitividade entre as
empresas, o entendimento profundo dos clientes, sua segmentacdo e desenvolvimento de
estratégias Unicas para melhor atendé-los tornam-se atividades cruciais dentro das
organizagOes para obter uma vantagem competitiva duradoura.

Isto parece ter sido entendido pelas empresas. Em uma recente pesquisa conduzida
pela Marakon e a The Economist Intelligence Unit com 200 executivos de grandes
organizacbes globais, detectou-se que 59% destas empresas haviam realizado um grande
projeto de segmentagao nos ultimos dois anos(Yankelovich(2006)). No entanto, apenas 14%
destes estavam satisfeitos com os resuitados. Isto atesta a importancia que a segmentacao
possui. No entanto, percebe-se que ainda ha muito espago para melhorar a sua eficiéncia.
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O mais importante em qualquer projeto de segmentacéo é saber o que um quer com a
segmentacéo. Se € posicionar melhor o produto, crescer em market share, entrar em novos
mercados. Cada necessidade gera um tipo especifico de projeto, com diferentes variaveis
sendo analisadas, metodologias e resultados. Por isto, ndo existe uma ‘melhor’ ou Unica
forma de segmentar um dado mercado.

Além de ser considerada um dos conceitos estratégicos em marketing, talvez a sua
maior importancia resida no fato que ela ‘forgca’ a empresa a olhar o seu negécio através da
perspectivas do cliente. Entender suas necessidades, desejos, valores, crencas sao
fundamentais para segmentar bem o mercado, detectar novas oportunidades e ter sucesso a
longo prazo.

Os mercados industriais podem ser segmentados da mesma forma. A maior dificuldade
reside na grande diversidade de clientes, e multiplicidade de aplicagbes para um mesmo
produto, o que nao ocorre tdo frequentemente em outros mercados. A saida é buscar uma

abordagem gradual, ou seja, aumentar a sofisticacdo da analise a medida que o
conhecimento sobre o mercado aumenta.

Se a segmentacio tem um objetivo claro, esta refletindo a estratégia e é pensada de tal

forma que seja aplicada na pratica, ela tera grandes chances de gerar valor para a empresa
e garantir sua competitividade no longo prazo.
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3 APRESENTAGAO DO CASO

3.1 Introdugao

Nesta secgéo irei descrever as principais caracteristicas e tendéncias deste mercado,
que servirdo de pano de fundo para a posterior analise dos resultados. Este capitulo foi
realizado com informacgdes extraidas do estudo realizado por institutos argentinos, revistas
do setor e informacgdes contidas nos sites das empresas

Inicio por uma analise do contexto agricola, internacional e argentino. Os principais
pardmetros do ambiente que influenciam o mercado de maquinas agricolas sao identificados
e séo analisadas suas perspectivas. Em seguida mostro o setor de maquinas colhedoras de
graos na Argentina

3.2 Contexto Internacional e Argentino de Commodities Agricolas

Apesar das incertezas em relagdo a economia americana, que podem afetar o
crescimento global, a tendéncia para os proximos anos ainda é de crescimento da economia
mundial, influenciado sobretudo pelo crescimento asiatico. A demanda por commodities
agricolas continua em alta, com pregos crescentes em relacao aos seus niveis historicos.
Isto deve-se sobretudo & demanda asiatica, que necessita de soja e milho para alimentagao
e racdo animal. Nos préximo anos outro fator deve-se adicionar, impulsionando os pregos,
que é o crescente uso de biocombustiveis feitos de graos(milho, soja). Em 2007 o
crescimento desta modalidade nos Estados Unidos esta gerando falta de milho para
exportagao, sendo a principal razao para os aumentos de precos registrados.

Neste contexto mundial, a posicdo da Argentina é muito favoravel. Ela é uma das
maiores exportadoras de grdaos do mundo. Segundo estudo do INTA, a Argentina produz
alimentos para 300 milhdes de pessoas, sendo que sua populagcado atual é de apenas 37
milhdes. Esta entre os trés maiores exportadores de soja, girasol e mitho no mundo.

H4, portanto, estimulo para a producdo e por consequéncia investimento em maquinas
agricolas, especificamente colhedoras de graos, objeto de estudo. Por outro lado, existem
alguns entraves internos, que inibem esse crescimento, que agora vamos examinar.

O primeiro e mais forte deles sao os impostos para produtos destinados para
exportacdo. De todos os graos exportados, sao retidos 23% na forma reten¢ées. Isto foi uma
criagao recente, de 2003, com o objetivo de gerar caixa para o governo, e afeta diretamente
a rentabilidade dos exportadores. Por outro lado, o cambio é muito favoravel, e, apesar dos
custos crescentes de produgao(impostos, insumos importados e inflagdo de dois digitos),
estes ainda se encontram entre os mais baixos do mundo, permitindo ao produtor argentino
ainda gozar de boa rentabilidade. Isto é atestado pela previsdo de crescimento da producao
de graos, que passaria de 80 milhdes de toneladas para 100 milhdes em 2010.

Em sintese, apesar de ndo existir apoio do governo para a agricultura, como por
exemplo os subsidios praticados nos paises europeus e nos EUA, esse setor é
extremamente competitivo, devido a fatores climaticos e de solo, que os coloca em vantagem
comparativa com a maioria das nagdes. Isto, aliado com a crescente demanda de gréaos
esperada, impulsionada pela China, permite dizer que este setor tera um crescimento
sustentado nos préoximos anos.
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3.3 Mercado de colhedora de graos na Argentina

A Argentina joga um papel chave para as empresas multinacionais produtoras de
colhedoras. Na tabela abaixo mostra-se as vendas por regido, e nota-se claramente que a
Argentina € um maiores mercados para este produto. Seu mercado representa, sozinho,
quase metade do que se vende em toda a Europa Ocidental.

Representatividade da Argentina no mercado de colhedora de graos

Fonte: INTA

Numero
Colhedoras
2004 2003
opa O 6.380 6.800
P da 1.300 1.600
P O 1.400 990
7.500 6.200
. 10.30 8.000
0
: : 995 910
QOutros P 1.080 635
Total 29.40 25.135
S

Continente Americano (EUA,
Brasil, Argentina, resto AL)
Argentina

60.53 % del mercado

a nivel mundial.

3.080 |

2.354

Além disto, o pais ainda tem um parque de maquinas envelhecido. Apesar da grande
renovagao que houve nos anos 2003 e 2004, a média ainda é de 8,6 anos, segundo mostra a
tabela abaixo. Considera-se que a vida util de uma maquina como essa deve girar em torno

de 5 ou 6 anos. Portanto, ainda ha espaco para renovagao e crescimento deste mercado.

Ao | Edad | Unidades | parque %
2005 1 1950 8,73% | 0,09
2004 2 3080 13,78% | 0,28
2003 3 2334 10,44% | 0,31
2002 4 560 2,51% 0,10
2001 -] 590 2,64% 0,13
2000 6 697 3,12% | 0,19
1999 y § 760 3,40% 0,24
1998 8 1467 6,56% 0,53
1997 9 1706 7,63% | 0,69
1996 10 1560 6,98% 0,70
1995 11 780 3,49% 0,38
1994 12 1180 5,28% 0,63
1993 13 643 2,88% 0,37
1992 14 859 3,84% 0,54
1991 14 831 3,72% 0,52
1990 15 1350 6,04% 0,91
1990+ | 23 2000 8,95% 2,06
Total 100%
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Outra caracteristica importante deste mercado é a sua instabilidade, infelizmente trago
tipico dos mercados latino americanos. Existem ciclos de grande expansao, seguidos por
grandes baixas. O grafico abaixo mostra as venda totais por ano. Nota-se que ha variagdes
importantes, da ordem de 50% ou mais, entre um ano e outro. Isto ndo é menor para um
produto que tem um grande valor agregado( seu prego de venda pode variar de US$150.000
a US$350.000, segundo o modelo), e que depende de muitos componentes vindos da
Europa e EUA para sua fabricagdo. Manejar toda esta variagdo da demanda, e toda a cadeia
logistica que segue, € um processo muito delicado e que pode custar muito dinheiro para as
empresas envolvidas.

Vendas de Colhedoras Argentina

3.500

Unidades

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 est
2006

Afo

mmm Produccion —e— Mercado Intemo ——  Nivel de reposicién minimo

Segundo estudo do INTA, o nivel de reposicao minimo do mercado deveria ser de 1800
colhedoras por ano. No entanto, essa demanda é muito afetada por fatores como os precos
de commodities, politicas governamentais e contexto macroeconémico. Como exemplo, de
2000 a 2003 houve uma retragao em fungao da enorme crise vivida na Argentina.

Ha um outro fator também que afeta os numeros totais, como o aumento da capacidade
de processamento das maquinas, ou sua produtividade. Ao longo do tempo, menos
maquinas conseguem fazer o mesmo trabalho que as maquinas mais antigas. Mas
analisaremos este fendmeno um pouco mais adiante.

