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Resumo

O presente trabalho tem o objetivo identificar btios determinantes valorizados pelos
compradores agricultores de maquinas agricolasidade de Marau/RS. O método empregado para
a realizacdo desta pesquisa foi, em uma primeis fa pesquisa qualitativa, com a realizacdo de
entrevistas ndo estruturadas com os principais kdos (agricultores, gerentes, consultores,

diretores), com carater exploratorio. E em uma setpufase, foi realizada a pesquisa quantitativa,
onde foram realizadas pesquisas de levantamento aoaplicacdo de questionarios aos 26

agricultores proprietarios de areas entre 100 a @0fectares, com carater descritivo. Os principais

resultados alcancados mostram que os atributos mnai®rtantes considerados pelos agricultores

sdo: durabilidade, qualidade, vida util do bem,ifidade de manutencao, baixo custo operacional,
facilidade na aquisicdo de pecas, cumprimento daargias dos produtos novos. Dentre os atributos
considerados menos importantes destacaram-seiastét funcionarios adequadamente vestidos e
design. Os resultados dessa pesquisa podem seaaxdr @ indUstria conhecer os gostos de seus
clientes e poderdo ser implantadas na prospeccaeedda de maquinas agricolas dos agricultores
de todo pais.

Palavras-chave: Atributos. Tratores. Colheitadeiras

1. INTRODUCAO

O mundo evolui a uma velocidade cada vez maiorregmado na tecnologia, as
pessoas, as regides, os estados e 0s paises o fical para traz. Seguindo essa tendéncia
mundial, a agricultura tem acompanhado as novasol@gias. Fertilizantes, defensivos,
técnicas de manejo e variedades de produtos s@wadws a cada instante, o maquinario
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agricola também tem evoluindo neste sentido. Oéeidie assim ao homem do campo novas
possibilidades de agregar solu¢cdes que buscamcalcar@o somente o bem estar, mas
possibilitar o futuro do mundo através dos alimemjoe ali sdo produzidos.

As empresas com necessidade de intervir e agie sbinfluéncias da tecnologia e
crescente globalizacdo econ6mica proposta pelg®reagdes nacionais e internacionais tem
se preocupado em garantir sua sobrevivéncia atde/éseios praticos, buscando formas de
ganhar vantagens a médio e longo prazo. Tendoessidade de manter, conquistar e atrair
clientes que possam ser fiéis ou leais a marca.

Dentro deste contexto, a atual conjuntura do mercadndial de commodities vem
favorecendo o desenvolvimento da agricultura, copoo,exemplo, as cotacdes do Buchel,
(corresponde a 27.2 Kg), na bolsa de Chicago @emérvoso de compra e venda de
commodities mundial), estar com suscetiveis aumnseah@gando a patamares nunca antes
vistos na histéria das cotacdes agricolas mundzostudo, com os estoques de alimentos
mundiais em niveis abaixo da média histérica mundan forte tendéncia a exploracdo de
materiais como a fabricacdo de bio-diesel, etanddle®ol entre outros produtos em
substituicdo ao combustivel tradicional, observgige a tendéncia da agricultura brasileira €
de manter a evolucéo almejada por toda cadeiaadieigéio, que envolve desde o operador da
maquina até o diretor de uma multinacional ligaalaaano.

Dentro deste contexto mundial, entender a atitgdst¢ ou aversdo ao objeto) dos
clientes, no caso os agricultores, antes da compde fundamental importancia para os
profissionais de marketing, pois séo eles os détamtes da compra, que pretendem criar e
manter vantagem competitiva num mercado altamemeocrido como o do agronegocio.
Para Frederico e Robic (2006), a satisfacdo doucoier é fonte de feedback sobre a
qualidade e atributos disponiveis que possam peap@r decisdes de marketing de uma
organizacao, influenciando decisivamente a formagaointencdo de compra futura do
consumidor.

