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Esta pesquisa analisou o comportamento de compra do produtor de
café do municipio de Patrocinio/MG com relagdo ao preco e a marca
dos defensivos agricolas utilizados. Os dados referem-se aos
defensivos mais vendidos no periodo safra 2007/20008, os quais
possibilitaram a constituicéo de intervalos de confianca entre produtos
de marca lider e de marca econdmica, enfatizando a analise da
elasticidade preco a demanda (EDP) e da margem sobre o custo que
maximiza o0 lucro (MML). Verificou-se que os produtos de marcas
lideres conseguem se impor naquele mercado de forma que alteracdes
no preco de venda ndo influenciam na quantidade comercializada.
Mas, alguns produtos de marcas lideres sofrem competicdo de
produtos de marcas econémicas e ocorre do consumidor vé-los como
produtos de similar qualidade e atributos, o que provoca a migracao
do consumidor de um produto para outro, e influencia na quantidade
comercializada. Houve em alguns casos uma elasticidade muito grande
em valor absoluto, o que mostra uma elevada sensibilidade do
produtor ao preco, conferindo pouca relevancia a marca. Observou-se
pouca consisténcia na analise quando comparado um produto de
marca lider com um produto de marca econdmica isoladamente. Isso
também foi percebido quando se fez a andlise entre produtos de
marcas econémicas com valores de EPD que apresentam elevada
variacdo, ja que na analise de preco e marca de defensivos aplicados
nessa cultura, ndo se encontrou um padrdo de preferéncia geral.
Entéo, ndo foi possivel observar nenhum padrao de comportamento de
compra do produtor rural de café, o que indicou ser indiferente em
relacdo aos produtos, as marcas e as revendas.

Palavras-chaves: Defensivos Agricolas, Produtor de Café,
Comportamento de Compra
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A regido do cerrado mineiro é uma das principais regides produtoras de café do Brasil, onde
houve um aumento expressivo de producdo dessa cultura apds a década de 1970. Com
aumento de 57,6% da producdo cafeeira, na década de 1990 tornou bastante superior em
produtividade quando comparada ao restante do pais. Especificamente, a atividade cafeeira é
muito importante para economia patrocinense gerando renda e ocupacdo (FERREIRA e
ORTEGA, 2004).

Em 2008 a regido do cerrado mineiro apresentou a maior produtividade do pais superando a
média de todos os outros estados produtores como Espirito Santo, Sdo Paulo, Parana, Bahia, e
Rondbdnia (SEAPA/MG, 2008). Os cafezais em Patrocinio ocupavam aproximadamente 29
mil hectares e produziram 672 mil sacas naquele ano, elevando o municipio ao primeiro lugar
do pais em producdo gerando aproximadamente R$ 119.000.000,00 em valor de producdo
(IBGE, 2008).

Sabe-se, no entanto, que a cafeicultura como qualquer outra atividade agricola se caracteriza
por momentos bons com precos de venda da producdo em alta e grande lucratividade, e em
outros momentos por precos baixos e consequentemente ganhos reduzidos forcando muitas
vezes a reducdo de custos. O produtor rural de café se v& constantemente frente a escolha
entre o preco e a marca, influenciado diretamente pelo cenario econémico do agronegocio
brasileiro e mundial.

Acredita-se que analisar a interdependéncia ou ndo do consumo de defensivos agricolas de
marcas lideres ou de marcas econdémicas em relacéo a seu preco, é importante para entender a
percepcao do produtor de café sobre esses aspectos ligados aos insumos utilizados em sua
cultura.

Diante disso, esta pesquisa é norteada pela seguinte questdo: qual o comportamento de compra
do produtor rural de café do municipio de Patrocinio/MG na decisdo de aquisi¢do de
defensivos agricolas para serem aplicados em sua atividade?

E buscou-se investigar como o produtor de café de Patrocinio/MG se comporta no momento
final do processo decisorio de compra em relacdo ao diferencial e a qualidade de produtos de
marca lider e a reducédo de custo proporcionada pelo produto de marca econdémica.

2 - MARCAS

Segundo a definicdo de Kotler e Keller (2006, p. 269) “uma marca ¢ um produto ou servigo
que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servicos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade”. A marca pode transmitir ao consumidor
uma serie de informacgdes pelo nome, ou seja, pela denominacdo, e também pelo simbolo,
conhecido com logomarca. A marca diferencia uma empresa de outra e nela esta implicito um
conjunto de atributos e fatores que geram beneficios almejados pelos consumidores
(CHURCHILL e PETER, 2000; MUSATTI, et al. 2005).

As marcas sdo importantes por informarem aos consumidores, inclusive 0s organizacionais,
de quem é a responsabilidade pelo produto, ou seja, quem é o fabricante ou distribuidor do
mesmo. Elas sdo associadas a um conjunto de informagdes que formam um conceito sobre o
produto na percep¢do do consumidor, e a partir de entdo, a marca se torna a referéncia
utilizada no processo constante de tomada de decisdo de compra (MUSATTI, et al., 2005;
KOTLER e KELLER, 2006; VASQUEZ, 2006).