As regides mais representativas na venda deste produto sao respectivamente a
provincia de Buenos Aires, Cordoba e Santa Fé. Elas se encontram no coracao da pampa
umida, regiao agricola mais importante do pais. Estas provincias representam praticamente
80% do que é produzido em termos graos e 70% da vendas das colhedoras.
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Parque de Colhedoras por Provincia

Parque de 7o
Provincia maquinas(unidades) % acumulado

Buenos Aires 8,273 30.4% 30.4%
Santa Fe 5,480 20.1% 50.6%
Cérdoba 4,958 18.2% 68.8%
Misiones 2,669 9.8% 78.6%
Entre Rios 2,156 7.9% 86.5%
Chaco 980 3.6% 90.1%
La Pampa 837 3.1% 93.2%
Tucuman 508 1.9% 95.1%
Santiago del Estero 319 1.2% 96.2%
Corrientes 261 1.0% 97.2%
Salta 247 0.9% 98.1%
Jujuy 102 0.4% 98.5%
Mendoza 101 0.4% 98.8%
San Luis 82 0.3% 99.2%
Formosa 69 0.3% 99.4%
Catamarca 53 0.2% 99.6%
Rio Negro 34 0.1% 99.7%
Chubut 29 0.1% 99.8%
San Juan 23 0.1% 99.9%
La Rioja 18 0.1% 100.0%
Neuquén 5 0.0% 100.0%
Total del pais 27,204 100.0%

Fuente: INDEC, Censo Nacional Agropecuario 2002.

A venda destas maquinas & sazonal, ou seja, o periodo maior de vendas ocorre nas
épocas que antecedem as colheitas de verao e inverno, denominadas “gruesa’(milho e soja)
e “fina”(trigo, aveia, sorgo). As vendas portanto se concentram entre janeiro e abril, e depois
de setembro a novembro. Segue abaixo uma tabela com o calendario de colheita na
Argentina

Cereals and Grai;s: | I | | I L]
s

Wheat | |

Barley

Rice |

Oats

Oilseeds:

Sunflower |
1% Soybeans | |
2" Soybeans |

Peanuts |

Fibers: E ol [ ]
Cotton

Jan. | Feb. | Mar. | Apr. | May | Jun. | Jul. | Aug. | Sep. | Oct. | Nov. | Dec.

-Sowin_q DMids eason D Harvest

Fonte : United States Department of Agriculture
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3.4 Clientes

Nao existe informagao abundante sobre o perfil dos clientes de colhedoras de graos. A
razao para tal situagéo sao muitas, entre as quais se destacam que esse tipo de pesquisa é
ainda pouco empregado nesta industria, e o segundo fator deriva do fato que o contato com
o cliente € muito frequente, ao contrario por exemplo de uma industria de bens de consumo
nao-duraveis, onde a dependéncia de pesquisa quali/quantitativas é fundamental para a
tomada de decisdes. Esta proximidade € positiva, por muitos aspectos, mas por outros da a
falsa sensagao de estar conectado com o que mercado quer, pois existe pouca quantificagao
e sistematizacdo dos dados coletados. Este também é um dos objetivos deste trabalho.
Nesta segdo, me apoiei principalmente em revistas do setor, entidades, informes de
consultorias e censos agricolas.

Caracteristicas Gerais
A maioria das propriedades de cultivo de graos esta concentrada nas regides de

Buenos Aires, Cérdoba, Santa Fé e Entrerios. A tabela abaixo é resultado do censo agricola
de 2002 e mostra a quantidade de propriedades e area por regido.

Princia Total de Prop y Escala de extension en hecta: Escala de extension en hectareas
Superficie <=100ha 100-500n 5001 - 1.000 1.000,1 - 2500 2500,1-5.000 5000+ha
Total del pais EAP 297 425 172,122 58% 74825 25% 21441 ™% 16,621 6% 6,256 2% 6160 2%
ha 174,808,564 4,948,587 3% 18,263,620  10% 15,261,567 9% 26,480,560  15% 22,525,345 13% 87,319,886 50%
Buenos Aires EAP 51,107 17% 18068 35% 20276 40% 6433 13% 4588 9% 1265 2% a7 1%
ha 25,788,670 15% 782913 3% 5045998  20% 4,548669 18% 7,011,887 27% 4,333,701 _17% 4065502 16%
[Cordoba EAP 25620 9% 7700  30% 12,007 47% 3334 13% 1872 ™% 49 2% 217 1%
ha 12244258 7% 356,065 3% 3,039,301 25% 2353870 19% 2825344 23% 1,706,679 14% 1,962,999 16%
Santa Fe EAP 28034 9% 1,129 40% 12142 43% 2558 9% 1565 6% 430 2% 210 1%
ha 11,251,653 6% 539,006 5% 2,839,657  25% 1,794,313 16% 2,363,137 _21% 1,449,897 13% 2,265,643 20%
[Entre Rios EAP 21577 ™% 12572 58% 6338 29% 1333 6% N7 4% 200 1% 127 1%
ha 6,351,513 4% 525844 8% 1413225  22% 936,672 15% 1,403,082 22% 992,359 16% 1,080,331 17%
Mendoza EAP 28,329 10% 26,441 93% 922 3% 185 1% 266 1% 208 1% 07 1%
ha 6,422,130 4% 336,667 5% 183606 3% 140,498 2% 450,362 7% 768,997 12% 4533000 71%
Chaco EAP 15604 5% 7718 49% 5530 35% 1246 8% 9201 6% 190 1% 100 1%
ha 5890.732 3% 373256 6% 1,343,502 23% 878,198  15% 1432255 24% 667,929 11% 1,204,593 20%
Subtotal EAP 170,361 57% 83628 49% 57,224 T6% 15,089 70% 10,109 61% 2873 46% 1438 23%
ha 67,957,955 39% 2913751 50% 13,865,289 76% 10,652,219 70% 15,495,067 58% 9,919,562 44% 15,112,067 17%

Nota-se que para as propriedades acima de 100ha, que pode ser definido como uma
propriedade ja profissional, a predominancia destas regides € enorme. Nas propriedades
acima de 5000 ha, esta participagdo nao € maior porque existe enormes areas de criagao
extensiva de animais.

No mapa da proxima pagina esta indicado a densidade de producao de soja na
Argentina. As areas em azul, verde e laranja sao as que possuem o cultivo mais intensivo.
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Estima-se que hoje exista entre 10.000 e 15.000 proprietarios de maquinas. Nao ha um
numero exato. Esta informagao se baseia no parque de maquinas atual, e no valor médio de
maquinas por clientes, que segundo pesquisas proprias situa-se entre 1 e 2 maquinas. Isto é
bastante diferente do Brasil, onde-se encontra clientes com até 20 a 30 maquinas, sendo isto
fato raro na Argentina.

A maioria das propriedades agricolas esta em torno de 100 a 1000 ha. Muitas vezes
sao capazes eles mesmos de realizarem consertos nos seus produtos. Sdao muito
conectados com as ultimas técnicas e avangos tecnologicos. Para isto se apéiam muito em
assessores e consultores agricolas, e entidades governamentais e do setor, que estao
constantemente informando o mercado. Como ja dito, a Argentina € um mercado aberto, e
tudo o que acontece no exterior, sobretudo nos EUA, € acompanhado atentamente.

No entanto, sao pessoas tradicionais, ligadas as suas marcas preferidas, as vezes com
um certo fanatismo (sao como “torcedores” da marca), defendendo-a em todos os momentos.

Essa lealdade tem em muitos aspectos um vinculo emocional muito forte, pois muitas
vezes a ligagao com a marca passa de uma geragao para a outra. A mecanizagao em massa
da agricultura ocorreu basicamente depois da Segunda Guerra Mundial, e hoje praticamente
nos encontramos com a terceira geragcao que esta utilizando maquinas. Para muitos
produtores, este produto mudou o modo e qualidade de vida destas pessoas. Nao é raro
ouvir de muitos clientes que a colhedora que eles tem proporcionou tudo o que eles tem na
vida, e ndo raro essa gratidao passa de pai para filho. A maior tendéncia a ser monitorada,
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no entanto, € que esta terceira geragao, que estara chegando nos proximos anos com poder
de decisao sobre a compra de maquinas, estd muito mais instruida, e que da muito valor a
tecnologia. Finalmente, sdo em geral bastante profissionais e encaram o sua propriedade
como um negocio. '

Um dado muito importante é a presenga de uma figura quase inexistente no Brasil, e
que portanto na Argentina tem um papel protagonista neste setor: o contratista de servicos
de colheita, que analisaremos a seguir.

Contratista

O contratista € uma pessoa, ou empresa, que oferece ao dono do campo o servico de
colheita, por uma taxa fixa por hectarea. Ele se encarrega de colher e transportar o grao até
o silo. E 0 modo principal de colheita no pais. No Brasil, EUA e Europa, os proprietarios das
terras fazem a sua colheita. A vantagem deste sistema é que ndo precisa-se investir em
magquinas, manutengédo e pessoal especializado para operar as maquinas, deixando tudo a
cargo deste senhor. Estima-se que hoje entre 50 e 60% do faturamento do setor de
magquinas agricolas provenha deste grupo. Estimativas dizem que existem mais de 10000
contratistas ou empresas de servigos agropecuarios. E bom lembrar que neste nimero
incluem-se também contratistas para plantagdo, pulverizagdo e outras atividades agricolas.
Calcula-se que 70% da colheita seja feita através de contratistas. E a tendéncia é que este
nimero aumente.

Sado pessoas que passam seis meses do ano viajando, acompanhando a colheita de
norte a sul do pais, duas vezes por ano. Eles acabam armando uma estrutura para realizar
este trabalho: possuem, além da colhedora, um motor-home, tanques de diesel, tratores para
a coleta e transporte dos graos, carretas, plataformas de corte etc. Essa parafernalia pode
formar comboios de até 25metros de comprimento, e eles se movimentam pelas estradas de
novembro a janeiro, e depois de margo a maio.