Amparado por essa perspectiva, acredita-se serivpbsieterminar os atributos
relevantes para os agricultores compradores de inagjagricolas na cidade de Marau/RS,
sendo esse o principal objetivo deste trabalho.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 ATRIBUTOS

Os atributos séo caracteristicas influenciado@samportamento do consumidor,
devido os clientes viverem em um mercado, seusdgaompra séo por ele influenciados,
sendo atingidos também pelas modificacbes sofridasntanto, as peculiaridades culturais,
sociais, pessoais e psicologicas do meio em quwligiduo convive afetam seu estilo de
consumo. Para Hawkins (1989) apud Fleck e Casagré®0d06), o comportamento do
consumidor inclui analise de variaveis observavgise podem ser medidas, como por
exemplo, quanto é adquirido, onde, com quem, paemnmge como o bem comprado é
utilizado, assim como variaveis ndo observaveisnao/alores subjetivos, necessidades
pessoais, percepcdes, informagcbes que o consufpddem em memoria e até mesmo a
avaliacdo feita pelo consumidor das alternativasam®pra. Desconhecendo a posi¢cdo do
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produto na mente do comprador, ou seja, desconties®u comportamento, torna-se dificil
desenvolver uma estratégia de marketing.

Gutman (1982), Valette-Florence e Rapacchi (199bjstede et al. (1998), Vriens e
Hofstede (2000), convergem para o0 mesmo pontorazkifps possuem atributos (concretos e
abstratos), cujo consumo gera consequéncias (fheisimu psicoldgicas), importantes para
satisfazer valores (terminais ou instrumentais).

Todo produto possui o ciclo de vida desde a projeté@ a pos-vendas, neste caminho
muito sdo as fases, que o produto necessita passeada produto tem suas proprias
especificagcbes. Mesmo produtos similares possughbutats que diferem um dos outros. E
sob guarda das patentes neste sentido Kotler e tdamgs (2005), descrevem que para
desenvolver um servico ou produto o cliente devecgier os seus atributos, que
normalmente sdo conhecidos da seguinte maneirbdage, caracteristicas, estilo e design.

Uma venda pode ser definida através dos atributesogproduto tenha agregado em
seu historico de vida, e este historico pode sdrathado tanto para a venda de que se quer
efetuar ou para trabalhar com possiveis atribut@stgnham apresentado problemas sejam
quaisquer geralmente (produtos dos concorrentes3imAo Mix de marketing pode e
influéncia nas decisdes dos compradores principaknes que ndo tém certeza do que estao
adquirindo.

Valor agregado € dar vida ao seu produto, servemothstrar valor na visdo dos
clientes. Dessa forma, para Tucker (1999), novesnaltivas devem ser inventadas para
tornar o valor tangivel, ndo significando que a 8@ ou vendedor construa, ou investe algo
grandioso. Mas oportunizar buscar o desafio de ahanatencdo do cliente para o que vocé
esta disposto a fazer e mostrar a ele como istoeratiar os beneficios. O papel do marketing
€ mostrar atributos e pensar em novas formas gémautar os funcionarios e consultores de
vendas, e seus clientes a respeito desses dif@eqae pode ser um atendimento agradavel e
simpatico aos clientes, mas de retorno financdiooeade baixo custo para a organizacao.

Os acessorios ou aspectos como sdo conhecidoseeidfs aos clientes finais pelas
organizacdes podem ser ordenados ou colocadosrda tpue agreguem valor. Para Kotler e
Armstrong (1993), o ponto de partida pode ser unaytio basico ou despido, sem quaisquer
acessorios. Esta ferramenta competitiva serve gideeenciar o produto de concorrentes,
sendo produtos basicos ou adicionando novos aspe&soorganizacdes que valorizam o0s
aspectos criam novos e melhoram para valorizandypo e € uma das formas mais eficiente
de competir no mercado. Sendo assim, a empresadedicoes de oferecer ao mercado os
aspectos que sdo importantes aos clientes.

