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Resumo: Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa que investiga a resisténcia dos
produtores rurais de grdos de quatro cidades do pais ao uso de plataformas digitais. O estudo
busca entender os fatores que influenciam essa resisténcia, explorando tantos os aspectos do
cotidiano dos produtores quanto a sua familiaridade e confianca em tecnologias digitais.
Adotou-se uma metodologia qualitativa, utilizando grupos focais e entrevistas em profundidade
com questionario semiestruturado permitindo uma andlise detalhada das percepcdes e atitudes
dos produtores em relacéo ao uso de plataformas digitais, tanto em suas rotinas pessoais quanto
profissionais, por meio de plataformas online. Os resultados indicam que embora muitos
produtores ja utilizem plataformas digitais para compras pessoais, ha uma hesitacdo
significativa em utiliza-las para transagdes relacionadas as suas fazendas. A principal barreira
identificada para a adocdo dessas plataformas é a falta de confianca nas plataformas para
compra de insumos e equipamentos agricolas, o que sugere um caminho a ser percorrido para
que as transacdes eletrdnicas ganhem aceitacdo no setor. Este estudo € relevante ao apontar a
necessidade de estratégias que aumentem a confianca dos produtores com essas tecnologias,
contribuindo para a adocdo digital e a modernizacao do setor agricola.
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1. Introducéo

O comércio eletrénico € um tipo de transacdo comercial realizada por meio de sistemas
e aplicativos, que permitem a realizagdo de neg6cios com baixa ou até mesmo sem a necessidade
de interacdo pessoal entre as partes envolvidas. Com os avancos tecnologicos, 0s smartphones
estdo sendo cada vez mais utilizados para essas transa¢fes. Porém, mais que apenas digitalizar
uma operacdo, faz-se necessario implementar estratégias que agreguem valor ao negdécio.
(Luming, 2011 e Rogers, 2016). Como ja vimos em setores como a industria, a agricultura faz
uso da tecnologia para transformar negdécios e se desenvolve agrupando as acdes tradicionais,
processos automatizados e equipando maquinarios (Wang, 2011).

A mudanca desse cenario exige novas visdes e estratégias que afetam a cultura da
operacdo de trabalho, as relacbes humanas e profissionais e 0s modelos de negécios agricolas
(Vuppalapati, 2017), o que traz a possibilidade de estruturacdo e revitalizacdo dos modelos de
negdcios para a era digital e propde diferentes olhares para o que se entrega, a quem se entrega
e aos dados que sdo gerados diariamente. (Vaz; Apolinario; Correa; Vacari; Gonzales; Drucker
& Romani 2017). Considerando a premissa de que a disseminacao da internet é inevitavel e que
0 setor agricola, como promotor de tecnologia no campo, tende a adotar 0 e-commerce, 0
objetivo deste trabalho é responder, com base na percepcdo dos agricultores: quais sdo 0S
principais desafios culturais para que ele possa comecar a realizar suas transacdes comerciais
utilizando e-commerce?

Este estudo procura a compreensdo dessas questdes. Ao entender os desafios e
resisténcias enfrentados pelos produtores agricolas em relacdo ao e-commerce, serd possivel
desenvolver uma estratégia eficaz para a expansao do comércio eletrénico no setor agricola.
Essa estratégia permitira que cada vez mais produtores acessem e utilizem plataformas digitais
para suas transacdes comerciais. Além disso, o estudo visa desenhar uma experiéncia de usuario
que corresponda a maturidade digital demonstrada pelos produtores na pesquisa, facilitando a
adocdo dessas tecnologias e promovendo a modernizacdo do setor. Outras questdes sobre as
quais a pesquisa busca trazer alguma luz apds as andlises sdo: A sucessao geracional nas
fazendas influencia de maneira significativa a adocdo de plataformas de e-commerce no setor
agricola? Quais sdo as estratégias mais eficazes para promover a transicdo das transacGes
comerciais do ambiente analdgico para o digital no contexto da agricultura?

Compreender as resisténcias a tecnologia é crucial para sugerir o avanco do e-commerce
na compra e venda da producéo agricola, com foco principalmente na incluséo digital, ampliacado
da oferta de produtos e no aumento de lucratividade. A pesquisa encontra respaldo no
levantamento das hipoteses que vem sendo discutidas por empresas de consultoria de grande
porte que ao longo dos anos vem estudando esse tema e realizando estudos para aprofundar
conhecimento sobre o setor. A Mckinsey (2022), fez um estudo com o objetivo de entender o
uso de tecnologia no campo, onde verificou-se que apenas 13% dos produtores utilizam
exclusivamente plataformas digitais para compra de insumos e servicos.