Sempre que h& o langamento de um novo produto, procura-se uma diferenciacdo que pode ser
obtida pelos atributos do produto, por meio dos servigos oferecidos, do atendimento e,
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finalmente, por meio da marca, que simboliza a imagem da empresa no mercado
(ZYLBERSZTAJIN e NEVES, 2000).

A marca diferencia um produto de outro pela promessa que faz ao consumidor, que pode sair
da experiéncia de consumo satisfeita ou insatisfeita, determinando o sucesso ou fracasso da
mesma. O consumidor ndo determina que tipo de produto ird usar somente pelas suas
caracteristicas fisicas, mas, também, por fatores psicolégicos e sociais transmitidos pela
marca (VASQUEZ, 2006).

2.1 - Marca Lider

A marca lider de mercado é a que se diferencia dos produtos concorrentes com maior
intensidade, conseguindo menor nivel percentual de sensibilidade cruzada a preco
(SAYMAN, HOCH e RAJU, 2002).

Uma empresa que detenha uma marca lider de mercado consegue trabalhar com maior
lucratividade, primeiro pelo baixo investimento em marketing, por se tratar de uma marca ja
consolidada no mercado, 0 que torna esse tipo de custo desnecessario e sem grandes
resultados, segundo pela possibilidade de cobrar um preco superior ao da concorréncia,
aproveitando o valor da marca, além de ser uma forma de defesa em relacdo a estratégia de
precos dos produtos genéricos (IACOBUCCI, 2001; KOTLER e KELLER, 2006).

As marcas lideres enfrentam constantemente forte concorréncia de produtos genéricos mais
baratos, e a estratégia de reducdo de precos pode ser considerada por muitos como uma
estratégia viavel na tentativa de manutencdo da participacdo no mercado. Porém, essa
alternativa pode ser considerada contraditéria baseando-se no fato de que o consumidor se
torna leal a marca por acreditar que o produto é melhor diferenciado, e ndo barato, ou seja, a
reducdo do prego torna o produto mais equiparado ao concorrente, o que pode forcar o
consumidor a experimenta-lo (CLANCY, 2001).

2.2 - Marca Econdomica

Marcas econdmicas sdo as que se baseiam em uma estratégia de preco baixo, e concorrem
desafiando ou seguindo a empresa lider (PEREIRA, GIL e BOGOMOLTZ, 2005). As marcas
econémicas ndo oferecem nenhum tipo de diferencial em relacdo aos seus concorrentes de
marca lider, normalmente s&o reproducgdes desses produtos, e tém no preco baixo a Unica
oferta ao consumidor (BOYER, 1996).

As empresas que trabalham com marcas econémicas tém vantagem de custo. De acordo com
Porter (1989) a empresa possui essa vantagem caso seu custo cumulativo da execucdo das
atividades de valor, for mais baixo que os custos dos concorrentes, enfatizando que esse valor
estd baseado em sua sustentabilidade. Além da vantagem de custo outra observacdo em
marcas econdmicas, é que pelo fato do preco ser inferior ao das marcas lideres, o consumidor
pode perceber a qualidade como sendo inferior, o que pode gerar reducdo nas vendas
(PRENDERGAST e MARR, 1997).

3 - A COMPETICAO ENTRE MARCAS LIDERES E MARCAS ECONOMICAS NO
MERCADO DE DEFENSIVOS AGRICOLAS

A induastria de defensivos agricolas é fortemente internacionalizada com grandes empresas
gue atuam no mercado a nivel global e caracterizada por intensa em tecnologia. Nesse
mercado existem empresas lideres sempre em busca de uma nova molécula ativa para
combater uma praga, e empresas que trabalham a estratégia do mercado genérico, com
produtos desenvolvidos a partir de um produto original apds a expiragdo da patente
(HASENCLEVER e ANTUNUES, 2008).
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As empresas que detém marcas lideres no mercado de defensivos agricolas sdo as que langam
produtos oriundos de pesquisa e desenvolvimento, o que resultaria em diferenciacdo pelo
atributo do produto, e pela marca, por se tratar de empresas consolidadas no mercado e que ja
construiram uma marca sélida e reconhecida (HASENCLEVER e ANTUNUES, 2008).

As empresas consideradas de marcas econdémicas de defensivos agricolas sdo aquelas que
competem com estratégia de precos mais baixos, o que é obtido, principalmente, pelo foco
que se da nesse segmento a questdo da escala de produgdo como redutor de custos. Apesar da
principal estratégia nesse mercado ser a concorréncia de pregos, estratégias de marcas também
sdo utilizadas (HASENCLEVER e ANTUNUES, 2008).

A marca lider pode competir em preco com 0s concorrentes de marcas econdémicas o que pode
ndo ser uma alternativa rentavel. Essa estratégia apesar de manter a participa¢do do mercado
em curto prazo, pode reduzir as margens de ganho e, com impacto negativo na empresa,
reduzindo o valor que sua marca possui no mercado (AAKER, 2003). Segundo Musatti
(2005) as marcas oferecem confianca e permitem que as pessoas naveguem por mercados
complexos, explicando porque os consumidores apenas ndo deixam de lado as marcas e
adquirem os produtos com menores pregos.

Musatti (2005) ainda questiona como as marcas lideres, sob concorréncia das marcas
econémicas, poderdo vencer o desafio de aumentar ou manter a participacdo no mercado,
quase sendo obrigadas a reduzir precos e, ainda, ndo deixar que essa estratégia influencie a
percepcao do consumidor em relagdo a sua marca.