3.5 Empresas Atuantes no Mercado

O mercado mundial de colhedoras de graos € dominado por trés grandes corporagdes
globais, e uma grande regional(Claas, na Europa) e na Argentina todas estdao presentes com
seus principais modelos. A razao principal é o fato que se trata de um mercado aberto, com
um grande volume, e com um consumidor que, como vimos, busca sempre novidades
tecnolégicas.

Além desta presencga, ha um grupo de fabricantes nacionais, com marcas locais, que
tem larga tradicido no mercado, e que lutam com estas grandes empresas multinacionais.
Este € um fen6meno tipicamente argentino, ndo sendo repetido em praticamente nenhum
outro lugar do mundo.

A seguir, segue uma breve analise das principais marcas comercializadas na Argentina.

John Deere
Esta é marca lider de mercado, em todos os segmentos de produtos. Tem uma larga
presenga no mercado argentino, com mais de 50 anos comercializando produtos. Possui
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uma planta de motores, o que é visto como um ponto positivo. E indiscutivelmente a marca
mais forte do mercado, sendo considerado um objeto de desejo pela maioria dos
consumidores. Possui a rede de distribuicdo mais antiga, com maior capilaridade, e com
maior capacidade financeira do pais. Os produtos sdo de boa qualidade, apesar de nao
serem os mais avangados tecnologicamente.

CaselH

E uma marca que possui uma imagem muito forte, associada a tecnologia e qualidade.
Foi a marca que introduziu a tecnologia axial(que veremos adiante) no pais, seguida depois
pelas outras marcas. Faz parte do grupo CNH, junto com a marca New Holland. Possui uma
rede de distribuicio com menos capilaridade e forga financeira que todas as outras. Nao
possui uma linha de produtos completa, mas foi favorecida pelo cambio abrupto que houve a
partir de setembro de 2005, quando a maioria dos clientes passou a buscar esta tecnologia
axial, mudando radicalmente o perfil do mercado.

Massey Ferguson & Agco Allis

Estas duas marcas sio propriedade da Agco Corporation, empresa americana com
presenca mundial no setor agricola. Seu ponto forte estd baseado em tratores. Em
colhedoras n@o possuem a mesma reputacdo. Sao seguidoras no que concerne a tecnologia,
e baseia sua estratégia em baixo custo, e com as melhores taxas de financiamento, para
ambas as marcas. Possuem uma rede de distribuicdo capilarizada, com tradigdo, mas as
vendas s&o concentradas em muitos poucos, e fortes, concessionarios. A marca tem imagem
de produtos simples, mas robustos e que realizam o seu trabalho.

Empresas Nacionais

Existem diversas empresas de capital argentino que desenvolveram maquinas e as
comercializam desde os anos 50. E uma caracteristica muito particular deste pais, onde
existem muitos empreendedores que decidem incursionar no segmento de maquinas
agricolas. Existem exemplos de fabricantes de tratores, pulverizadores, semeadoras. Existe
um mercado cativo para estes produtos, apesar da tecnologia nao ser a de ultima geracgao,
em muitos casos. O ponto forte é a facil disponibilidade de pegas de reposicao, a facilidade
de manutencao(por sua simplicidade) e o baixo muito inferior as outras competidoras, visto
que sobre estas maquinas nao incide o imposto de importagao, que esta atualmente em 14%.
A marca que mais sobressai € a Don Roque-Vassali, com vendas crescentes nos ultimos
anos, apos a crise de 2001. Ndo existem numeros confiaveis a respeito de suas vendas. Nao
utilizaremos nos dados apresentados posteriormente valores destas marcas. No entanto é
um competidor muito forte, em seu segmento, pois sdo imbativeis em prego, e tem um nicho
com clientes que valorizam a tradi¢do de produgao argentina.

New Holland

E uma marca que faz parte do grupo CNH. Tem produtos de alta tecnologia. Foi
pioneira nas maquinas convencionais, nos anos 90., quando chegou a possuir mais de 20%
de participacdo. Esta foi erodindo ao longo dos anos, e chega num momento de maxima
baixa neste momento, quando o mercado adotou a tecnologia axial, e esta marca se
encontrava sem produto. Por isto, hoje, tem a imagem de uma boa marca, mas nao se
distingue por nenhum atributo especial. Possui uma rede de boa capilaridade, mas sem no
entanto ter a mesma solidez e tradigcdo que a rede John Deere. E vista como a terceira marca
do mercado, atras de CaselH e John Deere, em colhedoras.
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Utilizando uma pesquisa de imagem de marca feita anualmente, podemos sintetizar
bem a situagao de cada marca. No grafico abaixo esta a qualificagcao global das marcas, e no
segundo grafico, a avaliagao por atributos.

CALIFICACION GLOBAL DE MARCAS

Clientes y No Clientes
Escala 1/10 |
Fiat
Valtra
Massey
Agco
N. Holland
Case
J. Deere
00 10 20 30 40 50 60 7.0 80 9.0 100

Classificagao das marcas por atributos:

Nivel de Calidad Desarollo Imagen de Marca Stock Repuestos  Servicio Post Duracién Valor de Reventa GLOBAL
Venta

Tecnolégico

——Case —= J. Deere N. Holland =+ Agco —»— Massey —e—Fiat VoliraJ
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.John Deere € induscutivelmente a marca lider, seguida pela CaselH. New Holland é a
terceira marca, mas fica evidentemente “no meio do caminho”, pois as outras marcas sao
marcas que tem sua estratégia fincada em baixos custos.

' Finalmente, a participagdo de mercado de cada marca, de 2002 a 2006. Nestes
numeros nao estao incluidos os fabricantes nacionais, que ndo reportam seus nimeros.

£33 COUNTRY TOTAL mmmm NEW HOLLAND mmm ClH ~#—%NH ~8—-%CIH —4— % MF —4—%AA —o—%JD +'ACHALI

O grande perdedor destes ultimos anos foi a New Holland, passando para um quarto
lugar. Isso deve-se em grande parte a mudanga que houve no mercado, que veremos logo
adiante.

3.6 A Colhedora de Graos: Tipos de Produto e sua Classificagao
Funcionamento de uma colhedora de graos

Antes de entrar em mais detalhes sobre o mercado, explicarei resumidamente o
funcionamento de uma colhedora, que servira mais adiante para entender o mercado.

Basicamente, uma maquina deste tipo realiza 5 operagdes diferentes: alimentagao,
debulha, separacgao, limpeza e armazenamento.

A figura abaixo mostra esquematicamente as principais partes da maquina. Segue uma
explicacao breve do processo:

. O molinete(1), ao girar, ele puxa, deita as plantas sobre a plataforma;

. A barra de corte(2), com um movimento de vai e vem, corta o talo da planta;

. Uma rosca sem-fim(3) leva o material cortado para o centro da plataforma;

. A esteira(5) leva o material até o cilindro(6) e o concavo(7), para ser debulhado.
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N Passando por estes cilindros, o grao é separado das vagens. Depois todo o
material € jogado no saca-palhas(12), onde os graos sao separados da palha e esta é
expulsada da maquina, pela parte de tras. Os graos caem na peneira superior(8),

. Um ventilador realiza um outro trabalho de separagcdo. Apenas os graos limpos
passam pela peneira inferior(13). Estes sao levados ao tanque graneleiro através do
elevador(18).

Esta € uma maquina do tipo convencional como veremos adiante. A maquina axial, ou
de rotor longitudinal, tem como grande diferencial que todo o processo de debulha e
separagcao é feito por um rotor axial, ou seja, que esta longitudinal em relagao ao
deslocamento da maquina.

(19

Classificagdo das colhedoras

Internacionalmente, os produtos sdo classificados basicamente pela capacidade de
trabalho que podem realizar. Isto é traduzido basicamente pela poténcia do motor, em
primeira medida, seguida pela largura plataforma de corte. Esta dltima geralmente é
condicionada pelo motor. Dessa forma, a segmentagao utilizada atualmente é a de produtos.
Para cada faixa de poténcia, € denominado um nimero de classe. Na tabela abaixo segue a
atual classificagao:
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Clase Potencia del motor
Clase 8 + 375 HP

Clase 7 Entre 323 y 374 HP
Clase 6 Entre 268 y 322 HP
Clase 5 Entre 215y 267 HP
Clase 4 Entre 214 y 180 HP
Clase 3 Menos de 180 HP

No entanto, a tecnologia utilizada para a debulha e a separagao da palha dos graos é
outra fonte de classificagao fundamental. Sao basicamente dois sistemas basicos atualmente
existentes. Existem algumas outras solugdes hibridas, mas que nao sao muito adotadas.

A primeira € denominada Convencional. Foi a primeira a ser desenvolvida e consiste
em dois cilindros transversais em relacao ao movimento da colhedora. O material colhido
passa por esses cilindros, que fazem a debulha, e em seguida este material é jogado sobre
um mecanismo denominado saca-palhas, que faz o que seu nome diz, ou seja, separa 0s
graos da palha. Trata-se basicamente de peneiras que oscilam, separando os graos e
eliminando a palha pela traseira da maquina. O desenho esquematico abaixo ajuda a
entender o processo.

e N, o e Wl =
“ | DA N THAT R

i —— Don Rogue 125 -150*
e Marans Agrinar 2121
John Deere 1175 -1185 - 1450 - 1550
CLAAS Medion 340 - 330 - 310 * (dobile agitador)
Massey Fergusson 5650 (renila ndependiente |

A segunda tecnologia utilizada é a denominada Axial. Como o nome sugere, neste caso
existe um cilindro que esta colocado de forma longitudinal ao movimento da colhedora. Todo
o trabalho de debulha e separacdo é realizado por este rotor. Ver o desenho esquematico
abaixo:

CASE 2388 - 2377 - 2399 (Accionsmiento del rolor por Cores variadors.
cajs de ras cambios)

uﬁw!o-7o1ocmw4mummm
)
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Utilizando estas duas dimensdes, podemos esquematizar no seguinte grafico, os
segmentos de produtos e o tamanho de cada mercado.