A disseminacéo da internet € inevitavel e ja provocou uma revolugdo em varios setores
comerciais e em especial o setor bancério, 0 avango tecnoldgico no setor ja provocou varias
mudangas comportamentais na populacdo brasileira e nos habitos de relacionamento com o
setor. No entanto, no agronegocio, as transagdes comerciais que ocorrem antes da porteira - que
incluem a compra de insumos, contratacdo de empréstimos bancarios, seguros e contratacéo de
Barter - ainda avancam lentamente, apesar do volume crescente de e-commerce no setor ano
apos ano. Esse artigo traz o resultado de pesquisas qualitativas feitas com produtores de soja no
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sul do pais e analisa os fatores de resisténcias que eles tém na utilizacdo de transacOes
comerciais de forma online, apesar do crescente nimero de opcdes digitais para que seja
possivel efetivar.
compras, vender insumos e conseguir crédito, os produtores seguem realizando tais operagdes
como ja faziam geragdes anteriores, de forma analdgica e presencial.

Para esse estudo foi feita uma pesquisa de campo exploratdria, durante os meses de abril
a maio de 2024, com agricultores em quatro cidades, que foram escolhidas de acordo com a sua
importancia para a producéo de graos no Brasil. Os participantes da pesquisa foram recrutados
para compor dois grupos distintos: um grupo de agricultores mais jovens e outro de agricultores
mais velhos, ambos compartilhando a resisténcia ao uso do e-commerce para compras em suas
fazendas. A metodologia adotada foi qualitativa, utilizando grupos focais (Focus Groups) e
entrevistas em profundidade, permitindo uma analise interpretativa detalhada dos resultados.

2. Fundamentacéo Tedrica

A resisténcia ao uso de tecnologia tem sido amplamente estudada em varias disciplinas. Segundo
Selwyn (2006), a resisténcia digital pode ser entendida através das barreiras socioeconémicas e
culturais que influenciam o uso e a aceitagéo da tecnologia. Venkatesh et al. (2003) sugerem que
a aceitacdo de tecnologia é influenciada por fatores como facilidade de uso percebida e utilidade
percebida. Turkle (2011) discute como a busca por intera¢fes humanas genuinas pode motivar
a preferéncia por métodos tradicionais de compra, enquanto Norman (2013) enfatiza a
importancia do design intuitivo para a aceitacdo da tecnologia.

Outro fator que pode ser associado é o nivel baixo de letramento digital dos agricultores
brasileiros, conforme discutido por Mattos & Chagas (2008), que destacam os desafios para
inclusdo digital no Brasil. Cultura e as tradicdes locais vem desempenhando um papel
significativo na resisténcia a tecnologia. Produtores sem ou com pouca experiéncia em
gerenciamento da atividade agricola apresentam menor probabilidade de sucesso do que aqueles
com maior experiéncia de gestao da atividade agricola (Buainain, 1997).

O Banco mundial em seu estudo intitulado Will Digital Technologies Transform
Agriculture in Developing Countries (UWE et al,2016) j& indicava claramente que desde o inicio
da internet, o acesso a informacdo poderia transformar a agricultura, trazendo maior eficiéncia
e maior incluséo, com uma perspectiva de novos mercados para ofertar seus produtos e trazendo
significativa reducdo de custos por transacdo. Este avanco ja foi identificado em outros setores
da economia global e, de acordo com os autores, na agricultura ndo vai ser diferente, trazendo
mais transparéncia e informacdo e ao mesmo tempo eliminando passos intermediarios. A
Transformacao Digital apresenta como resultado a modificacdo dos modelos de negdcios e, por
consequéncia, dos comportamentos sociais e de consumo. (Vuppalapati, 2017). Rogers (2016)
argumenta que a Transformacao Digital modifica significativamente "as restri¢cdes sob as quais
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operam praticamente todos 0os componentes da estratégia de negocios”. Com base nisso,
apresentam-se as seguintes perspectivas:

a) Os clientes estdo organizados em redes, conectados e interagem constantemente, o que
transforma os métodos de vendas e a forca de uma marca;

b) As diversas interacdes com 0s ambientes interno e externo geram dados que, quando
analisados, podem revelar novas fontes de valor. Esses dados precisam ser convertidos em ativos
que beneficiem a organizacao;

¢) A inovacéo é centrada na realizacdo de experimentos e prototipos de forma cuidadosa
e com viabilidade minima, permitindo aprendizado, reducio de riscos e custos. E necessario
promover uma disrupcdo mercadologica, criando ndo apenas produtos, mas também plataformas
de negdcios que fornegcam novas fontes de criacdo e entrega de valor;

d) A Criacdo de Valor envolve definir o valor que o negdcio entrega ao cliente.