Esse cenario de competicdo entre preco e marca € caracteristico de um mercado em que a
estratégia de aquisicdo é influenciada pela competitividade global, a qual aumenta a pressado
para reducdo de custos de producdo, mas, também, é influenciada pela administracdo da
qualidade total (TQM), pois estabelece que a qualidade dos produtos acabados depende da
qualidade do material adquirido (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001). E a redugéo de
custos é necessaria para se manter a competitividade do Brasil no mercado de café
internacional. Essa reducdo pode ser obtida pela aquisicdo de insumos mais baratos, de
marcas econdmicas, porem, existe a questdo da qualidade que é oferecida pelos produtos de
marcas lideres, que tem pregos elevados. A seguir sdo descritos 0s aspectos metodoldgicos.

4 - METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta pesquisa foi desenvolvida no municipio de Patrocinio, regido do Alto Paranaiba no
estado de Minas Gerais, que se destaca pela producdo de café. A comercializacdo de
defensivos agricolas neste municipio se da, em grande parte, pelas revendas la estabelecidas,
sendo algumas matrizes de redes de revendas e outras filiais de matrizes com sede em outra
localidade. Existem dez empresas que comercializam defensivos agricolas, sendo uma
cooperativa e as outras nove empresas particulares.

Para a definicdo da amostra, foram excluidas do universo a cooperativa, por se tratar de um
tipo de organizagdo em que a comercializagdo tem caracteristicas peculiares, e uma das
revendas particulares, por ter o foco na comercializacéo de defensivos para cultura de milho.
Das oito revendas restantes foram coletados dados em cinco, escolhidas por acessibilidade.

As revendas componentes da amostra forneceram relatérios com os vinte produtos destinados
a cultura do café mais vendidos no ano safra 2007/2008, o que compreende o periodo de
01/08/2007 a 31/07/2008. Em relato informal ao pesquisador, todos os gerentes das revendas
deixaram claro que os vinte produtos mais vendidos representariam aproximadamente 80% do
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faturamento da empresa, e tal fato determinou a escolha dessa quantidade de produtos para o
levantamento de dados.

Os dados foram solicitados diretamente aos gerentes das revendas em visita e, apesar de terem
sido informados que s6 deveriam fazer parte do levantamento produtos destinados a cultura
do café, muitos relatérios constavam produtos que segundo o Ministério da Agricultura
Pecuaria e Abastecimento (MAPA), ndo tinham indicacdo para essa cultura, sendo 0s mesmos
desconsiderados para a pesquisa.

Ap0s o recebimento da relacdo de produtos de cada uma das revendas, foram identificadas no
registro dos mesmos junto ao MAPA (2009), as indica¢Bes de cada um observando as pragas
combatidas, procurando-se identificar quais eram os produtos similares.

Foram consideradas marcas lideres aquelas cujas empresas de defensivos agricolas se
destacam como as seis maiores em faturamento mundial entre 2003 e 2006, quais sejam:
Syngenta, Bayer, Basf, Dow, Monsanto e DuPont (MDIC, 2007).

Os produtos dessas empresas podem ser considerados de marcas lideres, pois, em sua maioria
resultam dos investimentos em P&D que originam os produtos patenteados, e que durante a
vigéncia da patente ndo conta com produtos concorrentes, se tornando um produto muito
conhecido. Ja outras empresas podem ser consideradas de marcas econdmicas, por que em sua
maioria produzem genéricos a partir do produto original ap6s a expiracdo das patentes
(EVANS, 2008).

Para que fosse possivel desenvolver a analise dos defensivos agricolas coletados na
amostragem, foram relacionados os produtos de marcas lideres conforme a consideracdo
anterior. Em seguida foram agrupados os demais produtos que fizeram parte da amostra de
acordo com a indicacdo técnica segundo MAPA (2009), que tinham a mesma indicacdo
técnica dos produtos de marca lider, Figura 1.

Produtos de Marcas Lideres Produtos de Marcas Econémicas
Item Nome' Marca Revendas Item Nome' Marca Revendas
Comercial Comercial

6 Talento CTN DuPont D 6.1 Sipcatin 500 SC Sipcam A CE

7 Astro 450 CE Bayer E 7.1 Cyptrin 250 CE Agripec A
7.2 Thiobel 500 Sumitomo A B

8 Thiodan 350 CE| Bayer D, E 8.1 Klorpan 480 CE Agripec B,C
8.2 Dissulfan EC Milenia D
8.3 Endosulfan AG Agripec A B
8.4 Endosulfan 350 Milenia A C

12 Manzete 800 DuPont D 12.1 Soprano Agricur A B, D
12.2 Agrinose Agripec B
12.3 Rival 200 CE Agripec
12.4 Domark 100 CE Sipcam

Fonte: Elaborado pelos autores.
Figura 1: Defensivos agricolas e seus concorrentes utilizados na cultura do café

Desse modo, os defensivos agricolas de marca lider foram numerados primariamente, e 0s
marca econdmica foram numerados secundariamente, mantendo o radical de seu concorrente
marca lider. As relacGes de concorréncia foram observadas entre os itens 6-Talento CTN e
6.1-Sipcatin 500 SC, entre os itens 7-Astro e 7.1-Cyptrin 250 CE e 7.2-Thiobel 500, entre os
itens 8-Thiodan 350 CE e 8.1-Klorpan 8.2 Dissulfan EC, 8.3 Endosulfan AG, 8.4 Endosulfan
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350, entre os itens 12-Manzate 800 e 12.1-Soprano, 12.2-Agrinose, 12.3-Rival 200 CE, 12.4
Domark 100 CE.