Conforme Telles (2003), os produtos empresariais garal possuem menor
probabilidade de caracterizacdo, quando confrortadoprodutos de consumo. O produto de
consumo tende ser mais emocional ao invés do earfaeser com tendéncia mais racional.
O diferencial tipico de produto de consumo, contilogslesign, cor, status, entre outros,
pode perder importancia, porem, outras fontes ftkresiciacdo como assisténcia técnica,
confiabilidade do corpo técnico, reputacdo e cibdédnle em atendimento de qualidade e
prazos, sao associados a valor na oética da orgdinizpois possuem impacto sobre lucros.
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Qualidade de produto, na atual conjuntura modernglobalizada uma empresa
apresenta um produto sem qualidade esta fardastasérios problemas de vendas. Kotler e
Armstrong (2003, p. 211-212) consideram que a dadé € uma ferramenta importante para
o profissional do marketing. O profissional do neditkg devera saber qual o nivel de
qualidade que dara a sustentacdo do produto noadweivo, também conhecido como
mercado de desempenho. Quanto maior for a qualidgoeyada ao produto, maior sera a
possibilidade de aumentar o valor do produto prmpoéssim, hoje, as organizacoes
transformam a qualidade orientada ao cliente, m@oocum problema, mas uma maneira
lucrativa de alavancar clientes fiéis a marca eleténsores da marca.

Todos os produtos agregam tecnologia de uma aga fmtma possuem tecnologia,
para Churchill e Peter (2003), o conhecimento ffieat faz com que resultam em bens e
servicos com inovacdes, invencbes e muita pesquasa que oS consumidores possam
usufruir as ultimas tecnologias existentes no nuerc&la atualidade tecnologia € um dos
atributos que as empresas e profissionais do niegketependem para sua propria
sobrevivéncia.

Os consumidores variam de acordo com os atrilgquiesonsideram mais relevantes e
a importancia associada a cada atributo. Os cormmsgrestam atencao aos atributos que
fornecam os beneficios buscados. O produto podsegenentado de acordo com os atributos
que sdo importantes para diferentes grupos de wovdstes segundo Kotler (2000). De
acordo com Dias (2003), atributos sé@o suas cafsitess funcionais como (desempenho,
velocidade, tamanho, cor, peso e estética), petagl® conhecidas ou nao pelo cliente. E
produto é um termo genérico que designa o qudaatisnecessidade e o desejo do cliente,
bens tangiveis ou intangiveis ou outro meio defsgfio que é o estado de realizacao atingido
quando o desempenho do produto se iguala a expaatiat cliente ou supera e que de certa
forma levam o cliente a diferenciar entre os beresiobtidos e os custos incorridos pelo
cliente.

Quando se refere a influéncia dos atributos nangéi® de compra do cliente,
destacam-se sob trés aspectos conforme Alpert Y18@dd Espartel e Slongo (1999):
atributos salientes, atributos importantes, e @iod determinantes. E no que diz respeito aos
atributos salientes encontram-se nos produtos eed@ebidos pelos clientes, mas que nao
agregam importancia na tomada de decisdo de adqlério segundo item referisse aos
atributos considerados importantes pelos consuesdanas que ndo tem a capacidade de
definir a compra por parte do consumidor. Estalabscno rol de atributos importantes,
porem capazes de definir a compra de um bem. Alp8inl), afirma que no comportamento
de compra, alguns atributos sdo mais importantesogtros. Os determinantes sdo os que
mais tém importancia na visao do autor.

3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Para a consecucdo dos objetivos estipuladoss@uisa foi desmembrada em duas
fases, sendo a primeira de carater exploratoriamella fase qualitativa, nos quais foram
levantados motivacdes e atributos envolvidos naattamde decisdo de aquisicdo dos
compradores de tratores e colheitadeiras novas. flast teve o objetivo de realizar um
levantamento dos principais atributos levados ensideracdo no momento da aquisicdo de
implementos agricolas, sendo que nao teve critgniésestabelecidos para abordagem dos
clientes, mas foram entrevistados 10 (dez) cliertediretores, 2 gerentes e 1 consultor de
vendas do segmento estudado, totalizando 15 pesSoasbase nestes dados foi elaborado
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um questionario para avaliar quantitativamente eduidauto.