Na parte inferior do grafico esta indicado o percentual de tamanho de mercado de cada
classe de poténcia. No eixo vertical, os produtos estdo caracterizados pelo nivel de
tecnologia agregada, e sobretudo a distingao entre maquinas axiais e convencionais. Dentro
do mesmo segmento, existem diversos produtos atuando. As barras amarelas indicam o
pesos de cada sub-segmento. Por fim, &€ apresentado a marca lider por sub-segmento.

Nota-se que mais de 50% do mercado pertence as axiais. Isto nem sempre foi assim.
Agora vamos ver como evoluiu o0 mercado de colhedoras nos ultimos anos.

Segmentacao baseada em produto

@ soeesi EADER (@) sovwiOnnne LEADER [ woeOuemel EADER
93% 100% 100%
Premium -
Axial
@ soocounse LEADER (@) soemicns ~LEADER  # LeADer
100%
Mid
Range
25%
Convenc.
7%
@ o= LEADER
75%
VALUE
Convenc.
CLASS 3 CLASS 4 CLASS 5 CLASS 6 CLASS 7 CLASS 8
0% 30,3% 16,3% 34,3% 16,3% 2,9%

3.7 Mudanca no Mercado de Colhedoras

O mercado de colhedoras foi sempre dominado pela tecnologia convencional, como se
pode observar no grafico abaixo. A partir do ultimo trimestre de 2005, no entanto, comegou-
se a verificar uma mudanga brusca de tendéncia, que se confirmou durante todo o ano de
2006. As maquinas axiais passaram de 25% para 57%, um aumento de participagao de mais
de 100% em apenas um ano. Num mercado e com um tipo de cliente que € predominante
conservador, onde a adogao de tecnologias € gradual, este fato torna-se mais surpreendente.
Além disto, era ja uma tecnologia conhecida ha quase 30 anos. Tradicionais fabricantes,
entre os quais Agco e New Holland, em posicdo muito dificil. Isto foi refletido nas suas
participagées de mercado, como mostrado anteriormente.
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Mercado de Colhedoras: Convencionais vs. Axiais

FEFTFTFSTTLLS d‘e"*@&f&”*’é’&&‘\d‘d"

' —@— Mercado Convencionales —#—MS NH —e—MS JD ISIF—-Q—ICAMJ

:h Mercado de cosechadoras i
Convencionales vs. Axiales
. 100%
S
80%
—
60%
50%
40% +
20% f
20%
10%
0%
| C%Axiales  ©==%Convencionales  —e—Total Mercado
Mercado de Colhedoras Convencionais e Market Share por Marcar
AFAT - Mercado Cosechadoras Convencionales - 24 Months Rolling Sales
Dic "04 / Nov 06
2500 - - 50%
4% a4% 4% SA% aa% 439, 44% =
205 ———
2000 \{m ------------------------------------------- - 40%
[N 4‘:’ + m“““““‘o - 3%
T Ty k20020 e ka0 200 I
oo |1 1 18 B ot 3 , o
14% ; o
ORIl s £ et AT U O ok s S P o 10%
Lo
4 —— bttt 0%

37



Mercado de Colhedoras de Tecnoloaia Axial e Market Share por Marca

AFAT - Mercado Cosechadoras Axiales - 24 Months Rolling Sales
Ene "05 / Dic "06

Liquidacion de Imentario JO
Liquidacion de Imentario JD 64% 65% 649 65% 65% 66% 66% o o 6517 70%

9650 Origen Brasil
600 + o

60%
52%
° 50% 50% 50% 499, 50% 50% »
500 +
as% e o
425 o
7
400 + 375 344 - 40%
324
..\‘ 315 32 313 304 299,
- —- -
300 + .-
25% 24% 24% 23% " 24% 24%
22% 20% 22%
sl + 20%

—@&— Mercado Axiales —¢—MS Case —&—MS NH —e—MS JD MS MF —4—MS AA —4MS Chal

A taxa de diminuicao deste mercado € de 55 maquinas/més, enquanto que a de
maquinas axiais cresce a uma taxa de quase 30 maquinas/més, nos ultimos 15 meses.

3.8 Sintese

O contexto internacional é favoravel para as atividades agricolas, sobretudo na area de
gréos. As principais causas sao a alta demanda por alimentos vinda da Asia, e boas
perspectivas para a utilizagao mais intensiva de biocombustiveis derivados de milho e soja. A
Argentina se encontra em uma situacgao privilegiada neste contexto, pois € um dos maiores
exportadores de grads a nivel mundial, e possui uma vantagem comparativa consideravel em
relacao a outras nagdes. O mercado de colhedoras de graos € um dos maiores do mundo, e
depois da crise de 2001, encontra-se estabilizado e com boas perspectivas. Todas as
grandes empresas lideres mundiais estao presentes, assim como alguns fabricantes
nacionais, competindo em um mercado aberto, onde o cliente é exigente, valoriza e paga
por tecnologia.

E um cliente exigente, sobretudo os contratistas, que dependem da maquina para
realizar seu trabalho.

O mercado sofreu alteragdes rapidas e bruscas no ultimo ano. Em fungao da introdugao

de uma nova maquina pelo lider de mercado, a tecnologia axial passou a predominar,
passando de um 25% para quase 60% do mercado.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Perfil da Amostra
Em primeiro lugar, analisarei o perfil da amostra coletada. Foram coletadas no total 401

entrevistas, e segue abaixo uma compilagdo do perfil da amostra. Vale ressaltar, no entanto,
que apenas 235 possuem colhedoras de grdos. Esta sera a base de analise.

Regido/Sexo/ldade
Cérdoba 63,6%
o Santa Fé 16.2%
N Buenos Aires 10,0%
Otras Areas 10,2%
9 Masculino 97.0%
4 Femenino 3.0%
31 a4 35,4%
-g 18 @30 27.9%
2 46 a 55 26,2%
Mas de 55 10,5%
Casos Totales 401

A quase totalidade dos entrevistados é do sexo masculino, e mais de 60% esta entre 31
e 55 anos, faixa de idade que se considera como sendo a mais relevante neste setor. O
unico dado que nao esta alinhado com a média nacional é a regiao de moradia. A zona de
Cérboba estd muito mais representada. Isto era esperado, pois apesar de ser uma feira
nacional, a afluéncia maior seria de cordobeses, em fun¢do da feira ser realizada no centro
desta provincia.

Ocupacgéo

Em relagdo a sua ocupacao principal, a maioria se posicionou como nao-contratista. A
area cultivada foi dividida em 4 grupos(até 250ha, 250-600, 601-1900, e 1901 ou mais). Esta
divisao foi definida para criar 4 grupos com quantidades aproxidamente homogéneas. Os que
possuem menos de 250 ha, normalmente ndo se justifica a aquisicdo de uma colhedora. O
segundo grupo pode ser considerado como pequeno produtor, o terceiro como médio e
acima de 1900 hectareas, grandes produtores.

39



Ocupagéo

Zona
Total
Cérdoba Santa Fé ml " Otras Areas
Neo Contratists 67.1% 68.4% 71.4% 60.9% 61.4%
271 158 50 28 35
Contratista 32.9% 31.6% 28.6% 39.1% 38.6%
133 73 20 18 22

Area de trabalho total, em hectareas

Total
22.3%
Até 250
90
24.0%
251 a 600
: 97
32.7%
1a 1900
e 132
- 21.0%
1901
ou mais 85

Cultivo

O cultivo que eles realizam também esta em linha com a média nacional, sendo soja e
milho os protagonistas, como se pode ver no grafico abaixo.

Cebada | 10%

it

Tambo

Girasol 10.1%
Ganaderia

Pastura

Trigo
Maiz
Soja

 hs

Quantidade de Maquinas

A quantidade de maquinas por pessoa observa-se no grafico abaixo. A maioria possuli

apenas uma maquina. Essa é uma caracteristica argentina, onde se destacam os pequenos
produtores e contratistas.
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Méquinas por cliente

70,0%

EECE RO

Antiguidade do Parque de Méaquinas
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Os contratistas possuem 1 ou 2 maquinas. Ou seja, ndo sao grandes frotistas, e sim

mais proximos a uma empresa familiar, onde o proprietario realiza ele mesmo o seu trabalho.

Possessdo de Méaquina por Area de Cultivo e Ocupagéo

Hectareas Contratista
Total
hasta 250 | 251 a 600 | 601 a 1900 | 1901 o mas| No Contratista | Contratista
Possui Colhedora 235 32 48 95 60 140 95
% Por Area 100% 14% 20% 40% 26% 60% 40%
|% Total Possui Colhedora | | 3% | 5% | 72% | 71% | 52% [ 71% |

Provavelmente esta tabela resume melhor o quadro geral da amostra. Dos proprietarios
de colhedoras (235 em total), a representatividade dos que possuem mais de 600 hectareas

é de 66%. E neste grupo, 72% e 71% possui colhedoras, respectivamente.

Apenas metade dos clientes que possuem entre 251 e 600 hectareas tem colhedoras.
Este pode ser uma oportunidade de mercado. Abaixo de 250ha, apenas um tergo dos
produtores possuem maquinas. Isto indica que a colheita é feita através basicamente de

contratistas.