Os defensivos agricolas para os quais ndo foram identificados produtos similares
concorrentes, sejam de marca econémica ou de marca lider, foram numerados primariamente,
e nao foram utilizados nessa pesquisa. Enquadram-se nessa situacao os defensivos agricolas
numerados de 1 a 5, 0 nimero 9, o numero 11 e os numerados entre 13 e 20. Foram, portanto,
20 categorias de produto observadas inicialmente.

Apls estabelecidos o0s produtos similares entre marcas lideres e marcas econdmicas,
observou-se que muitos ndo poderiam ser comparados por se tratarem de produtos com
unidades de medida diferentes, como produtos com indicacdes para a mesma praga sendo um
produzido em estado sélido e outro em estado liquido. Para que a analise pudesse ser feita
sem comparacOes erroneas, foi estabelecida a quantidade para aplicacdo em uma unidade de
hectare, conforme indicacdo do MAPA (2009), o que padronizou alguns produtos e
possibilitou a analise. A partir dessa padronizacdo ficaram estabelecidos trés fatores que
foram utilizados para andlise estatistica, quais sejam: litro, quilo e aplicacdo para um hectare.

4.1 - Tratamento dos Dados
4.1.1 - Analise Comparativa entre Grupos

Os produtos foram divididos em seis grupos principais, de acordo com a sua
similaridade, e a partir dessa diviséo foi calculado a Elasticidade Preco da Demanda (EPD) e
a Margem sobre o Custo de Maximizar o Lucro (MML), comparando produtos (1) marcas
lideres com marcas econémicas, (2) marcas econdmicas com marcas econémicas e (3) marcas
lideres com marcas lideres, tanto na mesma revenda como em revendas diferentes.

4.1.2 - Estatistica Descritiva para Elasticidade Preco da Demanda (EPD)

Apos o calculo da elasticidade preco da demanda (EPD) foi feita a estatistica descritiva de
cada grupo, e pode-se observar que o grupo B possui ndo s6 as maiores média e mediana,
como também maior dispersdo absoluta B (32.15 + 34.78). Os grupos A (9.52 + 12.95), C
(8.22 £ 10.10) e D (14.93 £ 22.47) possuem médias muitos proximas.

Para identificar em quais intervalos de elasticidades que existem maiores frequéncias
conjuntas entre grupos, foi feita a tabela cruzada, e por meio de seus resultados, observa-se
que no intervalo para elasticidade de (0,16; 7,16] é que estdo concentradas as maiores
freqliéncias para todos os grupos conjuntamente.

Para se verificar se as diferencas de medias sdo devidas a fatores amostrais ou se séo
diferencas significativas entre os grupos, foram realizados os testes Wilcoxon para
comparacdo de medias entre os pares de grupos, e o teste Kruskal-Wallis para comparacao de
médias entre todos 0s 4 grupos conjuntamente. Escolheram-se testes ndo-paramétricos, pois,
além de possuir pequeno numero de observagfes das amostras, ndo se conhece a distribuigado
de probabilidade da populacédo, e nem seus pardmetros de interesse. Como visto nas anélises
descritivas acima, o grupo B apresenta uma média bem superior a dos demais grupos, sendo
que estes ultimos parecem ter médias bem proximas entre si. A partir destas analises, optou-se
por se fazer as seguintes hipoteses estatisticas entre 0s pares de grupos:

1) Ho: ptg 2 11, 2) Ho.:ﬂszﬂc 3) Ho: a2 11
Hyatg <ty H o pg < e Hyatg < pp
4) Ho.: Hp = Hc 5) Ho.: Hp = Hp 6) Ho.: He = Hp
H:pn # e Hoan # pp Hpe # 1

Ja as hipdteses entre todos 0s grupos conjuntamente sdo:
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Ho pin = tg = tic = 1p
Hy gy # g # pie # i
Na Tabela 1 sdo expostos os resultados dos testes para elasticidade dos grupos acima.

7)

Casol Caso?2 Caso 3 Descritiva  Caso 5 Caso 6 Caso 7
Valor do Teste 27,5 22 87 19 85 72 0,9697
P- Valor 0,1954 0,2944 0,5085 0,8357 0,5308 0,5352 0,8086

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 1: Resultado dos testes para elasticidade de grupos

Desta forma, segundo os resultados estatisticos obtidos para esta amostra de dados das
elasticidades, observou-se que as hipéteses nulas ndo séo rejeitadas a 5% de significancia em
nenhum dos grupos. Portanto, conclui-se que o grupo B apresenta maior média que os demais
grupos e os grupos A, C e D apresentam mesmas médias populacionais. Além disto, ndo
existem diferencas estatisticas significativas entre as médias dos grupos conjuntamente
usando-se 5% de significancia.