E a segunda fase, de carater descritivo, chamaska daantitativa, consistiu,
basicamente, da aplicacdo do questionario juntocangradores de maquinas agricolas. A
segunda fase da pesquisa, segundo o problematete@se como quantitativa, pois segundo
Diehl e Tatim (2004, p. 51), a pesquisa quantitatigracteriza-se pelo uso da quantificacéo
na coleta e também no tratamento das informac@emem de técnicas estatisticas, sempre
com o objetivo de proporcionar resultados e eudtatorcdes de analise e de interpretacao,
possibilitando uma margem de seguranca.

O estudo utilizou a populacdo total de 26 agricao (IBGE, 2004), cujas
propriedades possuem entre 100 a 2000 hectaress Bsricultores possuem, em suas
propriedades, acima de trés tratores e uma ou dolagitadeiras, e contam com uma
renovacdo do maquinario agricola (em média) deo@ndez anos.

4. RESULTADOS DA PESQUISA

Primeiramente foi feita uma caracterizacdo dosamdpntes, onde constatou-se que
100% da populacdo compradora de tratores e callegigs € masculina. No que se refere a
idade dos agricultores respondentes dessa pesgeigia-se que 15% tém idades entre 20 a
31 anos; 4% entre 31 a 40 anos, percentuais quensdéram e fazem concluir que o publico
mais jovem tem pouca representatividade neste. sktay publico maduro, com idades entre
41 a 50 anos, representa 35% dos respondentesategbria de idade acima de 51 anos
corresponderam a maioria dos pesquisados, 46% tdb fsses dados mostram que o
comprador de maquinas agricolas esta na idade madas ainda sdo considerados jovens o
que aponta para que as empresas tenham produaslamnes.

Em relacdo ao grau de instrucdo dos respondentesjosia (27% da populacdo) ndo
possui 0 estudo fundamental completo, os agri@gteom o ensino fundamental completo
representam 15% dos pesquisados, e os com ensidio méompleto corresponde a 8% dos
agricultores pesquisados, porém os que possuemoensdio completo representam 19%
dos pesquisados. Agricultores com ensino supeniconpleto sdo apenas 4% do total de
pesquisados e 0s que possuem ensino superior comgeesentam 23% dos respondentes,
ou seja, pode-se observar que eles estdo procussngoofissionalizar para aumentar sua
competitividade no campo, porém apenas 4% possosfgrpduacao.

Assim, a pesquisa aponta que os agricultores @daeide Marau estao representados
em todas as categorias de grau de instrucdo, neak&altos indices de profissionalizacédo
destes, uma vez que juntos os que possuem gradeapée-graduacdo somam 27% dos
pesquisados, um indice relativamente alto se cadparaos demais resultados encontrados.
Essa caracteristica de instrucdo demonstra quetaqumais estudo, mais exigentes eles
tornam-se nas escolhas e nas exigéncias a redpgit@dutos e servicos, fazendo com que as
concessionarias que os atendem aprimorem cadaaiszaus produtos e servigos para assim
poder entendé-los e atendé-los adequadamente.

4.1 ATRIBUTOS DO PRODUTO TRATOR
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Tendo em vista o preco dos produtos (atributo ITabela 1), observa-se que os
80,77% dos agricultores percebem esse atributo @@mdo importante e muito importante.
Também se observa quanto maior o valor da compiarma observacdoes a serem feita
referente o produto (preco), a ser adquirido. @®ites das marcas que atuam na regiao de
Marau (Massey Ferguson, New Holland, John Deerse €avaltra) possuem valores médios
que giram em torno de R$ 50.000,00 a R$ 500.000,00.