Massruha e Leite (2017) deixam claro que o sucesso agricola dependeré da capacidade
e do tempo que se levara para que o produtor compreenda o novo ambiente, consiga se adaptar,
intrigar e gerar sistemas dindmicos e mutaveis que atendam a nova era e as novas exigéncias.

2.1. Contexto da Transformacao digital no Agronegécio

O setor agricola no Brasil vem mudando ano apds ano, estamos vivenciando a
convivéncia de até trés geracdes tocando a lida da fazenda e com isso precisando fazer acordos
e arranjos sobre como trazer a fazenda para a gestdo do século XXI. Podemos dividir a gestdo
em trés grandes blocos: Antes da porteira, dentro da porteira e depois da porteira e quanto mais
integradas essas trés areas, melhor sera a produtividade e rentabilidade da fazenda. O uso da
tecnologia estéa presente nos trés blocos, porém em estagios diferentes.

Quando falamos de tecnificacéo, € inegavel o uso da tecnologia dentro da porteira, faz
parte da rotina o0 uso de GPS nos maquinarios, antenas de internet para conexdo, sensores no
solo, antenas meteoroldgicas para ajudar na previsibilidade de chuvas, temperatura, ajuda na
melhor aplicagdo de fertilizantes. Assim como é comum depois da porteira, encontrarmos
agricultores monitorando sites de bolsas de Chicago para acompanhar cotacGes bem como
interagBes com Traders, indUstria para escoar a safra colhida.

Novas tecnologias de sementes e defensivos vem ajudando dentro da porteira, ja existe
tecnologia CRISPR que altera o DNA da semente melhorando a sua resisténcia a pragas mais
comuns bem como o uso dos defensivos de bioldgicos que vem sendo ampliado tanto em termos
de tecnologia, mas em quais culturas podem ser aplicadas.

O estagio antes da porteira ainda é o grande desafio para o produtor migrar para 0 mundo
digital, aqui é onde séo feitas as compras de insumos e servi¢os para o inicio do plantio que
envolve o estagio antes da porteira, mas especificamente para a fase de planejamento da jornada
de compras de insumos e servicos para o agricultor que dardo inicio ao plantio das safras de
verdo e de inverno, além da agronomia de precisdo que sdo chave para entender o que acontece
com a terra previamente antes de iniciar o plantio e conta com expertise dos engenheiros e
agronomos, que indicam quais os melhores tratamento para aumentar a produtividade.

E é nesse estagio que os marketplaces existentes vem encontrando os maiores desafios,
no levantamento feito pelo AgTech Pocket Report 2022, da Plataforma Distrito, das 633 Agtechs
presente no Brasil, 49 sdo marketplaces exclusivos para realizar a compra e venda de produtos
e servicos voltados para o Agronegocio, com o objetivo de proporcionar facilidade, rapidez e
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comodidade, porém a desconfianca e a resisténcia ainda sdo enormes, principalmente nas
tecnologias que séo criadas para a realizacdo da compra de forma online.

A Mckinsey fez o estudo The Brazilian Farmer’s Mind, 2022, onde ela conversou com

dois mil agricultores no periodo de trés anos nas areas do Sul, Cerrado, Centro-sul, Matopiba
(juncdo dos estados Maranh&o, Tocantins, Piaui e Bahia), com foco nas cinco principais culturas
do pais (gréos, algodao, cana de acUcar, café e vegetais). Como resultado, a maioria dos
agricultores usam um mix entre presencial e digital: 71% dos agricultores pesquisados usam o
canal digital em sua jornada de compras.
Aqui é preciso detalhar que para o agricultor, o meio digital é qualquer meio eletrénico de
contato entre ele e os revendedores, cooperativas, prestadores de servico ou qualquer outro ator
que interaja com ele para realizar agdes de compra, venda, consultoria, financiamento, porém
prevalece a abordagem hibrida nas jornadas focada em compra e venda, onde ele pode comecar
a interacdo usando um meio digital como um aplicativo de Whatsapp e que acaba indo
pessoalmente no local de interesse seja uma revenda de produtos, cooperativa, bancos para a
concretizacdo do negdcio.