4.1.3 - Estatistica Descritiva para Margem Sobre o Custo que Maximiza o Lucro (MML)
Apos a andlise descritiva para 0 MML pode-se observar que o grupo B também apresenta
maior média e o desvio-padrdo. No entanto, a diferenca de medias entre 0s grupos nao
pareceu ser tdo significativa, o que sugere que talvez possa haver uma possivel igualdade de
média populacional entre eles.

De acordo com os resultados da tabela cruzada, pode-se observar que o intervalo onde
existem maiores frequiéncias conjuntas entre grupos € o (-0,423;1,13].

Foram realizados os testes Wilcoxon para comparagdo de médias entre 0s pares de grupos e o
teste Kruskal-Wallis para comparacéo de médias entre todos os 4 grupos conjuntamente.
As hipoteses estatisticas entre os pares de grupos sao:

1 Ho.: Hp = Mg 2) Ho.: Hp = He 3 Ho.: Ha = Hp
Hyup # g Hyuy # ue Hyup # 1y
2) Ho.: Mg = Hc 5) Ho.: Mg = Hp 5) Ho.: He = Hp
Hyug # 1e Hy wg # 1 Hyue # 1

Ja as hipdteses entre todos 0s grupos conjuntamente €:
Ho: by = pg = te = Hp
Hywa # g # fie # 1y
Na Tabela 2 s@o expostos os resultados dos testes para MML dos grupos acima.

7)

Caso 1 Caso 2 Caso 3 Descritiva Caso 5 Caso 6 Caso 7
Valor do Teste 19 21 54 18 58 56 5,2561
P- Valor 0,8357 21 0,05918 1 0,2184 0,1869 0,154

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 2: Resultado dos testes para MML de grupos

Os resultados estatisticos obtidos para esta amostra de dados da variavel MML, sugerem que
as hipéteses nulas ndo sdo rejeitadas a 5% de significancia em nenhum dos grupos. No
entanto, a 10% de significancia, a média no grupo A ¢é estatisticamente diferente da média do
grupo D, conforme hip6tese do caso 3. Na comparacdo de médias entre todos 0s grupos
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conjuntamente, pode-se afirmar que ndo existem diferengas estatisticas significativas usando-
se 5% de significancia. Com base nessa analise podem-se observar indicios de estratégias de
precos diferentes para os grupos A e D.

4.2 - Estatistica Descritiva para Sub-grupos

Ap0s a divisdo de grupos foi feita uma sub-divisdo sendo que os sub-grupos terminados em
“0” sdo os sub-grupos que comparam produtos marcas lideres com marcas econdémicas e 0s
sub-grupos terminados em “1”, “2” e “3” comparam 0s produtos marca econémica com
outros produtos marca econémica. Eles foram distribuidos conforme a similaridade.

4.2.1 - Estatistica Descritiva para Elasticidade Preco da Demanda (EPD) — Sub-Grupos
Para realizar as analises, primeiramente foram feitas as estatisticas descritivas de cada sub-
grupo. Observando-se as estatisticas descritivas, 0 sub-grupo B1 possui maiores media e
mediana, que em termos de elasticidade, significa que é o mais elastico dentre todos os sub-
grupos. Em termos de disperséo, o sub-grupo com maior desvio padréo € o D2.

Para identificar em qual intervalo de elasticidades em que existem maiores freqiiéncia
conjuntas entre os sub-grupos, foi calculada a tabela cruzada, e por meio de seus resultados,
observa-se que no intervalo de para elasticidade de (0,16; 7,16] € que se concentram as
maiores frequéncias para todos o0s sub-grupos conjuntamente.

Foram realizados o teste Wilcoxon para comparacdo de médias entre dois sub-grupos e o teste
Kruskal-Wallis para comparacdo de médias para mais de dois sub-grupos de cada grupo. Por
meio deste teste, também se comparou as medias entre todos 0s sub-grupos conjuntamente.
Para verificar se evidéncia amostral do grupo B1 também pode ser generalizada para a
populagdo como um todo, foram formuladas as seguintes hipdteses estatisticas:

1) H ol ting = Hp 2) H ! gy < tg; 3) H o tico = ten 4) H o ting =ty = Hps = Hps
Hy: g # tn H . gy > g H.: pico # ey H . iy # oy # Uy # Loy
Ja as hipdteses entre todos 0s grupos conjuntamente s&o:
5) H ! tiag = Ha = Heo = Her = Heo = Her = Hpo = My = Hpy = Hps

H i fing # tn # Mo # Mgy # Moo # Hey # Hpo # Hpy # Hpp # Hpg
A Tabela 3 mostra os resultados para elasticidade de sub-grupos.

Caso 1 Caso 2 Caso 3 Descritiva  Caso 5
Valor do Teste 3 0 4 0,792 14,8083
P- Valor 0,4 1 0,8 0,8514

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 3: Resultado dos testes para elasticidade de sub-grupos

Conclui-se, segundo os resultados estatisticos obtidos para esta amostra de dados das
elasticidades, que as hipdteses nulas ndo séo rejeitadas a 5% de significancia em nenhum dos
grupos. Apenas a hipotese nula de igualdade de média para todos 0s sub-grupos, caso 5, seria
rejeitado a 10% de significancia. Portanto, conclui-se que o sub-grupo B1 apresenta maior
média que os demais sub-grupos.
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4.2.2 - Estatistica Descritiva para Margem sobre o Custo que Maximiza o Lucro (MML)
— Sub-grupos

A dispersdo interquartilica do grupo B0 é maior do que todos 0s outros grupos, assim como
sua media e desvio padrdo, mas no geral, as grandezas numéricas das médias amostrais ndo
sdo téo discrepantes a ponto de sugerir algum grupo que se destaque dos demais como
verificado em analises anteriores.