Marcas

Segue o parque histérico de maquinas. A dominancia da marca de produgao nacional
Don Roque Vassalli mostra sua importancia histérica. Quando analisamos o parque nos
ultimos sete anos, vemos que a presenga muda. Ha um crescimento de John Deere, New

Holland e Case, e DR-Vassalli passa a 24% do mercado.

Parque Histérico de Colhedoras

Oftros
CLAAS 1.4%
ARAUZ 22%

AGCO ALUS

BERNARDIN

MASSEY FERGUSON

CASE

NEW HOLLAND

JOHN DEERE

DON ROQUE-VASSALLI

9%

14.9%

O perfil & compativel com a média nacional. A registrar apenas uma distorcao em
relagao a provincia de residéncia dos entrevistados. A maioria & de Cordoba, regiao onde foi

250% 30.0%
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realizada a feira agricola nacional. O cultivo € predominante soja e milho, como esperado. A
propor¢do de contratistas versus nao contratistas (40%-60%) é diferente das estimativas das

entidades oficiais, que diz que a maioria é formada por contratistas. Possuem na maioria dos
casos 1 ou 2 maquinas.

A marca principal € a de produgao nacional, e o parque de maquinas estd em linha com
a média nacional apresentada pelo INTA, que esta em 8,57 anos.

A relacao entre a area de cultivo e a possessao de maquinas mostra que a tendéncia é
ter maquinas a partir de 600 hectareas. Abaixo disto, menos de 50% dos produtores

possuem maquinas. Ai pode existir uma oportunidade de mercado para maquinas de menor
porte.

4.2 Analise por Atributos de Produto

Em primeiro lugar, analisarei os resultados obtidos através da avaliagdo dos atributos, e
em seguida, uma analise dos beneficios.

A lista dos atributos que sairam da pesquisa

Os principais atributos gerou uma lista um pouco maior:
o Alta tecnologia;
e Qualidade;
e Sistema de trilha axial;
e Sistema de trilha convencional;
e Condigdes favoraveis de financiamento;
e Disponibilidade de pec¢as de reposicao;
¢ Preco;
e Reputacdo do concessionario em servigos;
¢ Conforto da cabine;
¢ Simplicidade;
e Conhecimento Prévio do Produto;
¢ Produzido na Argentina;
¢ Produto importado;
e Valor de Revenda;
¢ Proximidade do Concessionario;
¢ Reputagdo da marca.

Na tabela abaixo estdo os resultados:
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Qual é o atributo mais importante na hora de comprar uma colhedora?

Zona Hectareas de Produccion Contratista
Atributo Total B No
Cérdoba Santa Fé & Otras Areas | hasta 250 2512600 | 60121900 | 1901 o mas ¢ s Contratista
Alta Tecnologia 28% 8% 33% 24% ™% 2% 2% 30% 0% 30% 5%
Grupo 1
Calidad del producto 5% 23% 5% 8% 2% 2% 2% 4% % 2% 4%
Sistema de Trilla Axial " "% 10% % L % “~ L. % = 10%
. m"“‘"] o~ o - o o~ o~ - ™ P o -
Grupo 2 ; - ”
Precio més bajo 5% % % % o~ o~ L) % % 5%
Reputacion del
c P 3% 5% 6% 2% 3% 5% 4% 3%
Confort de la cabina 3% 3% 8% 3% % 4% 1% 3% 3%
Sencillez del producto 3% 3% 8% 3% 2% 6% 2% %
Conocimiento previo del
3% 3% 2% 3% 3% 2% 3% 2% 2%
Producto hecho en
3% 2%
A 6% 3% 8% 1% 2% 3%
Valor de Reventa 3% 2% 8% 3% 2% 3% 3% 2% 3%
Proximidad del
4 . 1% 1% 8% 2% 3% 1% 1%
Sistema de Trilla
Con . 1% 1% 4% 4% 2% 1% 1%
Producto importado 1% 4% 3% 1% 1%
Reputacién de la marca 1% 1% 2% 3% 2% 1% 1%
Ns/Nc 2% 3% 3% 2% 3% 1% 2%
Base % columna 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
N=casos 235 127 49 25 34 32 48 95 60 140 95

No quadro acima vemos o resultado da pesquisa sobre os atributos de produto mais
importantes no momento de decisao de compra. Algumas observagoes podem ser retiradas
desta tabela:

» Ha a clara predominancia de dois fatores, a qualidade e a tecnologia, de uma forma
homogénea em todos os subsegmentos;

e Os denominados grupo 1 (tecnologia e qualidade) e grupo 2 (sistema de trilha axial,
condigbes de pagamento, disponibilidade de pegas e pregos mais baixos) receberam um
total de 77% da preferéncia. Ou seja, 6 atributos responderam por quase um 80% das
preferéncias ;

« Sistema de trilha axial tem um peso importante para os produtores/contratistas de
mais de 1900 hectares;

« Nesta medida, ndao ha muitas diferengas entre as regiées. A uUnica que merece
atencdo é que o sistema axial € menos importante em outras regides fora da pampa
umida(Cordoba, Santa Fé e Buenos Aires);

» Prego e condigdes de financiamento nao estdo entre os principais atributos, mas para
os menores produtores/contratistas, tem um peso relativamente maior

e« O confoto é€ um item relativamente mais importante para o0s menores
produtores/contratistas( o triplo da média geral);

44



* Nao se notou grandes diferencas entre as respostas dos contratistas e nao

contratistas;

. .Na tabgzla a seguir, tem-se um soma dos 5 principais atributos. Foi perguntado qual é o
principal atributo, em seguida qual o segundo mais importante, terceiro e assim por diante,
até o quinto mais importante. A soma dos percentuais esta mostrado abaixo:

Soma dos 5 mais importantes atributos :

Zona Hectareas en produccion Contratista
Total Buenos No
Cérdoba Santa Fé Otras Areas | hasta 250 2512600 | 601a 1900 | 1901 o mas Contratista
Grupo - Agreg
Quaiidade do Produto 65% 60% 3% 68% 2% 63% 80% 2% ™™ 2% 68%
Alta Tecnologia 63% 61% 7% 68% 5% L 65% 60% 6% 63% 2%
Disponibilidade de Pecas 55% 54% 53% 80% 50% 50% 50% 60% 55% 55% 56%
GUPOZ-A0G | e Axiel % % 31% % 2% am | 2w 3% o 8% 7%
Valor de Revents wox | ow | am | wx | ax | aw | e | s | wx | aw | oam
- — - — — — — —
Comfort 2% 24% - 20% 16% 24% 2% 3% 15% 8% 20% ™%
Previo conocimiento del
1% 16% 29% 16% 2%
16% 2% 20% 20% 2% 19%
P - 21% 18% 29% 12% % 16% 25% 20% 2% 24% 17%
Sencillez del producto 20% 20% 10% 28% 2% 16% 19% 23% 17% 15% 26%
Reputacion de la marca 19% 17% 18% 24% 24% ™% 15% 21% 5% 17% 2%
Reputacién del
= 18% 17% 16% 20% 24% 16% 19% 16% 2% 16% 20%
Disefio moderno 15% 12% 25% 20% 12% 16% 17% 14% 17% 16% 14%
Sistema de Trilla
9% 1% 8% 4% 6% 9% 10% 6% 7% 9% 8%
Producto importado 7% 6% 10% 16% 6% 4% 6% 12% 7% 7%
Ns/Nc 2% 3% 3% 2% 3% 1% 2%
% columna 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
N=casos 235 127 49 b 34 2 48 95 60 140 95
Promedio de menciones 487 483 496 496 485 488 48 497 475 485 a0

Algumas observacgoes:

« Trés atributos sobresaem claramente: qualidade, tecnologia e disponibilidade
de pecas.

+Nao ha muita diferenga entre as respostas de contratistas e nao contratistas
neste primeiro grupo de atributos. A Unica exce¢do € em relagdo ao conforto, mais
apreciada entre os produtores;

« Em Outras Areas, a qualidade do produto é relativamente mais importante, e a
tecnologia menos. O mesmo acontecendo com trilha axial, que € menos importante
nesta regiao;

¢ Para trilha axial, ha indicios de uma dicotomia entre os médios produtores, que
nao valorizam tanto este atributo, enquanto os médio/grandes e grandes dao muito
mais importancia. Interessante notar que os pequenos também tem a aspiragao das
axiais. Isto pode indicar uma tendéncia futura. Porque, para esta area de até 250ha,
nao é justificavel economicamente uma maquina axial. Uma explicagao possivel € que
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eles contratem servigos( de contratistas) e desejem que a maquina que faga a colheita
seja axial;

» Percebe-se diferengas entre as respostas dos clientes da pampa umida, e dos
clientes de outras regides;

* A reputacdo da marca € menos importante para os pequenos, do que para
médio e grandes;

O atributo produto feito na Argentina é mais importante em Santa Fé e Cérdoba,
e menos em Buenos e Outras Areas. E é pouco importante para os grandes
produtores/contratistas;

e Qutro dado a ser observado é que em outras regides, a importancia da
presenca do concessionario, e sua reputagcao tem um peso relativo mais importante

» Os atributos de valor: prego, financiamento e valor de revenda parecem ser
menos importantes na zona Outras Areas, pois sdo sempre menores as médias
nacionais. Quem possui a maior preocupagao com isto parecem ser os produtores
médios, de 600 a 1900 hectares(ver tabela abaixo);

Zona Hectéreas en produccion Contratista
Total
Cérdoba | Senta Fé Buenos | Otras p 250] 251 2 00 |601 & 1900] W—W—W

