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RESUMO: Este artigo analisa a adogdo do e-commerce na compra de insumos
agricolas a partir da percepgéo de produtores rurais da regido de Itapetininga (SP). A
pesquisa adota abordagem quantitativa, de carater descritivo, baseada em pesquisa
de campo com aplicacdo de questionario estruturado a 89 produtores. Os resultados
indicam que, embora haja amplo acesso e uso de tecnologias digitais, especialmente
para busca de informacdes e comunicagao, a utilizagdo do e-commerce como canal
de compra ainda é limitada. Observa-se uma dissociacao entre o uso de ferramentas
digitais e a efetivacdo das transagdes comerciais, associada principalmente a
percepcgao de risco e a relevancia da consultoria técnica. Fatores como confianga,
relacionamento com fornecedores e presenga do consultor de negocios exercem
influéncia decisiva no processo de compra, reforcando a predominancia dos canais
tradicionais. Conclui-se que, no contexto analisado, os canais digitais atuam
predominantemente como suporte informacional, sendo adotados de forma
complementar as revendas fisicas.

Palavras-chave: Canais de comercializacdo; Comércio B2B2C; Consultoria técnica,;
Gestao de propriedades rurais; Tecnologias digitais; Tomada de decisao.

ABSTRACT: This study analyzes the adoption of e-commerce in the purchase of
agricultural inputs based on the perception of rural producers in the region of
Itapetininga, Sdo Paulo, Brazil. The research adopts a quantitative, descriptive
approach, based on primary field data collected through a structured questionnaire
applied to 89 producers. The results indicate that, although there is widespread access
to and use of digital technologies, especially for information search and
communication, the use of e-commerce as a purchasing channel remains limited. A
gap is observed between the use of digital tools and the completion of transactions,
mainly associated with perceived risk and the importance of technical consulting.
Factors such as trust, relationships with suppliers, and the presence of technical
consultants play a decisive role in the purchasing process, reinforcing the
predominance of traditional channels. It is concluded that, in the analyzed context,
digital channels act primarily as informational support and are adopted in a
complementary manner to physical retail channels.

Keywords: Marketing channels; B2B2C commerce; Technical consulting; Farm
management; Digital technologies; Decision-making.

1. INTRODUCAO

O avanco das tecnologias digitais tem promovido mudangas significativas nos
modelos de comercializagdo em diversos setores da economia, ampliando o uso do
e-commerce como canal de transacao (Chaffey, 2015; Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017). No agronegécio, entretanto, esse processo ocorre de forma mais gradual,
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especialmente no mercado de insumos agricolas, caracterizado por elevada
sofisticagdo técnica e forte dependéncia de relagbes interpessoais (Neves;
Zylbersztajn; Caleman, 2015; Mattedi, 2018).

Apesar do crescente acesso a internet e do uso de dispositivos eletrénicos no
meio rural, a adogdo do e-commerce ainda € limitada. Estudos indicam que os
produtores rurais utilizam ferramentas digitais para busca de informacgdes,
comparagao de precos e comunicagao, mas preferem canais tradicionais no momento
de efetivar a compra (Bolfe et al., 2020; Goedde et al., 2020).

De acordo com a Associacdo Brasileira de Marketing Rural e Agronegocio
(ABMRA, 2021), fatores como confianga, proximidade com o fornecedor e suporte
técnico continuam sendo determinantes no processo de compra do produtor rural
brasileiro.

Nesse contexto, torna-se relevante compreender o comportamento do produtor
rural frente as compras de insumos agricolas em canais online, sobretudo em regides
onde a modernizagao tecnoldgica ja se encontra em estagio avangado. Partindo da
hipétese de que o uso de internet e equipamentos eletrbnicos, como tablets e
smartphones, é irreversivel no contexto atual, o objetivo deste artigo € analisar o uso
de tecnologias digitais para buscar informag¢des e realizar compras no ambiente
virtual, bem como a percepgao dos produtores rurais em relagdo a esse modelo de
negociagdo, em comparagao aos canais tradicionais.

Para tanto, foi realizada uma pesquisa de campo com 89 produtores rurais da
regido de ltapetininga (SP), com o objetivo de investigar sua adesdo ao e-commerce
como ferramenta alternativa para a efetivagao das transag¢des na cadeia de insumos
agricolas, bem como identificar os fatores que atuam como barreiras as compras
online, incluindo limitagdes de acesso a internet e a plataformas digitais, além de

aspectos culturais, como preferéncias e habitos de aquisicdo de insumos agricolas.

2. METODOLOGIA

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a ado¢éo do e-commerce na compra
de insumos agricolas e a percep¢ao dos produtores rurais em relacdo a esse canal,
em comparagédo aos modelos tradicionais. Adota-se uma abordagem quantitativa, de
carater descritivo, baseada em pesquisa de campo, classificada como pesquisa

primaria, com coleta de dados por meio de levantamento estruturado, adequado a
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identificacdo de padrbées de comportamento, percepgdes e preferéncias dos
respondentes (Gil, 2019).