m Digital ~ Outros

Figura 1. Percentual de interagdo feita pelo agricultor entre digital e outros meios
Fonte: “The Brazilian Farmer’s mind” Mckinsey, maio de 2022

Porém a preferéncia dos agricultores brasileiros por interacdes digitais caiu de forma
consideravel apo6s a pandemia, principalmente na jornada de compra de insumos e venda da
producdo, mas esta em linha com a tendéncia observada nos estados unidos e na Europa, como
mostra o grafico abaixo:
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Figura 2. Percentual de interacdo feita pelo agricultor antes, durante e depois da pandemia.
Fonte: “The Brazilian Farmer’s mind” Mckinsey, maio de 2022

No entanto, a escolha por uma jornada 100% digital ainda é feita por poucos
agricultores, apenas 13% deles declaram que o fazem exclusivamente através desse canal.

B Plataforma Digital + Mensagens
Somente presencial

= Hibrdo

Figura 3. Percentual de meios de compra utilizados pelos agricultores brasileiros
Fonte: “The Brazilian Farmer’s mind” Mckinsey, maio de 2022

A mudanga para o planejamento de compras de insumos e servicos pode ampliar o leque
de opc¢oes dos agricultores que muitas vezes estdo restritos por falta de visibilidade, de melhores
ofertas de marcas, precos, condi¢des de pagamento e de entrega, tendo como resultado principal
0 aumento da produtividade e lucratividade bem como a longevidade da sua propriedade, que
no Brasil é passada de geracdo para geracao.

2.2. Resisténcia ao uso de Plataformas Digitais pelos Produtores Rurais

A resisténcia ao uso de plataformas digitais € particularmente evidente entre os produtores
rurais. Muitos desses produtores, especialmente os de menor escala, como por exemplos
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produtores que trabalham com producéo entre 50 e 200 hectares, tém uma forte preferéncia
por métodos tradicionais de compra e venda, que envolvem interacGes diretas com
fornecedores e compradores. Essa resisténcia pode ser atribuida a varios fatores especificos do
contexto rural:

a. Confiabilidade nas Relac6es Pessoais: As transacdes comerciais no meio rural muitas
vezes sdo baseadas em relagdes de confianga estabelecidas ao longo do tempo. A interacédo
pessoal permite que os produtores construam e mantenham essas relagdes, algo que é mais
dificil de replicar em plataformas digitais.

b. Infraestrutura Limitada: A infraestrutura de internet nas areas rurais pode ser menos
desenvolvida, dificultando o acesso confiavel e consistente as plataformas digitais. Selwyn
(2006) discute como as barreiras socioecondmicas e culturais influenciam a aceitagdo
tecnoldgica, e a infraestrutura limitada é uma dessas barreiras significativas no contexto rural.
O avango de antenas de internet no campo ainda é limitado e o custo ainda é caro.

c. Preferéncia por Métodos Tradicionais: Muitos produtores rurais tém uma forte
preferéncia por métodos tradicionais de compra e venda, que envolvem interacGes face a
face e negociacdes diretas. Esta preferéncia estd enraizada em praticas culturais e sociais
que valorizam o contato humano e a negociacao personalizada.

3. Método de pesquisa

A escolha metodologica de um estudo é fundamental para a obtencéo de dados robustos
e insights profundos sobre o fendmeno investigado. Neste artigo, optou-se pela utilizacdo da
metodologia qualitativa, empregando grupos focais (focus groups) e entrevistas em
profundidade como principais técnicas de coleta de dados. A justificativa para essa abordagem
reside na natureza exploratoria e interpretativa do tema em questdo, que demanda uma
compreensdo detalhada das percepcdes, atitudes e experiéncias dos participantes. Merriam
(2009) destaca que essa abordagem é ideal para estudos que buscam compreender as
experiéncias humanas em sua totalidade, considerando os multiplos fatores e contextos que
influenciam essas experiéncias.