O intervalo para varidvel MML onde se concentram as maiores freqiiéncias para todos os sub-
grupos conjuntamente ¢ de (-0,423;1,13].

Da maneira analoga a analise feita para comparacdo de médias entre as elasticidades dos sub-
grupos apresentados anteriormente, foram realizados o teste Wilcoxon para comparagdo de
médias entre dois sub-grupos e o teste Kruskal-Wallis para comparacéo de médias para mais
de dois sub-grupos de cada grupo. Também foi realizado 0 mesmo teste para comparacdo das
médias entre todos o0s sub-grupos conjuntamente.

Para verificar se existem realmente diferencas estatisticamente significativas entre as médias
populacionais dos sub-grupos, foram realizados os seguintes testes de hipoteses:
1) Ho tiao = tin 2) Ho! tgo = e 3) Hol tco = #ea 4) H ol tino = Hp1 = Moy = Hps
Hi ttao # Hn H i tgo # ey H ity # Hes H i tipe # tpy # Moy # Mg
As hipoteses entre todos 0s grupos conjuntamente séo:
Ho: tino = tp = Hgo = M1 = Hco = Her = Moo = M1 = Hpa = Hps
H it g # b # ey # Mey # Heo # Her # Hpo # My # Hpo # Hps

Caso 1 Caso 2 Caso 3 Caso 4 Caso 5
Valor do Teste 8 3 3 5,713 11,7729
P- valor 0,6286 0,7 1 0,1264 0,2264

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 4: Resultado dos testes para MML de sub-grupos

5)

Conclui-se, segundo os resultados estatisticos obtidos para esta amostra de dados para a
variavel MML, que as hipoteses nulas ndo séo rejeitadas a 5% de significancia em nenhum
dos sub-grupos.

De acordo com a analise estatistica pdde-se observar que ndo existem diferencas estatisticas
significativas nos dados coletados tanto na analise dos grupos como dos sub-grupos o que
tornar a amostra passivel de anélise econdmica, o que seré feito a seguir.

5 - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Para se analisar a sensibilidade do consumidor de café ao preco foi feito o célculo da
elasticidade preco da demanda (EPD) que representa o impacto na quantidade comercializada
frente a uma alteracdo no preco da mercadoria. A EPD mede o grau em que o volume de
vendas de um produto ou servico é afetado pela variacdo de preco. Essa é a medida mais
utilizada e aceita para esse tipo de avaliacdo (BOTELHO e URDAN, 2005).

Ao analisar a Tabela 5 que mostra o resultado da comparacdo entre o produto marca lider
Manzate 800 da Du Pont comercializado pela Revenda D com seus concorrentes marca
econdmica, observa-se que 0s consumidores sd0 mais sensiveis a preco quando comparados
com os concorrentes comercializados pela Revenda A, Soprano da Agricur, e pela Revenda E,
Domark 100 CE da Sipcam, o que ndo ocorre quando comparado com os dois produtos
concorrentes comercializados pela Revenda B, Agrinose e Rival 200 CE da Agripec.
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Comparacao Elasticidade Margem sobre o custo variavel que
Maximiza o Lucro
12 R.D com 12,1 R.A -10,27 10,79%
12R.Dcom 12,1 R.B 0,58 63,48%
12R.Dcom 12,2 R.B 0,16 86,41%
12R.Dcom 12,4 R.E -6,86 17,08%

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 5: Elasticidade e MML - Sub-grupo A0

A anélise do sub-grupo Al, apresentada na Tabela 6, que compara o produto Soprano da
Agricur em varias revendas mostra uma grande sensibilidade do consumidor em relacdo ao
preco da Revenda A para Revenda B e da Revenda B para Revenda D. Ja na comparacédo
entre Revenda A e Revenda D a elasticidade é pequena, mostrando pouca sensibilidade ao
preco. Na maioria das comparagdes observa-se uma sensibilidade maior ao preco, o que
incorre numa margem de lucro mais reduzida.

Comparacao Elasticidade Margem sobre o custo variavel que
Maximiza o Lucro
12,1 R.Acom 12,1 R.B 11,34 -8,10%
12,1 R.Acom 12,1 R.D -0,57 -234,71%
12,1 R.Bcom 12,1 R.D -36,89 2,79%

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 6: Elasticidade e MML - Sub-grupo Al

O resultado do grupo BO, na Tabela 7, que compara o produto marca lider Talento CTN da Du
Pont com seu concorrente marca econdmica Sipcatin 500 SC da Sipcam, mostra que em todas
as comparagcfes o0s consumidores indicaram uma pequena sensibilidade ao preco o que
implica numa margem de lucro maior. Apos essa analise observa-se a importancia da marca
em comparacao ao preco desse produto.