Precio més bajo 35% 39% 33% 28% 32% 38% 33% 40% 28% 34% 3%
Valor de Reventa 30% 31% 31% 36% 21% 31% 21% 34% 30% 31% 28%
Condiciones més

favorables de 23% 24% 2% 20% 18% 25% 23% 122% 25% 21%
financiacién

Outra forma de se ver os dados é normalizando os valores por segmento. Isto facilita o
entendimento do peso relativo entre os atributos nos diversos segmentos estudados :
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Zona Hectéreas en produccion Contratista
No
Buenos Otras 19010 Contratist
Atributos Total 'J
Coérdoba | Santa Fé Ai A hasta 250 | 251 a 600 |601a 1 s Com:ﬂd 5
bt NG T B e low .l gd 8 L]
. - 7;:7“7‘ Y - = 4*** J—-
T s 7 i ;
e s B { 1
Previo conocimiento
el 4 3 6 3 7 3 6 4 4 5 4
Proximidad del
concesionario 4 4 6 2 5 3 5 4 5 5 3
Sencillez del producto 4 4 6 5 3 4 5 4 3 5
Reputacion de la
marca 4 4 K 5 5 2 3 4 5 4 S
Reputacion del
Concesionario en
Servicios 4 3 3 4 5 3 4 3 5 3 B
Disefio moderno
3 2 5 4 2 3 3 3 4 3 3
Sistema de Trilla
Convencional 2 2 2 1 1 4 2 1 1 2 2
Producto importado
1 1 2 3 0 1 1 1 2 1 2
Nao sel 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

» Aqui vé-se mais claramente que os grupos 1 e 2 sao responsaveis por 73% do
peso total dos atributos;

Principais conclusdes sobre a analise por atributos de produto:

« Os trés principais atributos sdo qualidade, tecnologia e disponibilidade de
pecas de reposigdao. E estes atributos sao igualmente importantes em todos os
segmentos analisados;

« Nesta analise, ndo ha grande diferenga entre a resposta de contratistas e nao
contratistas;

e Existem diferengas regionais. Basicamente dois grupos se formam: pampa
umida e Outras Areas. Para esta ultima verifica-se diferengas em qualidade do
produto(mais importante), trilha axial(menos), custo aquisicdo(menos) e presenca e
reputagao do concessionario(mais);
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* O produtor de 200 a 600 hectareas tem um atitude diferente dos outros, Ele se
importa menos com a trilha axial. Valoriza muito o conforto, se sente menos atraido
pela forca da marca

» O sistema de trilha convencional realmente é menos importante que o seu

concorrente. Somente para os pequenos produtores ele tem ainda uma certa
importancia relativa

» O produto nacional é importante para os pequenos e médios de Santa Fé e
Cérdoba;

4.3 Analise por Beneficio
A lista de beneficios obtida foi a seguinte.

» Baixo custo de manutengao

 Baixo custo de operagao

« Facilidade de Manutengao

» Produtividade

» Baixa perda de graos

» Qualidade do grao colhido

» Flexibilidade para trabalho nas mais diversas condigées

Os resultados estao indicados no quadro abaixo:

Zona Hectareas en produccién Contratista

Cérdoba Santa Fé Otras Areas | hasta250 | 2512600 | 601a 1900 | 1901 o més Contratista

Pt ADe 29 28 28 31 30 27 27 29 31 27 30

FACILIDAD DE

. 38 30 36 28 32 35 32 33
MANTENIMIENTO a3 A 3

BAJO COSTO OPERATIVO

- 36 31 41 32 31 35 31
POR HECTAREA a4 e 2 s

CALIDAD DEL GRANO 35 35 35 35 35 31 36 34 38 33 37

CAPACIDAD DE TRABAJO
EN DIVERSAS 41 42 40 39 41 43 40 41 41 43 39
CONDICIONES

Nesta primeira tabela vemos um resumo com o ranking de beneficios. Quanto mais
proximo de 1, mais importante é o beneficio. Principais observagoes:
* Globalmente, baixa perda de graos é claramente o beneficio mais importante.
No entanto, nota-se que para os nao-contratistas, e para os pequenos produtores este
valor € o mais importante;
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e Facilidade de Manutengéo é um item que surpreendeu como sendo o segundo
beneficio mais importante. E entre os produtores de 250 a 600 hectareas, se mostrou
como quase tao importante quanto a perda de graos. Pode ser explicado ai a grande
popularidade que as maquinas nacionais tem, ja que possuem a imagem de serem
simples e faceis de manter. Isto € mais importante devido ao fato que as maquinas
ndo podem parar durante a colheita. E para a regido Outras Areas também é
importante;

o A produtividade também surpreendeu, inversamente, pois esperava-se que
fosse melhor colocada, sobretudo com os contratistas. Pode ser um problema da
pesquisa,que discutiremos mais adiante. Interessante que € mais importante,
relativamente, somente para os produtores/contratistas com mais de 1900 hectareas
para colher.

¢ A qualidade dos graos colhidos € mais importante para os produtores que para
os contratistas, como se podia esperar. E também para os pequenos produtores;

» A capacidade de trabalho em diversas situagdes nao é percebido como um
beneficio relevante por nenhum dos segmentos;

¢ Analisando-se por zona, a unica diferenga que se vé é para Buenos Aires, mais
preocupada com o baixo custo por hectarea, e Outras Areas, mais interessada na
facilidade de manutencao das maquinas;

Abaixo, simplifiquei a visualizagdo, ressaltando os beneficios mais procurados por cada

segmento :
Hectareas en produccion Contratista
BENEFICIO Total
hasta 250 251 a 600 601a 1900 | 1901 o mas Co No . Contratista
BAJA PERDIDA DE GRANOS 29 g - -+ -+ e
FACILIDAD DE MANTENIMIENTO 33 -+ )= -
BAJO COSTO OPERATIVO POR
HECTAREA 3.3 + + +
CALIDAD DEL GRANO 35 . o+
PRODUCTIVIDAD 39 .
CAPACIDAD DE TRABAJO EN DIVERSAS 4
CONDICIONES :
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5 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES
5.1 Descobertas Principais

Em geral, através de todos os sub-segmentos selecionados, apareceu como principais
atributos no momento de selegcdo de uma colhedora, a Alta tecnologia, a Qualidade do
Produto e a Disponibilidade de pegas de reposi¢édo. E o principal beneficio foi a Baixa perda
de graos. Essa constatacdo pode ser um subsidio importante para o posicionamento da
marca no mercado.

Por outro lado, existem diferengas entre os segmentos. Claramente existem diferencas
entre as diversas regifes analisadas, criando-se basicamente dois grupos: a regido da
Pampa Umida(Cérdoba, Santa Fé e Buenos Aires), e as outras areas. Existem diferencas
significativas nos pesos atribuidos as principais caracteristicas dos produtos analisados. Em
relacdo a ocupacao do cliente, ou seja, se ele era contratista ou ndo, a primeira vista ndo
houve uma diferenca significativa, como originalmente se poderia supor. As maiores
diferengas estdo em caracteristicas que ndo estdao entre as principais no momento de
decisdo, como por exemplo, proximidade do concessionario e facilidade de manutengéo das
maquinas.

A diferenca mais pronunciada foi em relagdo a intensidade de utilizagdo. Encontra-se ai
diversas preferéncias distintas entre os clientes que cultivam até 600 hectareas por ano e os
produtores de mais hectareas. Parece ser a melhor forma de comecgar a segmentar este
mercado do ponto de vista do cliente. Diferencas de atributos como conforto, condi¢gbes de
financiamento, disponibilidade de pecas, tipos de produtos(axial versus convencional),
facilidade de manutencdo, menor perda de graos sdo atributos que receberam distintos
pesos e podem ser objeto de segmentagdo. Além disso, trata-se de uma variavel de relativa
facilidade de obtencédo. A partir dai poderia desenvolver o perfil de cada um destes dois
segmentos formatos para a criagcao de planos de marketing especificos para cada um deles.

Finalmente, este trabalho serviu para comprovar a tendéncia de mudanga de tecnologia
para o sistema axial. Apesar de nao explica-la, mostra alguns pontos a serem mais
explorados em préximos trabalhos. O mais relevante é a importéncia dada a este atributo
pelos produtores acima de 1900 hectares.

5.2 Implicagdes gerenciais

Identifiquei algumas possibilidades de agbes a partir dos resultados obtidos neste
estudo e que podem ser implementados. A primeira se refere ao posicionamento da marca,
de forma global. A segunda agdo é o melhor posicionamento de um produto para um
segmento especifico de clientes, para melhorar sua performance de vendas, hoje abaixo
das expectativas. E a terceira sdo algumas atividades que podem permitir o ganho de
participagdo de mercado através de uma reconfiguracdo do mix de produto. A seguir
detalhados cada uma delas.

Posicionamento da marca New Holland

Segundo as pesquisas de avaliagdio de marca, a New Holland aparece
sistematicamente como a terceira marca do mercado, em praticamente todos os atributos.
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Seu ponto mais débil esta em pds vendas, ou seja, servicos e pecas de reposicdo. Esse
quadro mostra uma situacdo de fraqueza da marca, pois ela € em geral considerada uma
boa marca, mas nao se distingue por nada em especial. Ndo existe um ponto sobre o qual
possamos ancorar a comunicagao e nos posicionarmos distintivamente da concorréncia.