Quando questionados quanto a durabilidade (atributa Tabela 1), existe por parte
dos pesquisados praticamente hegemonia em cornsidesa atributo muito importante
(84,62%). Quanto maior a durabilidade do produt@nseqientemente menor o
desprendimento de recursos de manutencao e remsvagbessarias. Os atributos referentes a
estética e design (atributo 3 da Tabela 1), aptassen a percepcado de 38,46% como sendo
um atributo neutro. O que demonstra que os agni@dtainda se preocupam com atributos
mais tradicionais e, ao contrario de outros setdeelsens de compra por especialidade, como
automoveis, ou compra comparada como vestuarioe entros bens, onde o design faz a
diferenca. Essa informacdo demonstra que se o @endeo momento da venda, trabalhar
muito no conceito design de um trator podera ssgaktante ou até improprio, pois o possivel
comprador do produto, néo valoriza esse atribustertgo de produto.

Tabela 1. Atributos do produto Trator

Atributo Sem Importéncig Pouco Neutro Importante Muito
Importante Importante
Preco do produto 3,85 00,00 15,38 30.77 50
Durabilidade 00,00 00,00 00,00 15,38 84,62
Estética/design 00,00 11,54 38,46 30,77 19,23
Exclusividade do produto 00,00 12,00 28,00 44,00 ,00.6
Qualidade 00,00 4,00 4,00 20,00 76,00
Tradicdo da marca 00,00 00,00 11,54 65,38 23,08
Atendimento (Fabrica) 00,00 00,00 00,00 42,31 57,69
Pds-venda 3,85 00,00 3,85 26,92 65,38
Servigos agregados 00,00 3,85 00,00 57,69 38,46
Facilidade de manutencao 00,00 00,00 00,0d 38,46 ,5461
Disponibilidade de Mé&o-de- 00,00 00,00 00,00 50,00 50,00
Obra.
Peso do trator 3,85 11,54 26,92 26,92 30,77
Desempenho 00,00 00,00 3,85 38,46 57,69
Acessorios fazem diferenca 3,85 7,69 23,08 50,00 ,3815
Vida util do bem. 00,00 00,00 00,00 30,77 69,23
Confiabilidade do produto 00,00 00,00 00,00 53,85 , 186
Inovacéo 00,00 00,00 11,54 23,08 65,38
Participacdo em feiras |e 3,85 11,54 26,92 26,92 30,77
Exposicles

Fonte: Dados da Pesquisa (2008)

A qualidade (atributo 5 da Tabelal) é um atribute tepresentou destaque devido sua
performance no produto trator, sendo considerado 7666 dos respondentes como um
atributo muito importante a ser considerado na dareomada de decisao para a compra. Em
uma visdo moderna de mercado, a qualidade é indigpel a qualquer produto que queira ter
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um ciclo de vida médio-longo, e projetar retorns awvestimentos feitos em sua preparacéo
de lancamento. Qualidade e produtividade, qualidddem conjunto de caracteristicas
contidas num servico que em conformidade com aecéggacoes, atende e, por vezes, supera
as expectativas dos clientes.

De acordo com as respostas dos agricultores, utdriradicdo da marca (atributo 6
da Tabela 1) foi segundo 65,38% dos respondentesdayado importante. Esse dado pode
ser considerado um subsidio importante e poderdr sgrmo base de futuras negociacdes
entre concessionarias e agricultores da regiace rawt estado do Rio Grande do Sul. O
atributo atendimento prestado das fabricas (atiGutia Tabela 1) € considerado por 57,69%
dos agricultores como muito importante. Este dgmssivelmente, podera ser util para
abordagens futuras de vendas dos produtos tratores.

Os servicos agregados (atributo 9 da Tabela 1earganizacdo podem representar
seu sucesso em vendas devido a amplitude que asével tem, mas deve-se ter alguns
cuidados referentes a aplicacdo desta variavel.o Teervico possui algum tipo de
desprendimento seja material, econdémica ou de wiisiidade de tempo, assim, a de se ter o
discernimento entre investimento e retorno propo€erca de 58% dos respondentes da
pesquisa consideraram 0s servicos agregados conadrilmunto importante na hora de avaliar
e decidir as alternativas de compra. Assim, podseasiderar que 0s servigcos agregados sao
ferramentas de trabalho importantes para agredar &a empresas e que podem ir desde o
aviso de pagamento de boleto, a ofertas de nowshifms, a mala direta ou a parabenizacéo
pelo aniversario do cliente.