Comparacgéo Elasticidade Margem sobre o custo varidvel que
Maximiza o Lucro
6 R.D com 6,1 R.A 0,58 -63,29%
6 R.D com6,1 R.C -1,10 1044,84%
6 R.D com6,1 R.E -0,55 223,32%

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 7: Elasticidade e MML - Sub-grupo B0

Ao analisar o sub-grupo B1 constata-se que a sensibilidade do consumidor que adquire o
produto de marca econémica Sipcatin 500 SC da Sipcam é muito grande em relacao ao prego
e a margem que maximiza lucro, consequentemente muito baixa. Ao verificar conjuntamente
a Tabela 7 e a Tabela 8 observa-se que para os produtos dos sub-grupos BO e B1 o produtor
rural de café quando se trata de marca lider ndo é sensivel a preco mas que para marcas
econdmicas essa sensibilidade é muito grande.

Comparacéo Elasticidade Margem sobre o custo variavel que
Maximiza o Lucro
6,1 R.Acom6,1 R.C -64,73 1,57%
6,1 R.Ecom6,1 R.A -71,01 1,43%
6,1 R.Ecom6,1 R.C -54,90 1,86%

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 8: Elasticidade e MML - Sub-grupo B1

A andlise do sub-grupo CO, Tabela 9, mostra uma maior sensibilidade ao preco do produtor
rural de café quando comparado o produto marca lider Astro 450 CE da Bayer com o produto
marca econdmica Thiobel 500 da Sumitomo o que ndo e observado quando analisado o
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mesmo produto marca lider com o produto marca econémica Cyptrin 250 CE da Agripec.
Essa andlise mostra que em alguns casos produtos marcas econdémicas conseguem
equiparacdo aos olhos dos consumidores com produtos marcas lideres diminuindo a
sensibilidade ao preco e garantindo uma margem maior.

Comparagéo Elasticidade Margem sobre o custo varidvel que
Maximiza o Lucro
7R.Ecom71R.A -0,49 -194,52%
7R.Ecom72R.A 7,28 -12,08%
7R.Ecom7,2R.B -26,31 6,34%

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 9: Elasticidade e MML - Sub-grupo CO

Na mesma linha de produtos do sub-grupo C0, mas analisando produtos marcas econdémicas
nota-se pequena sensibilidade ao preco conforme exposto na Tabela 10.

Comparacéo Elasticidade Margem sobre o custo variavel que
Maximiza o Lucro
7,1RAcom72R.A -0,72 -352,88%
7,1 R.Acom7,2R.B -1,57 176,36%

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 10: Elasticidade e MML - Sub-grupo C1

O sub-grupo DO, no qual foi comparado o produto marca lider Thiodan 350 CE da Bayer com
seus varios concorrentes de marca econdmica, mostra que na maioria das comparacfes 0
produtor rural de café é muito sensivel ao preco o que reduz a margem que maximiza o lucro.
Somente nos produtos 8.2 Dissulfan EC e 8.4 Endosulfan 350 da Milenia é que houve
pequena sensibilidade ao preco e consequente margem de lucro maior, conforme exposto na
Tabela 11. Dentro desse sub-grupo observa-se que o produto marca lider ndo consegue
destaque perante o produtor de café a ponto de sensibiliza-lo mais que o preco 0 que néo
garante uma grande margem de lucro.

Comparagéo Elasticidade Margem sobre o custo variavel que
Maximiza o Lucro

8 R.E com8 R.D 6,49 -13,36%

8 R.Ecom 8,1 R.B -16,78 6,34%

8 R.Ecom 8,1 R.C 52,32 -1,88%
8 R.Ecom 8,2 R.D 1,43 -41,19%
8 R.Ecom 8,3 R.A -41,19 -163,34%

8 R.E com 8,3 R.B -22,10 4,74%
8 R.Ecom 8,4 R.A -2,72 58,25%

8 R.Ecom8,4R.C 4,4 18,51%

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 11: Elasticidade e MML - Sub-grupo DO

O que se observa no sub-grupo DO repete-se nos demais sub-grupos que compde o grupo D.
Comparando os produtos marcas econdmicas desse grupo entre si observou-se na maioria das
vezes muita sensibilidade ao prego e consecutiva diminuicdo na margem que maximiza o
lucro. No grupo D1, Tabela 12, destacam-se os produtos 8.3 Endosulfan AG da Agripec e 8.4
Endosulfan 350 da Milenia que quando comparados ao produto 8.1 Klorpan 480 CE
mostraram um EPD pequena e uma grande MML.
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Comparacao Elasticidade Margem sobre o custo varidvel que
Maximiza o Lucro
8,1R.Bcom8,1 R.C -11,28 9,72%
8,1 R.Bcom 8,3 R.A -2,88 53,09%
8,1 R.Bcom 8,3 R.B -52,72 1,93%
8,1R.Bcom84R.A -8,24 13,80%
8,1 R.Bcom8,4R.C -4,33 30,02%
8,1 R.Ccom 8,3 R.A -1,22 457,44%
8,1 R.Ccom 8,3 R.B -16,99 6,25%
8,1 R.Ccom 8,4 R.A -5,98 20,09%
8,1R.Ccom8,4R.C 1,31 -43,30%

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 12: Elasticidade e MML - Sub-grupo D1

Na Tabela 13 que mostra a analise do produto 8.2 Dissulfan EC da Milenia com seus
concorrentes marcas econdmicas pode-se notar que na comparagdo aos produtos 8.1 Klorpan
480 CE da Agripec e 8.3 Endosulfan AG da Agripec obteve-se um pequeno EPD e grande
MML o que ndo aconteceu com o produto 8.4 Endosulfan 350 da Milenia da Revenda A o
gue mostra que os consumidores s@o mais sensiveis ao preco quando se trata desse produto. O
mesmo acontece nas comparacgdes apresentadas na Tabela 14 que mostram o produto 8.4
Endosulfan 350 da Milenia da Revenda A com grande EPD e pequena MML.