Contrastando com os resultados da pesquisa de atributos, que indica que os principais
fatores para os compradores de maquinas sado Alta Tecnologia, Qualidade do Produto e
Diponibilidade de Pegas, para todos os perfis de clientes, podemos tracar os seguintes
cursos de agao:

Fortalecer a imagem de lideranga tecnolégica: a New Holland sempre foi vista como
uma marca inovadora. Isto perdeu-se com o tempo, e esta muito relacionado com o fato que
nao possuia uma maquina de trilha axial. Nao é por acaso que as 2 primeiras marcas
possuem tecnologia axial. No entanto, somente trazer um produto axial nao sera suficiente
para melhorar a imagem de tecnologia. Uma possibilidade para reforcar esta imagem pode
ser investir em sistemas de ponta na colheita, como por exemplo, mapeio de campos por
satélites, trazendo o que é ja feito na Europa e EUA, e focar a comunicagao da marca sobre
este aspecto. Esta agdo revela-se uma oportunidade pois nenhuma marca hoje tem uma
lideranga nesta tecnologia. E nunca comunicaram isto de forma macica. E uma forma de
diferenciar-se e melhorar a imagem a imagem de tecnologia, aproximando-se dos lideres.

A segunda iniciativa para a marca advém da constatagdo que existe uma oportunidade
em servigos e pecgas de reposicao. Hoje, a John Deere é claramente lider nestes atributos.
No entanto, ndo existe um claro segundo lugar. As marcas que tem o segundo lugar em
pecas tem o seu forte de vendas em tratores. Em servigos a situacdo € menos clara ainda.
Ha um lider, e depois todos estdo juntos, sem nenhuma diferenciagao. Ai pode residir a
oportunidade da New Holland. Se focar seus esforgos, como empresa, em servigcos e
sobretudo, em pecgas, pode-se criar uma situagao onde ela pode rapidamente passar a ser
vista como a segunda marca do mercado. E num segundo momento, pode tentar alavancar
mais esta posicdo ao definir-se como a melhor em servicos e pegas, utilizando como
argumento que, ao ser menor, pode dar um servico superior ao lider. Esta pode ser uma
estratégia para diferenciar-se e conquistar uma posi¢ao Gnica na mente dos clientes.

Esta segunda iniciativa, no entanto, € de mais dificii implementagdo do que a
mencionada anteriormente. Ela deve ser desenvolvida em etapas e requer o maximo
compromisso da primeira linha da empresa. Pois requer claramente o desenvolvimento de
melhorias na rede de concessionarias(em gestdo, estoque, capacitagdo, entre outros), no
inventario de pecas da fabrica, na quantidade e qualidade das pessoas que fazem o suporte
ao servico, na abertura de canais de comunicacgéo direta com os clientes, na mensuragéo da
sua satisfagao global.

Simplesmente comunicar que a New Holland possui o melhor servico e a maior
disponibilidade de pegas pode resultar, no melhor dos casos, em nada. E no pior, dar
descrédito & marca. Por isto deve ser implementada em etapas, com melhorias nos
processos, e num segundo momento, comunicadas ao publico.
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Posicionamento de Produto - Colhedora CS

A colhedora CS € um produto que foi langado em 2004, e tinha-se a esperanga que
seria o futuro da marca New Holland. E uma colhedora do tipo convencional, com 280 hp,
que a coloca na classe 6, que atualmente € o maior segmento da Argentina. No entanto, a
performance de vendas desta maquina tem sido muito abaixo do esperado. Hoje, 93% deste
segmento de poténcia € dominado por maquinas que tem trilha axial, deixando um mercado
de poucas dezenas de unidades para a CS.

Parece que o cliente esta dizendo que, para este nivel de prego e produtividade, a
maquina que eles desejam comprar € axial. O limite para maquinas convencionais seria a
classe 5. Isto deixa este modelo numa encruzilhada. O que fazer com este produto? Existe
um nicho de mercado que pode se interessar por ele? Ou realmente ele deve ser
abandonado?

Os resultados apresentados anteriormente nos dao alguns indicios que podem ajudar a
direcionar este produto para um segmento especifico de produtores.

Existe um grupo de clientes que valoriza o conforto da cabine, tecnologia, mas nao
estao fortemente identificados com os produtos axiais. Sao mais voltados ao valor( preco de
revenda, prego, financiamento), dao importancia ao baixo custo operativo por hectare. O
perfil deste produtor que valoriza mais estas caracteristicas € a de um agricultor/contratista
que faz de 600-1900ha, e que esta fora da pampa umida.

Este fato é reforgcado ao analisar as vendas deste produto, pois verifica-se que a maior
participagao de mercado encontra-se nestas regioes.

Algumas acgdes podem ser desenhadas para aumentar a penetragao deste produto no
mercado. Alguns exemplos:

- Criar bénus para os dealers que atingirem um certo numero de maquinas. Isto pode
estimular os que ja tem propensao a vender bem nas suas areas de atuacgao, e dar-lhesmais
competitividade de precos;

- Posicionar o produto como a melhor relagao custo-beneficio do mercado. Para tal,
uma acao possivel é fazer uma analise do custo de vida do produto, comparando desde o
custo de aquisicdo do produto, o custo de manutencdo, o valor de revenda, etc. Os
resultados deste comparativo técnico podem ser distribuidos tanto aos vendedores, para
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treinamento, como para os clientes. Melhor seria vincular este estudo a uma universidade ou
instituto de prestigio,para dar credibilidade a analise.

- ldentificar todos os clientes do banco de dados com o perfil acima identificado( fora
da pampa umida, com propriedades entre 600-1900 hectareas) e enviar material sobre o
produto, posicionando-o como a melhor relagdo custo-beneficio do mercado.

- ldentificar algum item distintivo de tecnologia que pode ser relevante para este
grupo( cabine mais confortavel, monitoramento por GPS etc) e comunica-lo para estes
clientes;

- trabalhar com os dealers destas regides, para que fortalegam de forma especial seu
estoque de pecas para estes produtos. Estimula-los a montar um servico de atendimento
exclusivo para seus clientes de colhedoras.

- reforcar o estoque de pecas para este modelo de produto no inventario da empresa.

5.3 Limitagées do Estudo e Propostas para Futuros Desenvolvimentos

Uma limitagao deste estudo é que ele foi apenas realizado em uma regiao da Argentina.
Apesar de ser uma feira nacional onde se apresentam clientes de todo o pais, seria
importante repeti-la em outras feiras para uma comparagao dos dados.

Outra limitante que foi verificada e que pode ser melhorada para préximas analises, é a
escala utilizada. Percebi pelos dados, e também ao discutir com a empresa de pesquisa, que
os produtores do campo tem a tendéncia a atribuir avaliagbes muito altas. Desenvolver
escalas alternativas poderia gerar resultados mais claros.

Existem varias possibilidades para aprofundar o conhecimento neste tema. Pode-se por
exemplo estudar os fatores determinantes de compra por segmento de clientes e,
comparando com o grau de percep¢ao dos clientes sobre as diversas marcas, determinar
guais destas estao melhor posicionadas na mente do consumidor.

O fator tamanho de area cultivada parece ter uma influéncia importante na decisédo de
compra. Desta forma, para andlises futuras, pode-se combinar o tamanho de area com a
ocupacgdo do cliente, para poder entender se um contratista “pequeno” se diferencia em
relagéo aos grandes contratistas.

Outra possibilidade que poderia gerar resultados interessantes seria a segmentagao por
idade, néao explorada nesta pesquisa. Hoje estamos na terceira geragéo de compradores de
colhedoras mecanicas. A primeira geracao ja ndo se encontra ativa no mercado. Hoje o
grande decisor é o produtor que tem entre 35 e 50 anos de idade. Entender quais sdo as
tendéncias entre os futuros decisores, que hoje estdo entre 20 e 30 anos de idade(que sdo
em geral filhos de produtores), pode fornecer informagdes muito importantes de para onde
pode ir o mercado.

Finalmente, estudar os “estancieiros”, que sao os donos das terras e que contratam os
servicos dos contratistas, pode fornecer indicagées de quais s&o os principais atributos que
eles valorizam neste servico, e que eventualmente vai influenciar os contratistas nas suas
decisbées de compra.
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5.4 Comentarios finais

A segmentacdo € uma das principais ferramentas que o profissional de marketing tem
para entender seu mercado desde o ponto de vista do cliente e consequentemente ajuda-lo a
desenvolver estratégias de marketing mais eficazes.

A proposta principal deste trabalho era utilizar esta ferramenta para propor uma nova
forma de segmentar este mercado, atualmente visto apenas do ponto de vista do produto.
Através de uma pesquisa realizada com mais de 200 proprietarios de colhedoras de grdos,
analisou-se os principais atributos e beneficios buscados por estes clientes. Eles foram pré-
segmentados por regido, ocupacao e tamanho de area cultivada. Os resultados indicam que
existe elementos para segmenta-los por outras variaveis, principalmente a regido geografica
e a area trabalhada.

Além disto, langou uma luz sobre os principais beneficios e atributos que este produtor
considera ao comprar uma colhedora, tendo muitas aplicagcbes praticas na estratégia de
marketing.

Este trabalho realizou um primeiro passo para um maior entendimento destes
consumidores, que tem muitas caracteristicas de compradores industriais. Muitas outras
oportunidades se abrem para aprofundar o conhecimento sobre os seus valores, atitudes e
comportamento de compra, permitindo que sejam segmentados eficazmente e possibilitando
que as empresas do setor satisfagam melhor suas necessidades e desejos e sejam mais
bem sucedidas neste mercado.
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ANEXOS

1. Formulario da Pesquisa
2. Folhetos das Principais marcas vendidas na Argentina
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CUESTIONARIO Nro:

Entrevistador:
Fecha: / /

Buenos dias, usted tiene Maquinaria agricola? Sl ( ) NO ( ) Interrumpa

Estamos realizando una encuesta entre productores agropecuarios para conocer sus preferencias y
opiniones.