No que se refere ao atributo facilidade de manatrfatributo 10 da Tabela 1) do
produto tratores, se verificou atraves da pesquuea6l,54% dos respondentes consideram
uma caracteristica muito importante. Essa caratitxi pode ser considerada benéfica
principalmente quando se trata de prospeccao diavés fabricas focadas para o marketing
estratégico de vendas necessitam cada vez marsimsigradas com as necessidades dos
agricultores, de forma, a saber, dosar a tecnoldgiana projecdo de novos produtos e
aperfeicoando os ja existentes no intuito de ggralidade e com facilidade de manutencéo.

A disponibilidade de mao-de-obra (atributo 11 daéla 1), que na visdo de 50% dos
pesquisados € importante e muito importante pacaiwes 50%. Como os prazos de plantio e
colheita dos cereais sédo cada vez mais curtos,osaagricultores, pode haver uma eventual
quebra de um produto (no caso em debate tratolheitameira) acarretando ao cliente sérias
consequéncias ndo s6 pelos gastos no consertotamagm pela perda da colheita. Neste
sentido torna-se vital a demonstracdo por partedosultores de venda e das empresas serias
do ramo fornecerem assisténcia técnica agil e degbalidade, obtendo o retorno esperado
em futuras vendas.

Para os agricultores a viséo referente a vidadatibem (atributo 15 da Tabela 1) € na
opinido de 69,23% dos pesquisados € muito impertaBkistem estudos do setor que
identificam a preocupacdo dos agricultores quanttinamica do seu produto. Assim, a
medida que os conjuntos (componentes) dos prodveyem atributos qualificadores, maior
a probabilidade do produto obter uma vida util lpng desta forma, agregar valor a
mercadoria mesmo com varios anos de uso. Essa sva principal preocupacdo dos
fabricantes de maquinas agricolas.
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No que tange a questao confiabilidade do produtd(o 16 da Tabela 1), 65,38%
dos agricultores acreditam ser muito importante essbuto no produto trator. Esta questéo
trata sobre a impressdo que o0 agropecuarista pagsrente ao trator e a convic¢ao de que é
realmente tudo o que espera do bem (produto), qasupe do que pensa em adquirir. A
caracteristica inovacao do produto trator (atriblifoda Tabela 1) € segundo 65,38% dos
agricultores um ponto essencial e que é buscadwresada decisdo da compra do produto,
uma vez que trata das novas tendéncias (eletrathicl, GPS, informatica) de mercado,
principalmente no que se referem ao incrementa@dupos do agronegocio brasileiro. Sem
falar que séao atributos com boa prospeccéo, deaf@ue o mercado deve estar atento as
possibilidades existentes.

4.2 ATRIBUTOS DO PRODUTO COLHEITADEIRA

No entendimento dos agricultores na questdo prazopagamento do produto
colheitadeiras (atributo 1 da Tabela 2), 61,54%rdepondentes considerou muito importante
esse atributo. Demonstrando assim a existénciarde tandéncia em parcelar com prazos
maiores 0s pagamentos dos produtos (colheitadelEss} fato apresenta-se em funcéo de
possuirem valores de comercializacéo altos e utisagiaande de produtores ndo tem acesso a
linhas de financiamentos acessiveis para a conggaancos tradicionais e mesmo 0s que
tem poder aquisitivo tém preocupacao em pagaressguoes.

No item referente ao baixo custo operacional (atolb da Tabela 2), 69,23% dos
respondentes acreditam ser muito importante esbatatno produto colheitadeira, tanto que
a media resultante da pesquisa foi de 4,7 (Imp@taBm média uma colheitadeira faz em
condicBes normais de trabalho, segundo opinidesed@nicos, em torno de 800 a 1200 horas
de trabalho e sendo assim ha necessidade de ézsfiac dos componentes. Estas revisoes
desprendem de tempo e valor, o tempo é para re@iz@m meédia para uma colheitadeira
120 horas de trabalho), e o valor e muito relat{poyem em média pode ir de 12.000,00 a
23.000,00 mil reais).