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario estruturado, aplicado
a 89 produtores rurais de Itapetininga (SP) e municipios do entorno, conforme
destacado em Tabela 1 e Figura 1. O instrumento foi organizado em duas sec¢des: (i)
perfil socioecondmico e (ii) comportamento de consumo e percepgao quanto ao uso
de tecnologias digitais e do e-commerce. As variaveis analisadas incluiram
caracteristicas dos produtores, uso de tecnologias digitais, comportamento de
consumo e percepgao sobre o comércio eletrénico, além de fatores relacionados a

preferéncia por canais tradicionais, como a consultoria técnica.

Tabela 1 — Numero e participagao dos respondentes por municipio da propriedade rural

MUNICIPIOS N %
Itapetininga/SP 22 24,7
Angatuba/SP 2 2,2
Boituva/SP 1 1,1
Campina do Monte Alegre/SP 1 1,1
Capao Bonito/SP 3 3,4
Cerquilho/SP 8 9,0
Cesario Lange/SP 1 1,1
Guapiara/SP 1 11
Guarei/SP 2 2,2
Quadra/SP 1 1,1
Piedade/SP 3 3,4
Pilar do Sul/SP 4 4,5
Porto Feliz/SP 1 1,1
Sao Miguel Arcanjo/SP 5 5,6
Sarapui/SP 1 11
Sorocaba/SP 1 1,1
Tatui/SP 9 10,1
Tieté/SP 1 1,1
Outros 22 247
89 100,0

Fonte: Elaborada pelos autores.

A amostra € do tipo n&o probabilistica por conveniéncia, composta por
produtores clientes de revendas agricolas, sendo adequada a estudos de mercado
diante de limitagdes operacionais, embora apresente restricbes quanto a

generalizagao dos resultados (Malhotra, 2012). A coleta ocorreu entre 16 de outubro
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e 6 de novembro de 2023, por meio da plataforma Google Forms, com apoio de

consultores técnicos e vendedores na divulgagcao do questionario.

Figura 1 — Municipios Participantes da Pesquisa
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Nota: A categoria ‘Outros’ (n=22) nao foi discriminada por municipio na Tabela 1 e, por isso, ndo foi representada individualmente no mapa.
Fonte: Elaborada pelos autores, com base nos dados da Tabela 1 e na composi¢géo da Regido de
Governo de Itapetininga informada pela Prefeitura Municipal de Itapetininga. Figura diagramada com
apoio de ferramenta de inteligéncia artificial generativa.

Com base em Gomes (2013), para populagdes superiores a 50 mil individuos,
uma amostra de 61 respondentes € considerada adequada, adotando nivel de
confianga de 95% e erro amostral de 10%. Nesse sentido, os 89 questionarios obtidos
superam esse parametro minimo, conferindo consisténcia a analise descritiva
proposta, ainda que nao permitam inferéncias estatisticas para toda a populacao.

Os dados foram analisados por meio de estatistica descritiva, com uso de
frequéncias absolutas e relativas, permitindo identificar padrbes de comportamento e
percepgcdo. A analise considerou, de forma integrada, aspectos tecnolégicos e

comportamentais, com variaveis mensuradas por escalas ordinais do tipo Likert.

3. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo apresenta os principais fundamentos tedricos que sustentam a
analise do e-commerce no mercado de insumos agricolas. Inicialmente, aborda-se a

transformacao digital no agronegécio, seguida pelas caracteristicas desse mercado e
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seus canais de distribuicdo. Por fim, discute-se o avanco do comércio eletrénico no

setor, com foco na relagéo entre uso de tecnologias digitais e decisées de compra.

3.1. TRANSFORMAGAO DIGITAL NO AGRONEGOCIO

A transformacao digital tem promovido mudangas estruturais nos modelos
produtivos e nas relagdes de mercado no agronegdécio, redefinindo a forma como os
agentes interagem ao longo das cadeias agroindustriais. Esse processo esta
associado a incorporacédo de tecnologias como internet das coisas (loT), big data,
inteligéncia artificial e plataformas digitais, configurando o que a literatura denomina
de Agricultura 4.0 (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

No contexto brasileiro, a digitalizagdo ocorre em um ambiente de expanséo do
acesso a internet, embora ainda marcado por desigualdades estruturais. No meio
rural, o acesso a internet ainda apresenta limitagdes relevantes, tanto em termos de
cobertura quanto de qualidade de conexado. Segundo pesquisa do Centro Regional de
Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagéo (Cetic.br, 2023), a
proporcao de usuarios de internet em areas rurais tem crescido de forma consistente,
mas permanece inferior a observada em areas urbanas, refletindo desigualdades de
infraestrutura e acesso tecnoldgico.