Cuantas hectareas cosechas como area propria?
Cuantas hectareas cosechas como area de terceros?

(classificar em produtor, contratista( chico < 1000ha y grande >1000ha, produtor/contratista)

Cultivos Principales

. hectareas
Cultivo

Soja

Maiz

Trigo

Girasol

Utiliza Internet en su actividad Agropecuaria?
Pastura Si 1 No 2

Ganaderia/Tambo Cual es la pdgina que habitualmente mas consulta:

Otros ( tabaco,
uvas, yerba etc)

Otros

TOTAL




2. Podria indicarme :

a)Qué Diarios habitualmente lee? b) Qué Revista Agropecuaria
habitualmente lee

A nivel espontdneo - Admite respuestas multiples

Diario Frecuencia de Lectura R Frecuencia de Lectura
Ocasional Frecuente Ocasional Mensual
Clarin 1 . 2 Chacra 1
La Nacion 2 1 2 Infortambo 2
La Capital 3 1 2 Super Campo 3
4 1 2 Tiempo Agropecuario 4
INFO Bae 5 1 2 Agromercado 9
La Voz del Interior 6 1 2 Marca Liquida 6
El Cronista 7 1 2 Ninguna 99
Ninguno 99
Otros (Especificar) s G e

¢) Qué Programa Rural habitualmente mira en Television?
Admite respuestas multiples Al

Frecuencia con que lo mira
Programa
Ocasionalmente Frecuentemente
1 7l 2
2 I 2
3 1 2
4 1 2
6 1 2
Ninguno 99 1 2
Otros
3. Cuéntos tractores posee actualmente ? ... Y cuantas.....
TRACTORES l | COSECHADORAS | | SEMBRADORAS l J
TOLVAS
el AUTODESCARGABLES

De qué marcay afio son los tractores y cosechadoras q° posee? Podria calificarlos de 1 a 10?



TRACTORES COSECHADORAS
Calif. Calif.
Marca Aio Marca Aiio
CASE CASE
JOHN DEERE JOHN DEERE
NEW HOLLAND NEW HOLLAND
MASSEY FERGUSON MASSEY FERGUSON
CLAAS
(AGCO ALLIS AGCO ALLIS
VALTRA DON ROQUE- VASSALLI
PAUNY(ZANELLO)
Otras marcas poseidas: Otras marcas poseidas:

7. Si tuviera que comprar ahora un tractor, qué marca elegiria en 1°, 2°, lugares ? Y si fuera una cosechadora?

Tiene previsto comprar en 2005/2006 nuevas unidades?

TRACTOR COSECHADORA
1 1
2 2
3 3
4 4
Comprard en 2006/2007  SI NO Comprard en 2006/2007  SI NO

PREGUNTA: CUAL ES SU MARCA PREFERIDA de cosechadoras?

Hoy es cliente?

HACE CUANTO TIEMPO QUE ES CLIENTE DE ESTA MARCA?

Al comprar una COSECHADORA, clasifique las 5 caracteristicas mas importantes para su eleccion?

1= mds importante
5=menos importante

(comentario: el cliente elije las 5 mds importantes e las clasifica )

Calidad del producto ()
Marca (1)
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Precio mas bajo ()
Sistema de Trilla Axial (2 )

Sistema de Trilla Convencional ( )
Condiciones favorables de Financiacién ( 3 )

Servicios del Concesionario « )
Conocimiento del producto « )
Alta Tecnologia « )
Producto hecho en Argentina ()
Confort de la cabina ( )
Valor de Reventa ( )
Disponibilidad de Repuestos (4)
Sensillez del producto ( )
Otro>

Cuales son las 3 cosas mds importantes que buscas en 1 cosechadora?
Escaladel1aé6

Bajo costo operativo por hectarea

Facilidad de mantenimiento

Alta Productividad (mas hectareas por hora)

Baja perdida de granos

Calidad del grano

Muchas gracias por su tiempo. Proximamente le enviaremos material informativo sobre maquinaria agricola

Nombre y apellido: Telef.:
Direccion: Localidad
Provincia

e-mail: Fecha de nacimiento:...../....../.......




NEW HOLLAND TC

Modelo TC57/59 Trigo/Soja/Maiz
Especialistas en su éxito.




CARACTERISTICAS TECNICAS

TC57

P

r—

Rotacion 1.600 6 2.800 rpm

Puienc mxima 0oy

20cv

Accionamiento Correa HC

Turbo

ODIFAC0

Turbo intercooler

Cantidad de navaias pij

Cantidad de contranavajas 14

Clindrada 75¢

Embrague neumatico ~ Estandar

Estandar

Ancho de corte 19/23 pies

Ajuste horizontal def molinete _Hidraulico

Tipo Mecanica/hidrostatica

T—

Elevacion automatica de la

“Traccion Trasera adiar - 4WD _ Opcional

Opcional

plataforma en marcha reverso  Estandar

en la version

hidrostatica.
Conexion destle la cabina _ Bectrohidréuiico

Fechorian

Direccion Hidraulica

P e Vorsdn hcrosth

Monitor de perdida Estandar

Tipo de bomba hidraulica Doble

Doble

Arre acondicionado y calefaccion  Estandar

Caudal de fa bomba de dreccon 5,5 oot

8 oot

Columna de direccion requiable  Estandar

Caudal de la bomba

para otros sistemas 16 cm*/rot

19 cm*/rot

Distancia entre ruedas

Gelanteras

Alternador 75Ah

100An

Distancia entre ruedas

Bateria 1 bateria 170 Ah

1 bateria 170 Ah

fraseras

Acarreador de paja

Altura de la maquina
con cabina

Numero de cadenas 3

4

Ancho de Ia maguina

Proteccion del sistema

i -

Bambate d

mecanico Embrague mecanico
. . - Fi

Estandar

Colector de piedras Estandar

Estandar

Delanteros

Traseros

Diametro 603 mm

603 mm

Ancho 1.300 mm

1.560 mm

Gama de velocidades 425 a 1.150 pm

4252 1.150 pm

Cllindro y concavo de barras Soja/maiz

So/maiz

Cancavo de 14 baras Trigo

Trigo

\

Especialistas en su éxito.

B i I

www.newholland.com

New Holland Argentina
Calle 28 N° 920
Panamericana Km. 38,5
Teléfono: 54 3327 446100

Garin - Buenos Aires - Rep. Argentina
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Con New Holland usted tiene las mejores
opciones de maquinas agricolas. Y de
pago también. Consulte nuestros planes
de financiacion directo de fabrica.

Las dimensiones, pesos y capacidades mostradas en este folleto, asi como

Es poliica de New Holland la mejora confinua de sus productos,
reservandose la misma el derecho de modificar las especificaciones y
materiales, y el de introducr mejoras en cualquier momento, Sin previo
aviso u obligacion de cualquier fipo. Las lustraciones en @l folleto no
muestran necesariamente e producto en las condiciones esténdar.
Aigunos opcionales son producidos solamente por pedido.

ARN 0042 - 03/07 - impreso en Argentina

EN SU CONCESIONARIO:
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NEW HOLLAND CR

Modelo CR9060

Especlalistas en su éxito.




CARACTERISTICAS TECNICAS

Limpieza

New Holland veco | Sistema de cribas autonivelante Estandar
Sisiema de precriba Estandar
354 cv (260kW) | Superfice total e las cribas bajo el conrol del defledor 547
394 cv 290 kW)

Becronco | Ventiiador de limpia

2100pm | Namero de paletas
Gama de velocidades variable
- baja, opcional
- alta, estndar
Ventlador de doble saia
con foma de aire adicional en [ parte superior Estandar
Ajuste eléctioo de 1 velocidad desde & cabina Estindar

Sistema de refomo
Retrilador Roto-thresher ™ Doole

Hevador de grano
Hevador de grano de alta capacidad con cadena HD Estandar

Tolva para el grano
Capacidad 10.600 ¢ 0 pes
Sinfin de llenado central abatible Estinar | Accionamiento do Tidrauico

Embrague de seguridad

Sinfin de descarga Dbl

Velocidad de descar 110 Zseg 1750 coresimin

Sistema de Ructuacion conjugao (alura y uckuactn kiera) ESendar

Deposito de combustible Scronismo de velocidad con a rolacion 06l molinete__ Estandar

Capanidad 750¢ | Auste de ndinactn del cabezal Estanda
Dedos relracies a todo o ancho del cabezal :

e

08
Angulo de envoltura del concavo del betidor
Superficie total de trika y separacion

Con New Holland usted tiene las mejores
opciones de maquinas agricolas. Y de
pago también. Consulte nuestros planes

EN SU CONCESIONARIO:

V%

NEW HOLLAND de financiacion directo de fabrica.
Especialistas en su éxito. L folleto, asi como
cualquier conversion usade, Son siemgre aproWmados y estin sujets a

normales dertro de s ,
" Es pollica de New Holand la mejora coninue de SiS productos,
www.newholland.com L IP I IC oI —
in Ameri materiales, y of de inrocucr mejaras en cualquier mamento, s
mt;:”mmm aviso u obligacion de Cusiquier o Las iustraciones en el foleto no

Panamericana Km. 38,5
Teléfono: 54 3327 446100
Garin - Buenos Aires - RepAmgentina

muestran necesariamente el producto en ks condiciones estindac
Aigunos opdonales Son producidos solmente por pedica.

ARN 0029 - 03/07 - Impreso en Argentina