A facilidade na aquisicdo de pecas (atributo 7 dlaela 2) teve 69,23% de respostas
como muito importante. Dessa forma, vem ao desérala maioria dos economistas que
pregam o estoque enxuto, pois estoque é certamigieiro na prateleira. No entanto, a de se
ter coeréncia nas medidas a falta de pecas é @mtaram ponto fundamental para agregar
valor no momento da venda e podera definir uma aegdo cliente tem a certeza que tera
facilidade no momento de ter eventuais problemassunas maquinas. Usar uma marca é uma
maneira de distinguir produtos no pensamento despradores potenciais. No item do
atributo 8 (Tabela 2), baixo consumo de combustigeibrando que o produto combustivel
(diesel) tem se mostrado fora dos patamares aegtasom custo alto, para a realidade dos
agricultores, sem falar nas pecas de uma forma. garacontra partida, os novos produtos a
serem lancados devem ser de baixo consumo e apei@menizando os custos e ganhando
competitividade no mercado.

No preco do produto (atributo 11 da Tabela 2), & 3los agricultores acreditam ser
um atributo muito importante. O que demonstra cara pender € muito importante trabalhar
com o preco, bom e produto adequado, a venda dion maior naturalidadeQuando na
analise da durabilidade da colheitadeira (atridi®oda Tabela 2), 76,92% dos agricultores
acreditam ser muito importante esse atributo noyim A vida util de uma colheitadeira €
em média de 20 anos, logicamente que ha excecdgs, ha necessidade de revisdes e
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melhorias, pois trabalham com grande niamero de conarges em sincronia sendo que 0 nao
funcionamento de um conjunto acarreta a quebrauti®sona maioria dos casos quando
existem quebras destas.

Tabela 2. Atributos do produto colheitadeira

Atributo Sem Pouco Neutro | Importante| Muito
Importancia | Importante Importante
Prazo de pagamento 00,00 00,00 00,00 38,46 61,54
Taxas de financiamento. 7,69 00,00 11,54 46,15 234.,6
Robustez 00,00 4,00 12,00, 44,00 40,00
Confiabilidade da revenda. 00,00 00,00 3,85 34,62 | 1,56
Baixo custo operacional 00,00 00,00 3,85 26,92 39,2
Facilidade operacional 00,00 00,00 00,00 44,00 ®6,0
Facilidade na aquisicdo de pecas 00,00 00,00 00D, 77 69,23
Baixo consumo de combustivel 00,00 00,00 3,85 34,62 | 61,54
Alta performance e valor d&0,00 00,00 00,00 | 44,00 56,00
revenda.
Peso da colheitadeira 00,00 00,00 28,00 52,00 20,00
Preco do produto 00,00 00,00 3,85 30,77 65,38
Durabilidade 00,00 00,00 3,85 19,23 76,92
Estética e design. 00,00 3,85 50,00 26,92 19,23
Exclusividade do produto 00,00 3,85 30,77 50,0 45,3
Qualidade 00,00 00,00 00,00f 30,77 69,23
Tradicdo da marca 00,00 00,00 15,38 57,69 26,92
Atendimento 00,00 00,00 7,69 34,62 57,69
Pés-venda 00,00 00,00 00,00 53,85 46,15
Servicos agregados 00,00 00,00 11,54 50,00 38,46
Facilidade de manutencéo 00,00 00,00 00,00 42,31 ,6957
Desempenho 00,00 00,00 00,0¢ 24,00 76,00
Acessorios fazem diferenca 00,00 8,33 25,00 54,17 | 2,501
Vida util, do bem. 00,00 00,00 00,000 25,00 75,00
Disponibilidade de méo-de-obra 00,00 00,00 00,00 ,342 57,69

Fonte: Dados da Pesquisa (2008)
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Na visao dos agricultores o atributo tradicdo dacendatributo 16 da Tabela 2) tem
um indice de 57,69% de importancia, mostrando angaj das marcas existentes na regiao
para buscar a solidificacdo destas neste mercatdovez mais concorrido. No que se refere
ao atendimento prestado pelas concessionarias @uaptbduto € colheitadeira (atributo 17
da Tabela 2), 57,69% dos respondentes acham nmgoriante essa caracteristica. O que
mostra que o atendimento € muito importante e pelssente que poucas pessoas gostariam
de ser mal atendidos por qualquer que seja o éstaiento.