De acordo com relatorio elaborado pela Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria (Embrapa) em conjunto com o Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae) e o Instituto Nacional de Pesquisas Espaciais (INPE)
em 2020, organizado por Bolfe et.al. (2020), as limitagdes estruturais influenciam o
ritmo de adogao das tecnologias digitais no agronegdcio. Embora a conectividade no
campo tenha avangado, sua incorporagdo ocorre de forma desigual, sendo mais
intensa entre produtores com maior acesso a recursos, enquanto pequenos e meédios
agricultores ainda enfrentam restricdes de infraestrutura e capacitagéo. Ainda assim,
a digitalizagdo amplia a capacidade de coleta e analise de dados, contribuindo para
ganhos de eficiéncia produtiva e melhor tomada de deciséo

A literatura aponta que a transformacado digital no agronegdcio deve ser
compreendida como uma reconfiguracdo gradual das formas de interagdo entre os
agentes, em que a adocgdo de tecnologias digitais tende a ocorrer de forma
complementar, coexistindo com canais tradicionais de relacionamento e tomada de

decisdo. Em contextos de maior incerteza, os mecanismos de confianga e suporte
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técnico permanecem centrais na tomada de decisao, limitando a substituicdo plena
das relagdes presenciais por interfaces digitais (Mattedi, 2018; Chaffey, 2015).

Essa interpretacdo encontra respaldo na abordagem estratégica de Porter
(2001), segundo a qual a incorporagéo de tecnologias digitais redefine, mas n&o
elimina, as fontes de vantagem competitiva, uma vez que o valor continua sendo
gerado a partir da capacidade das organizagdes de articular recursos, informagdes e
relacionamentos.

Mesmo em ambientes com maior acesso tecnoldgico, a digitalizagdo nao se
traduz automaticamente em mudangas nos padrées de comportamento econémico.
Pesquisa da McKinsey & Company (Goedde et al., 2020) indica que 85% dos
produtores rurais brasileiros utilizam aplicativos de comunicagdo no cotidiano da
atividade agricola, enquanto 70% recorrem a ferramentas digitais na gestdo da
propriedade. Além disso, uma parcela significativa utiliza canais digitais ao longo da
jornada de compra de insumos, sem necessariamente concluir a transagdo em
ambientes online.

Esse padrdo evidencia que a digitalizagdo no agronegocio ocorre de forma
parcial, concentrando-se na busca de informagdes, comparagcdo de pregos e
comunicagao, enquanto a efetivagdo das compras permanece associada a canais
tradicionais, como a compra presencial (Bolfe et al., 2020; Goedde et al., 2020).Tal
dindmica diferencia o setor de outros segmentos mais avangados no comércio
eletrénico. Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ao contrario do varejo
tradicional, no qual o e-commerce tende a substituir progressivamente o canal fisico,
no agronegocio predominam modelos hibridos, nos quais interagdes digitais e
presenciais coexistem ao longo da jornada de compra.

Segundo Mattedi (2018), a literatura sobre transformacao digital concentra-se
em inovagdes focadas na producgao agricola, como agricultura de precisao e gestao
de dados, mas ainda s&o escassas as analises sobre seus impactos nos canais de
comercializagdo de insumos, lacuna relevante em mercados de alta complexidade
técnica e risco.

Dessa forma, a transformacao digital no agronegécio deve ser compreendida
como um processo ndo linear e condicionado por fatores estruturais e
comportamentais, no qual a adogado de tecnologias digitais convive com a
permanéncia de praticas tradicionais. No contexto especifico da comercializagao de

insumos agricolas, essa dinamica sugere que o avang¢o do e-commerce nao depende
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apenas da disponibilidade tecnolégica, mas também da capacidade de integrar
solugdes digitais a mecanismos de confianga e suporte técnico, conforme sera

explorado nas segdes seguintes.

3.2. MERCADO DE INSUMOS AGRICOLAS E CANAIS DE DISTRIBUIGAO

Conforme Neves, Zylbersztajn e Caleman (2015), o mercado de insumos
agricolas constitui um dos pilares do agronegocio, sendo responsavel pelo
fornecimento de produtos essenciais a producdo, como fertilizantes, defensivos
quimicos, sementes e tecnologias associadas. No Brasil, esse segmento apresenta
elevada relevancia econémica, acompanhando o crescimento da produgéo agricola e
0 aumento da produtividade no campo.

Conforme o Centro de Estudos Avangados em Economia Aplicada Esalg-USP,
em parceria com a Confederacado de Agricultura e Pecuaria do Brasil (CEPEA/CNA,
2023), o PIB do agronegdcio brasileiro foi de R$ 2,58 trilhdes em 2023, sendo 1,86
trilhdo no ramo agricola e 721 bilhdes no ramo pecuario (a pregos do quarto trimestre
de 2023). Considerando esses resultados, a participagdo do setor na economia foi de
23,8% em 2023, com uma queda em relacdo a 25,2%, registrado em 2022. De
qualquer forma, é cerca de um quarto do PIB brasileiro, 0 que mostra uma importancia
significativa para a economia nacional (CEPEA/CNA, 2023).

O setor do agronegdcio esta inserido no Sistema Agroindustrial (SAG), no qual
diferentes agentes se articulam de forma interdependente, desde os fornecedores de
insumos até os consumidores finais. Conforme destacado por Batalha (2021), o SAG
€ caracterizado por fluxos coordenados de produtos, informagdes e servicos, nos
quais a eficiéncia depende da integragao entre os elos da cadeia. Nesse sentido, a
distribuicdo de insumos agricolas desempenha papel estratégico, funcionando como
elo intermediario entre a industria e o produtor rural.