Para compreender a resisténcia ao uso de plataformas digitais, usou-se dois métodos
qualitativos, sendo o primeiro foi realizado grupos focais. Essa técnica é especialmente til para
captar a diversidade de opinifes e para aprofundar a compreensdo sobre como os individuos
discutem e negociam significados em um contexto social. Essa metodologia permite explorar
questdes que envolvem atitudes e percepcbes compartilhadas, permitindo uma analise mais
contextualizada e holistica (Yin, 2016).

A montagem dos grupos contou com a presenca de agricultores que foram selecionados
em agrupamentos, cada um com presencga entre 6 e 8 pessoas perfazendo um total de 60 pessoas,
nas cidades de Passo Fundo/RS, Cascavel/PR, Sorriso/MT e Rio Verde/GO. Foram selecionados
para cada cidade, dois grupos com idades diferentes, os mais velhos com idade acima de 50 anos
e 0S mais jovens com idade entre 24 e 49, mas que conduzem 0s negdcios com seus pais e/ou
influenciam na tomada de decisdo. N&o foi feita nenhuma cota de género para essa pesquisa,
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mas a presenca de mulheres a frente de propriedade foi baixa. Do total das 60 pessoas, apenas
duas eram mulheres que estavam dentro do grupo dos mais jovem.

Na sequéncia, foram conduzidas entrevista em profundidade que sdo uma ferramenta
essencial para captar as nuances das experiéncias individuais. Yin (2016) destaca que as
entrevistas em profundidade s&o particularmente valiosas quando se busca entender processos
complexos e subjetivos, proporcionando um espaco para que os entrevistados reflitam sobre suas
experiéncias e expliquem suas perspectivas em detalhes. Nessa etapa, foram entrevistadas 16
pessoas, duas de cada regido, sendo um do grupo dos mais velhos e outro dos mais jovens, ambos
decisores de compra para entender temas complexos com mais profundidade.

A conducdo do grupo focal e da entrevista em profundidade foram feitos pelo autor do
artigo que € profissional com longa experiéncia na conducdo de estudos qualitativos além da
experiéncia no setor de comércio eletrébnico com foco no agronegécio. Foi utilizado um
questionario semiestruturado para o grupo focal e entrevista em profundidade, ambos voltadas
para 0s objetivos do presente estudo, a respeito do que eles entendem por tecnologia, os desafios
encontrados no uso da tecnologia no campo, a respeito do estado atual e desafios do e-commerce
de produtos e insumos agropecuarios no Brasil. O campo foi realizado pelo autor no periodo de
29 de abril a 05 de junho de 2024.

Os entrevistados foram selecionados a partir de contatos comerciais entre produtores e
revendas de produtos agricolas que tem relacionamento de longa data e que conhecem seu
historico de resisténcia as compras de insumos de forma digital. A escolha de realizar o grupo
focal e as entrevistas em profundidades com agricultores que enfrentam a dificuldade de realizar
compras através de e-commerce e capazes de discorrer sobre o tema, baseia-se nas técnicas de
Delphi, que € voltado para lidar com problemas complexos e emergentes a partir da percepcéao
de um grupo de pessoas com conhecimento supostamente mais profundo do tema a ser tratado.
Rozados, (2015).

Tabela 1. Configuracédo dos entrevistados por cidade e idade

Quantidade de Produtor Idade Cidade Culturas
08 24-49 Passo Fundo Soja, milho, sorvo,
08 50+ Passo Fundo Soja
08 24-49 Cascavel Soja, Milho
08 50+ Cascavel Soja, Milho, Sorvo
08 24-49 Rio Verde Soja, Milho
06 50+ Rio Verde Soja, Milho, Algodéo
08 24-49 Sorriso Soja, Milho
06 50+ Sorriso Soja, Milho

Fonte: O Autor
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Tabela 2. Entrevista em profundidade

Produtor Idade Cidade
02 24-49 Passo Fundo
02 50+ Passo Fundo
02 24-49 Cascavel
02 50+ Cascavel
02 24-49 Rio Verde
02 50+ Rio Verde
02 24-49 Sorriso
02 50+ Sorriso