A facilidade de manutencdo do produto colheitadejedributo 20 da Tabela 2) teve
57,69% de muita importancia segundo a percepcaoedpsndentes da pesquisa. Até porque
nao tem equipamento neste ramo que nao precisaglg@mMm momento do ciclo de vida,
manutencao seja ela preventiva ou corretiva, estemaomento que cada equipamento vai
demonstrar performancee a facilidade de manutencdo. Quanto ao desempenpooduto
colheitadeira (atributo 21 da Tabela 2), 76% dosicalgjores responderam ser muito
importante essa caracteristica. Pode-se analisarsqguhouver um mau desempenho da
colheitadeira, acarretara na perda de cereais tamtdesperdicio (quando estad colhendo)
como quando da quebra da colheitadeira (produtosymodities estdo aptos a serem
colhidos).

Os acessorios fazem diferenca (atributo 22 da @al® obteve 54,17% de
importancia segundo os agricultores. Pode-se oliseaaysoma dos itens, pouco importante e
neutro o total de 33% um percentual consideraveksesgricultores ndo se atem ao atributo
citado. O atributo 23 da Tabela 2 denominado, utdalo bem, obteve 75% dos respondentes
gue o acham um dos pontos muito importantes quendeer analisados antes da compra da
colheitadeira. A disponibilidade de mao-de-obrailfato 24 da Tabela 2), segundo os
agricultores da cidade de Marau. Dessa forma étubugp que poderia levar o agricultores a
optar por uma marca que comprovasse a disponitiddidie@ M.D.O. adequada a realidade do
cliente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com processos tecnoldgicos apurados, novas videempresas, aperfeicoamentos
de atributos, a velocidade dos meios de comunicag&o expansdo ininterruptas, a
necessidade de alimentos e a qualidade de vidaaghemanidade deve oferecer aos
individuos passam necessariamente pela agriculitecanizada.

A busca pelos atributos com maior potencial par f@ alcancada, jA que muitas
questbes alcancaram o percentual em média 90%ma @@ Importante e Muito Importante
como, por exemplo, durabilidade e vida util, e aderacdes as que ndo obtiveram indices tdo
bons o que também mostram que cada atributo € @naeve ser trabalhado no momento
certo da duvida do cliente, mas o conjunto de téels 0 agropecuarista a definir, utilizando
seu critério proprio. Para tanto, a partir desibdtho ha possibilidade de ter uma visdo nao
somente empirica, mas concreta das percepcdesgydogltares com propriedades acima de
100 hectares na cidade de Marau e que, possivamsetvem de base para entender a
maioria dos agricultores do estado Rio Grande de &te do Brasil.

Também ha de ser colocado que todos os objetivdegtabelecidos neste estudo
foram atingidos, mesmo com falta de tempo e dewddodificuldades encontrada na
localizac&o dos agricultores e pelas mudancas dieregos e devido a vendas e compras das
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areas indicadas pelo IBGE. Em relacdo as mudamgagrmodutos como é de carater das
fabricas mais especificamente da area de engersen@o do interesse de alguma empresa
estes dados propostos posteriormente poderdailsgdas mediante consulta prévia.

Além dessas consideracfes descritas este estudoadssr aprimorado com novos
trabalhos a serem realizados por empresas ou acadéde graduacdo ou de pds-graduacao,
que por ventura queiram aprimorar, conhecer seaates e suas percepcdes e visdes do
produto que trabalha e quais deveram ser implemestau ainda substituidos.
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