No Brasil, a comercializacdo de insumos ocorre predominantemente por meio
de revendas agricolas, que atuam como intermediarias entre fabricantes e produtores.
Essas empresas nao apenas distribuem produtos, mas também agregam servicos,
especialmente por meio da atuagédo de consultores técnicos, geralmente engenheiros
agronomos, responsaveis por orientar o produtor na escolha e no manejo dos insumos
(Neves; Zylbersztajn, 2000). Esse modelo caracteriza-se como uma forma de venda

consultiva, na qual o valor ndo esta restrito ao produto, mas também ao conhecimento
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técnico associado, o que € muito valorizado pelos produtores rurais quando sao
confrontados com a complexidade da tomada de decisdes.

De acordo com Mattedi (2018), essa configuragéo reflete a propria natureza do
processo decisorio no agronegdcio. Diferentemente de outros mercados, a aquisigao
de insumos agricolas envolve elevado grau de incerteza, uma vez que os resultados
dependem de variaveis como clima, solo, pragas e manejo. Dessa forma, a deciséo
de compra esta diretamente associada a redugdo de risco, 0 que aumenta a
importancia da consultoria técnica para o produtor.

Estudos indicam que o comportamento do gestor rural é fortemente
influenciado por fatores como confianga, experiéncia prévia e acesso a informacoes
técnicas, o que diferencia esse mercado de outros setores do varejo tradicional
(Mattedi, 2018). Além disso, conforme Neves; Zylbersztajn; Caleman (2015), as
relagdes no agronegdcio tendem a ser mais estaveis e baseadas em vinculos de longo
prazo, reforgcando a importancia dos canais presenciais e do capital relacional.

Apesar da crescente digitalizagdo no setor, a distribuicdo de insumos
permanece ancorada em canais tradicionais. Embora mais de 80% dos produtores
utilizem tecnologias digitais, seu uso concentra-se na busca de informacbes e na
gestao da propriedade, com menor impacto na realizagao de transagcdes comerciais
(Bolfe et al., 2020). Nesse contexto, o ambiente digital atua principalmente como
suporte a decisdo, enquanto a finalizacdo das compras permanece associada a
validagao técnica e ao relacionamento com o fornecedor, uma vez que a sofisticacao
dos insumos e a necessidade de recomendacgdes personalizadas limitam a
padronizagao das decisbes em ambientes digitais (Mattedi, 2018).

Nessa perspectiva, a digitalizagdo dos canais no agronegocio depende da
integracdo entre tecnologia e servigo, especialmente na consultoria técnica e na
geracao de confianga, aspecto central no modelo B2B2C, no qual a intermediacao
agrega valor ao produto (Chaffey, 2015). Assim, a presenga de intermediarios
especializados, a complexidade técnica dos insumos e a centralidade do
relacionamento interpessoal fazem com que a adocdo de novos modelos ocorra de

forma gradual e complementar, e ndo como substituicdo dos canais tradicionais.
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3.3. E-COMMERCE NO AGRONEGOCIO E O MODELO B2B2C

Segundo Chaffey (2015), o e-commerce pode ser compreendido como um
conjunto de transagdes comerciais realizadas por meio de plataformas digitais,
envolvendo compra e venda de produtos e servigos. Para Carvalho (2015), no
contexto do agronegdcio, esse método apresenta especificidades, uma vez que
envolve produtos de maior sofisticacdo técnica e processos decisérios mais
estruturados.

O avango das tecnologias digitais tem impulsionado o desenvolvimento do
comércio eletrdbnico em diversos setores da economia, promovendo mudancgas
significativas nos canais de comercializagdo e na relagdo entre empresas e
consumidores (Chaffey, 2015; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). No entanto, no
agronegocio, especialmente no mercado de insumos agricolas, a adogao do e-
commerce apresenta caracteristicas intrinsecas, marcadas por um processo mais
gradual e seletivo (Mattedi, 2018).

No contexto geral, o e-commerce tem se consolidado como um canal relevante
de comercializagao, com destaque para os modelos B2B (business-to-business) e
B2C (business-to-consumer) (Laudon; Traver, 2021). No agronegdcio, observa-se
também a presenca do modelo B2B2C (business-to-business-to-consumer), no qual
empresas fornecedoras operam em conjunto com intermediarios, como revendas
agricolas que, por sua vez, realizam a comercializagdo junto ao produtor rural. Esse
modelo reflete a estrutura tradicional da cadeia de insumos, caracterizada pela
intermediacao técnica e comercial (Batalha, 2021; Neves; Zylbersztajn; Caleman,
2015).