Comparagéo Elasticidade Margem sobre o custo varidvel que

Maximiza o Lucro
8,2R.Dcom38,1R.B -5,48 22,30%
8,2 R.D com 8,1 R.C -1,41 242,07%
8,2R.D com8,3R.A -1,14 703,81%
8,2R.Dcom8,3R.B -8,40 13,50%
8,2 R.D com 8,4 R.A 72,71 -1,36%
8,2R.Dcom8,4R.C -18,88 5,59%

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 13: Elasticidade e MML - Sub-grupo D2

Comparagéo Elasticidade Margem sobre o custo variavel que
Maximiza o Lucro
8,3 R.Acom 8,3 R.B -2,88 53,09%
8,3 R.Acom8,4R.A 0,51 -66,39%
8,3 R.Acom8,4R.C -2,04 96,54%
8,3 R.Bcom 8,4 R.A -11,08 9,92%
8,3 R.Bcom 8,4 R.C -7,56 15,24%

Fonte: Elaborada pelos autores.
Tabela 14: Elasticidade e MML - Sub-grupo D3

6 - CONSIDERACOES FINAIS E CONCLUSAO

O objetivo do presente trabalho foi analisar a percep¢do do produtor rural de café de
Patrocinio —MG, em relacdo ao preco e ao diferencial de qualidade determinados pelas
empresas lideres no mercado de defensivos agricolas, por meio da andlise da elasticidade
preco a demanda (EDP) e da margem sobre o custo que maximiza o lucro (MML).

Pbde-se verificar que ndo hd uma homogeneidade nos resultados das comparacdes entre
produtos marcas lideres e marcas econdémicas. Em alguns casos produtos marcas lideres
conseguem se impor no mercado de forma que alterac6es no preco de venda nao influenciam
na quantidade comercializada, porém, outros produtos marcas lideres sofrem competicdo de
produtos marcas econdmicas ao ponto do consumidor vé-los como produtos de similar
qualidade e atributos, e que alterages no preco provocam a migra¢do do consumidor de um
produto para outro, influenciando na quantidade comercializada.
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Nas comparacfes dos quatro produtos marcas lideres da amostra, com seus respectivos
produtos marcas econdmicas, percebeu-se em alguns casos pouca sensibilidade do
consumidor em relagdo ao preco como no caso do Talento CTN da Du Pont. Em todas as
comparagOes desse produto com seus produtos concorrentes houve um EPD menor que 1,10,
indicando o consumidor pouco sensivel ao preco e mais sensivel a qualidade e marca.

Por outro lado, na comparacao do produto Thiodan 350 CE da Bayer com seus concorrentes
marcas econdmicas os resultados foram bastante divergentes. Houve em alguns casos uma
elasticidade muito grande em valor absoluto, 0 que mostra uma elevada sensibilidade do
produtor de café ao preco, oferecendo pouca relevancia a marca, e ao contrario, houve
produto com elasticidade muito pequena, 0 que mostra pouca sensibilidade ao preco e maior
relevancia a marca. Foi observada pouca consisténcia na andlise quando comparado um
produto marca lider com um produto marca econémica isoladamente. Nesse tipo de analise
visualizou-se que quando se altera de uma revenda para outra, ha divergéncia de resultados de
elasticidade, como no caso da comparacao entre o produto Manzate 800 da Du Pont, com seu
produto concorrente de marca econdmica, 0 Soprano da Agricur. Na comparagdo com o
Soprano da revenda A a EPD foi de 10,27 o que implica uma alta sensibilidade ao preco,
contudo, na comparag¢do com o0 mesmo produto, so6 que na revenda B a EPD foi de 0,58, o que
determina pouca sensibilidade ao preco.

Essa falta de consisténcia também foi observada quando se fez a analise entre produtos
marcas econémicas com valores de EPD que variam muito. Um exemplo € a comparacao do
produto Dissulfan EC com seus concorrentes também marca econdmica, em que houve
resultados de EPD entre 1,14 e 72,71, de acordo com cada produto.

Por fim, concluiu-se que na anélise de preco e marca, em se tratando de defensivos agricolas
utilizados na cultura do café, ndo se encontra um padrdo de preferéncia geral e, em poucos
casos, isso € observado em produtos isoladamente. Ha uma grande divergéncia de preferéncia
por parte desse consumidor, que para alguns produtos, ndo se sensibiliza com preco, optando
pela qualidade oferecida pela marca lider, mas, para outros produtos, a quantidade consumida
esta sujeita a variagdo do preco.
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