Entretanto, embora a digitalizagado avance no setor, a migragéo das transagdes
para ambientes digitais ndo ocorre na mesma velocidade observada em outros
mercados. Dados do levantamento conduzido por Bolfe et al. (2020) revelam que
84,1% dos produtores rurais brasileiros utilizam pelo menos uma tecnologia digital em
suas atividades, sendo que 70,4% utilizam a internet para atividades gerais da
producao e 67,5% recorrem as redes sociais como fonte de informacéo. No entanto,
quando se observa o0 uso dessas tecnologias para fins comerciais, percebe-se que
apenas 40,5% dos produtores utilizam ferramentas digitais para compra e venda de
insumos, evidenciando que o ambiente digital € amplamente utilizado como suporte

informacional, mas n&o necessariamente como canal principal de transacgao.
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No caso especifico do mercado de insumos agricolas, a adogdao do e-
commerce ainda se mostra limitada, mesmo diante do avango das tecnologias digitais.
Estudos aplicados ao contexto brasileiro indicam que, embora haja interesse no uso
de plataformas digitais, a efetivacdo das compras ainda enfrenta barreiras
relacionadas a confianga, a complexidade técnica dos produtos e a necessidade de
interacdo com especialistas (Arguilar; Wagner; Ferreira, 2020).

Esse padrao é corroborado por estudo de McKinsey & Company (Goedde et
al., 2020) segundo o qual a maioria dos produtores rurais incorpora ferramentas
digitais ao longo da jornada de compra, especialmente para busca de informacdes e
comparacgao de pregos, mas ainda prefere concluir as transagdes por meio de canais
tradicionais, como revendas fisicas ou interacao direta com consultores técnicos.

A explicacdo para esse comportamento esta relacionada as caracteristicas
estruturais do mercado de insumos agricolas. Diferentemente de produtos
padronizados, os insumos exigem avaliagdo técnica detalhada, considerando
variaveis como tipo de solo, clima, cultura e manejo. Nesse contexto, a deciséo de
compra envolve elevado grau de incerteza e risco agronémico, 0 que aumenta a
importancia da consultoria técnica e da validagdo das escolhas por profissionais
especializados (Mattedi, 2018; Neves; Zylbersztajn; Caleman, 2015).

Além disso, o levantamento de Bolfe et al. (2020) evidencia que a adogao de
tecnologias digitais ainda enfrenta barreiras relevantes, como o alto custo de
investimento (67,1%), a falta de conectividade (61%) e a escassez de mao de obra
qualificada, fatores que limitam a expansao do uso dessas solu¢cdes no campo. Tais
restricoes reforcam que a digitalizacdo no agronegécio ndo depende apenas da
disponibilidade tecnolégica, mas também de condi¢des estruturais e organizacionais.

Nesse cenario, o modelo B2B2C assume papel central na compreensao da
dinamica de comercializacdo. As revendas agricolas, ao atuarem como
intermediarias, nao apenas distribuem produtos, mas agregam valor por meio da
oferta de servicos, especialmente a consultoria técnica. Esse elemento é fundamental
para reduzir a assimetria de informacéo e o risco associado a tomada de decisao,
fortalecendo a relagdo de confianga entre produtor e fornecedor (Batalha, 2021;
Porter, 2001).

Além disso, de acordo com a ABMRA (2021), o comportamento do produtor
rural apresenta caracteristicas proprias, fortemente influenciadas por fatores

relacionais e pela busca por seguranga nas decisdes. Levantamentos nacionais
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indicam que o produtor valoriza o contato direto com fornecedores e a orientagao
técnica no processo de compra, o que limita a substituicdo dos canais tradicionais por
solucdes exclusivamente digitais.

Dessa forma, o e-commerce no agronegocio deve ser compreendido como
parte de um processo de reconfiguragao dos canais de comercializagao, condicionado
por fatores técnicos, comportamentais e estruturais. Seu avango no mercado de
insumos agricolas esta condicionado a capacidade de integrar solugdes digitais com

servigos de consultoria técnica, mantendo o papel estratégico dos intermediarios.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secao apresenta os resultados da pesquisa de campo, buscando analisar
0 comportamento e a percepg¢ao dos produtores rurais quanto ao uso de tecnologias

digitais e a adogédo do e-commerce na compra de insumos agricolas.

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DA AMOSTRA

A primeira pergunta do questionario foi sobre o tamanho da propriedade rural
do entrevistado. A distribuicdo do tamanho das propriedades foi obtida a partir de
faixas pré-definidas (de 1 a mais de 500 alqueires). Os resultados mostram que 40,4%
sao propriedades de 1 a 15 alqueires, 20,2% estao na faixa de 16 a 50 alqueires, 7,5%
possuem de 51 a 100 alqueires, 13,5% tem tamanho de 101 a 300 alqueires, 6% tem
mais de 500 alqueires e 12,5% dos entrevistados preferiu por nao responder o
tamanho da propriedade. Esse perfil indica a predominancia de pequenos e médios
produtores, caracteristica que influencia o processo de decisdo, geralmente mais
centralizado e dependente de orientagao técnica.

A faixa etaria dos produtores rurais foi mensurada em categorias (menos de 20
anos até 70 anos ou mais). Observa-se que cerca de 46% dos respondentes tém até
39 anos, com maior concentracdo nas faixas de 20 a 29 (21,3%) e 30 a 39 anos
(22,5%). Cerca de 2,3% tem menos de 20 anos, enquanto os entrevistados de 40 a
49 anos representam 18%, de 50 a 59 anos sao 16,9%, de 60 a 69 anos sao 18% da
amostra, e apenas 1% respondeu estar acima dos 70 anos. Por se tratarem de
empresas antigas e tradicionais na regido, a grande incidéncia de jovens na gestao

indica um processo de sucessao familiar, com filhos e netos dos fundadores
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assumindo o comando dos negdcios. Tal fato também sugere maior familiaridade com
tecnologias digitais que ndo eram utilizadas com a mesma frequéncia pelas geragdes
anteriores da familia rural, como o uso de smartphones para comunicagao e compras.

Ao comparar esse resultado com dados de abrangéncia nacional, observa-se
certa convergéncia no perfil etario. Segundo a ABMRA (2021), a idade média do
produtor rural brasileiro € de 46,4 anos, o que indica que a amostra analisada
apresenta caracteristicas compativeis com o cenario nacional nesse aspecto.

A escolaridade foi avaliada em niveis que variam do ensino fundamental
incompleto a pés-graduacéo. Apenas 11,2% dos entrevistados ndo possuem ensino
medio ou técnico completo. Em contrapartida, observa-se alta concentragdo nos
niveis mais elevados: 48,3% possuem ensino superior completo, 15,7% estao
cursando ensino superior € 16,9% possuem pos-graduacgdo. Os resultados mostram
que o grau de escolaridade da amostra € bem maior em comparagao a populagao
brasileira em geral e, certamente, muito superior a predominancia do 3° grau em
geragdes anteriores e outras regides do pais, neste ramo de negdcios.

Dados da ABMRA (2021) corroboram essa afirmagao: apenas 10% dos
produtores rurais brasileiros possuem ensino superior completo. Esse diferencial pode
influenciar diretamente a forma como os produtores avaliam e utilizam canais digitais,
especialmente em decisdes que envolvem maior sofisticagao técnica, embora nao
implique, necessariamente, maior adogao de canais digitais de compra.

O uso de redes sociais e aplicativos de comunicagdo é amplamente

disseminado entre os produtores rurais, conforme pode ser observado no Grafico 1.

Grafico 1 — Redes sociais ou aplicativos de mensagens usados pelos entrevistados

Instagram 66 (74.2%)

WhatsApp 87 (97,8%)
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Fonte: Pesquisa de campo.
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Nota-se que o uso do WhatsApp é praticamente universal, enquanto o
Instagram ¢ utilizado por cerca de trés quartos da amostra. Apenas um entrevistado
declarou nao utilizar aplicativos. Esses resultados indicam alto nivel de conectividade,
sugerindo que o acesso as tecnologias digitais ndo €, por si s6, uma barreira relevante.

No entanto, apesar disso, a frequéncia de compras em plataformas digitais

ainda é limitada, de acordo com o Grafico 2.

Grafico 2 — Frequéncia de compra de produtos e/ou servigos pela internet

@ Sempre

@® Com frequéncia
As vezes

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Pesquisa de campo.

Apenas 24,7% dos entrevistados realizam compras regularmente via internet,
enquanto 37,1% raramente ou nunca utilizam esse canal. Esse resultado demonstra
que o uso de tecnologias digitais ndo se traduz automaticamente em adogéo do e-

commerce, evidenciando uma dissociacido entre acesso e comportamento de compra.

4.2 PERFIL DE CONSUMO DE INSUMOS AGRICOLAS

Na segunda parte do questionario, as perguntas focam no comportamento de
consumo dos produtores rurais em relagao ao uso de tecnologias digitais e a compra
de insumos agricolas. O grafico 3 apresenta em que medida o entrevistado considera

seguro comprar insumos agricolas pela internet.
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Grafico 3 — Considera seguro comprar insumos agricolas pela internet
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Fonte: Pesquisa de campo.

Observa-se que 65,2% dos respondentes ndo consideram seguro comprar
insumos agricolas por canais digitais, enquanto apenas 7,8% se sentem seguros
nessa situacdo. Esse resultado evidencia que a percepcdo de risco € um fator
determinante na adogao do e-commerce nesse mercado.

Os modelos de negdcios das lojas fisicas de distribuicdo varejista de insumos
agricolas da regiao pesquisada sao, atualmente, 100% de compra presencial. Essa
situagdo pode mudar no futuro préximo, pois a pressao tecnoldgica para que isso
ocorra € muito acelerada. Em outras areas, como no comércio varejista de
eletrodomésticos e eletrbnicos, é cada vez mais realidade.

Por outro lado, o uso da internet, por meio de computadores ou smartphones,
para se informar, resolver assuntos da empresa ou como ferramenta de apoio a
atividade agricola € amplamente difundido. Os resultados indicam que 75,3% dos
produtores utilizam a internet “sempre” ou “com frequéncia” enquanto apenas 6,7%
declararam nao utilizar esse recurso. Esses dados evidenciam que o uso de
tecnologias digitais ja estd amplamente incorporado a rotina produtiva.

Esse resultado encontra respaldo em dados nacionais, uma vez que, de acordo
com a ABMRA (2021), cerca de 75% dos produtores rurais utilizam a internet. Ainda
assim, conforme observado na pesquisa, 0 acesso a informacao nao implica,
necessariamente, a adogao plena de canais digitais para a realizagao de compras.

Além disso, verifica-se que uma parcela significativa dos entrevistados acessa
plataformas digitais para obter informagdes sobre insumos agricolas. Enquanto 46,1%
utilizam “sempre” ou “com frequéncia” esse recurso, 28,1% utilizam “raramente” ou

‘nunca”. De qualquer forma, 71,9% dos empresarios rurais aderem a novas
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tecnologias para facilitar seu dia a dia no campo, para consultar sites e aplicativos
sobre clima, cotagdo de commodities, bulas de defensivos quimicos, precos de
equipamentos e 0s proprios insumos.

Esse resultado reforca que o ambiente digital € amplamente utilizado para
busca de informacgdes, ainda que ndo necessariamente para a realizagdo de compras.
Esse comportamento confirma a dissociagdo entre uso de tecnologias digitais e
realizagao de transacdes comerciais, conforme evidenciado no referencial teérico por
Bolfe et al. (2020) e estudos da McKinsey & Company (Goedde et al., 2020).

O Grafico 4 mostra dados sobre a compra online de insumos agricolas.

Grafico 4 — Uso da internet para comprar insumos agricolas
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Fonte: Pesquisa de campo.

A elevada rejeigao de 78,7% a compra de insumos via e-commerce confirma a
baixa adesao a esse canal. Esse resultado esta diretamente associado a percepgéao
de insegurancga e a falta de familiaridade com esse tipo de transacgao.

Quando questionados sobre a percepgao de agilidade no processo de compra
via e-commerce, 22,5% dos produtores responderam “sempre” ou “com frequéncia”
para a afirmacao de que a internet torna o processo de compra mais agil. No outro
extremo, 39,4% assinalaram as opg¢des “raramente” ou “nunca”, indicando que os
beneficios operacionais do comércio eletrbnico ainda nao sao amplamente
reconhecidos no contexto da compra de insumos agricolas.

Ao avaliar se a compra via canais digitais € mais vantajosa do que a realizada
em loja fisica, especialmente considerando que o produtor ja conhece os produtos,
tem-se que dois tercos da amostra respondeu de forma negativa (“raramente” ou

“nunca”), indicando que o e-commerce nao & percebido como superior ao modelo
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tradicional. Esse resultado sugere que fatores como confianga e suporte técnico tém
maior peso na decisdo do que possiveis vantagens econémicas.

Percebe-se que, por mais que sejam jovens e estejam dispostos a usar as
novas tecnologias, os produtores rurais preferem se dirigir a revenda de insumos
agricolas para efetuarem suas compras em 66,3% dos casos. O Grafico 5 confirma

essa preferéncia.

Grafico 5 — Prefere se dirigir a loja fisica para efetuar compras de insumos agricolas
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@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Pesquisa de campo.

Observa-se que 78,7% dos produtores ainda preferem realizar suas compras
presencialmente, evidenciando a importancia do contato direto e da relagdo com o
fornecedor.

No que se refere a percepcgao sobre a dificuldade de obtencéo de informagdes
técnicas pela internet, os resultados mostram percepcdes divididas: 29,3%
concordaram ser dificil obter informacbes online, enquanto, 32,6% sentem-se
confortaveis com o ambiente virtual. Esse resultado evidencia que, embora existam
recursos informacionais disponiveis, seu acesso e utilizacdo ainda dependem do nivel
de familiaridade e experiéncia do usuario com ferramentas digitais.

Quanto a preferéncia pela presenca do consultor para auxiliar as compras na
revenda (loja fisica), 82% dos entrevistados é favoravel. A escolha deve-se a um fator
determinante na hora de comprar insumos agricolas: € comum que as revendas
disponibilizem consultores técnicos (geralmente agrénomos), para auxiliar nas
decisdes técnicas. A alta adesao a esse servigo oferecido pela loja fisica mostra que,
na visao do produtor rural, o consultor € indispensavel na tomada de decisbes mais
assertivas nas compras de insumos agricolas, valorizando muito esse servigo que,

normalmente, nao esta disponivel nas compras online.
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A pesquisa também mostrou que, para 83,1% dos entrevistados, o consultor de
negocios € essencial para orientar a escolha de melhores produtos para manejar a
lavoura, reduzindo riscos e contribuindo para compras mais eficientes. Esse
comportamento pode ser parcialmente explicado pela forte influéncia da tradigdo na
atividade rural. Segundo a ABMRA (2021), 80% dos produtores afirmam ter
ingressado na atividade por heranga familiar, o que contribui para a valorizacéo de
relagdes consolidadas e pode reforcar a preferéncia por canais tradicionais de
comercializagao.

Outro aspecto abordado foi a confianga na opinido técnica do consultor: 61,8%
dos entrevistados acatam as orientacdes fornecidas pelo consultor no momento da
compra, estando convencidos de que esses profissionais possuem o conhecimento
requerido para tal. Somente 6,7% né&o confia e/ou acata as sugestdes. Tal aceitagao
deve-se ao fato de que os consultores técnicos geralmente sao agrbnomos e,
portanto, capacitados para tomar decisdes sobre as lavouras. Com a presenga desse
profissional, o produtor rural fica mais respaldado em sua tomada de decisoes.

Por fim, quando questionados sobre o quanto estariam dispostos a pagar para
obter uma consultoria especializada na loja, somente 19,1% dos produtores rurais nao
estao dispostos a desembolsar um valor adicional. Quanto aos que estao dispostos a
pagar, seguem as porcentagens (sobre o valor da compra): 23,6% pagariam 1% de
adicional; 12,4% pagariam 1,5%; 21,3% cederiam 2%; 4,5% contribuiriam com 2,5%;
e 19,1% estariam dispostos a bancar 3% do valor da compra para ter os conselhos de
um consultor.

Em resumo, observa-se que a maioria dos produtores esta disposta a pagar um
valor adicional por servicos de consultoria técnica, evidenciando a valorizacdo do
suporte especializado.

De modo geral, os resultados da pesquisa de campo indicam que, embora o
acesso as tecnologias digitais seja elevado, a decisdo de compra de insumos
agricolas permanece fortemente influenciada por fatores relacionais e técnicos. A
importancia atribuida ao consultor de negdcios, aliada a percepgao de risco associada
ao e-commerce, explica a predominancia dos canais tradicionais na comercializagao,
mesmo diante do avango das tecnologias digitais.

Os resultados obtidos neste estudo sdo consistentes com evidéncias
apresentadas na literatura nacional. Pesquisas anteriores ja indicavam que, no

mercado brasileiro de insumos agricolas, a adogdo do comércio eletrénico €



Fatec|PERSPECTIVA v n.29 jan-jun/2026

EDUCAGAD, GESTAD & TECNDLOGIA

condicionada por fatores como confianga, suporte técnico e percepgao de risco
(Arguilar; Wagner; Ferreira, 2020; ABMRA, 2021). Nesse sentido, os dados da regiao
analisada reforgam a compreensdo de que a digitalizagdo no agronegocio ocorre de
forma gradual e complementar.

Além disso, embora existam variagdes de pregos no mercado de insumos
agricolas, decorrentes de fornecedores, marcas e condi¢bes de concorréncia, e
mesmo considerando que canais digitais possam oferecer vantagens como menor
custo ou maior variedade, os resultados indicam que esses fatores nao séo suficientes
para alterar o comportamento de compra dos produtores. Para a amostra analisada,
a desconfiangca em relagdo ao e-commerce, combinada com a valorizacdo da
consultoria técnica, reforca a preferéncia predominante pelas compras realizadas em

lojas fisicas.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi analisar a adogédo do e-commerce na compra de
insumos agricolas, a partir da percepgao de produtores rurais da regiao de ltapetininga
(SP). Os resultados da pesquisa de campo indicam que, embora 0 acesso as
tecnologias digitais esteja amplamente difundido, esse avanco nao se reflete, na
mesma intensidade, na utilizagdo de canais digitais para a realizagdo das compras.

Em concordancia com Bolfe et al. (2020) e Goedde et al. (2020), observa-se
que o ambiente digital é utilizado predominantemente como suporte informacional,
para consulta, comparagao e comunicagao, sendo ainda pouco explorado como canal
efetivo de compra. Na amostra analisada, apenas uma parcela reduzida dos
produtores realiza compras frequentes via e-commerce, enquanto a maioria
demonstra resisténcia, sobretudo em funcao da percepcao de risco.

Os resultados também evidenciam a centralidade dos fatores técnicos e
relacionais no processo decisorio. A valorizagdo do consultor de negécios e a
confianca atribuida a esse profissional reforcam que a aquisicdo de insumos envolve
mais do que uma transacdo comercial, configurando um processo complexo,
dependente de conhecimento técnico e interagéo interpessoal (Neves; Zylbersztajn;
Caleman, 2015; Mattedi, 2018).

Nesse contexto, a adogédo de tecnologias digitais no agronegoécio ocorre de

forma gradual e complementar, sem substituir os canais tradicionais (Chaffey, 2015).
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Conforme Porter (2001), novas tecnologias tendem a reforgar, e ndo eliminar, as
bases da vantagem competitiva. Observa-se, portanto, a consolidagao de um modelo
hibrido, no qual os canais digitais ampliam o acesso a informagao, enquanto a decisao
final permanece associada a validacio técnica e a confianga no fornecedor.

Do ponto de vista pratico, estratégias exclusivamente online mostram-se
limitadas, sendo mais eficaz a integracdo entre plataformas digitais e servicos de
consultoria técnica, com o consultor mantendo papel central na geragao de valor.

Por fim, ressalta-se que a pesquisa se restringe a uma amostra regional, o que
limita a generalizagdo dos resultados. Ainda assim, as evidéncias contribuem para a
compreensao da adogao do e-commerce no agronegdcio e indicam caminhos para
futuras pesquisas, especialmente no aprofundamento de fatores comportamentais e

estruturais.
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