Fonte: O autor

4. Resultados

As analises dos grupos focais e das entrevistas em profundidade convergem para pontos

criticos dos motivos que levam os participantes a terem resisténcia no uso da tecnologia, porém
fica claro que os produtores agricolas estdo cada vez mais aculturados com a tecnologia e a
digitalizacdo, e devem acessar cada vez mais os sites de e-commerce para efetuar suas
transacOes comerciais, para fins pessoais e/ou profissionais. O acesso a sites de informacéo ja
faz parte do dia a dia dos produtores rurais e eles estdo conectados.
As solugdes de mercado estdo cada vez mais robustas e importantes investimentos estdo sendo
feitos por empresas do setor para aprimorar ainda mais a interacdo. Quanto mais pontos de
contato com o produtor maior tende a ser a fidelizacdo dele. O e-commerce sozinho néo vai
proporcionar fidelizacdo, mas uma visdo estruturada de atendimento comercial com visao
estratégica, adicionado aos servicos de e-commerce ferramentas onde todas as transacGes
comerciais sao registradas e documentadas com a devida transparéncia e facil acesso, devem
trazer cada vez mais pontos de conexao entre o produtor e os compradores, beneficiando ambas
as partes.

Nessa andlise, fica clara a importancia da transicdo geracional, como responsavel pelo
controle das decisdes estratégicas. Nos dois grupos apresentados, fica evidente que os grupos
dos mais jovens, com idade entre 24-49 anos, sdo mais confiantes no uso da tecnologia, sendo
mais rotineiro nas compras do dia a dia e aqui denominaremos Transacionais, enquanto com o
grupo dos mais velhos, com mais de 50 anos, que serd denominado Relacionais, 0 uso da
tecnologia é mais simplista tanto quanto aos objetivos de uso como quanto as ferramentas
usadas para esse fim. Ambos o0s grupos demonstram a desconfianga no uso de e-commerce para
compras de itens para suas fazendas, por razdes diferentes que no final converge na falta de
interacdo com as plataformas digitais existentes para essa finalidade.
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Uma observacdo importante a reportar € que apesar das diferencas geracionais, ndo
foram observadas diferencas quanto ao género, cultura e cidades no uso do e-commerce para a
jornada de compra.

4.1. Detalhamento do Grupo Denominado Relacional

No grupo Relacional, que tem como caracteristica a heranca da propriedade, muitas

vezes 0s fazendeiros sdo a segunda ou terceira geracdo a cuidar da propriedade e mais do que
um modo de sobrevivéncia e renda, a fazenda é o legado familiar, todos tem uma ligacao
visceral com a propriedade e a terra recebe os mesmos cuidados como se fosse um filho.
A maioria ndo tem nivel universitério, aprendeu de forma oral os cuidados do dia a dia que séo
necessarios para cada cuidar de cada cultura e aprendem com tentativas e erros 0S manejos
necessarios para ter sucesso com a lavoura, medido sempre pela quantidade de sacas que ele
consegue colher no periodo final da safra. Amigos e vizinhos também contribuem para esse
aprendizado.

A tecnologia faz parte do seu dia a dia, as interacGes bancérias sdo feitas através dos
aplicativos bem como as compras de itens para sua casa séo feitas em sua maioria com 0 uso
de alguma plataforma de e-commerce. O que ele mais entende como ferramenta de tecnologia
é 0 uso de WhatsApp, ela é usada para comunicacao com familiares e parceiros de negécios
como cotacdo para pedidos de compra. O relacionamento com a rede de revendas e cooperativas
que vende os insumos é valorizado, existe uma relacdo de confianca entre as partes, ele sente-
se compreendido e acolhido por essa rede. Ele minimiza as diferencas de preco em prol do
atendimento humanizado, fundamental segundo ele para fechar bons acordos comerciais. A
flexibilidade quanto a oferta de produto, pagamento e a agilidade de entrega é colocada por eles
como ponto essencial na manutencdo de um acordo analdgico. O fator negociacdo é muito
valorizado por esse grupo, existe uma expectativa de ter quase um jogo, uma disputa de preco,
pois a percepcdo é que todos 0s pregos sao colocados muito acima do ideal esperando por esse
momento de serem negociados entre as partes.

A compra da cesta de produtos necessarios para o plantio, geralmente ¢ feita de Unica
vez, porém a entrega do produto € feita de acordo com a necessidade diaria do produtor, essa
prestacdo de servigo ofertado pelas revendas e cooperativas é muito valorizado por esse grupo,
pois estdo em jogo valores gastos que em geral sdo muito alto e ele ndo quer correr o risco de
sofrer com roubos e assaltos na propriedade, logo todo o estoque fica na revenda/cooperativas
sendo entregue conforme demanda. Existe também uma alta concentragéo de lojas nas cidades
pesquisadas, ele conhece o dono da loja, tem um vendedor dedicado que conhece a sua
propriedade e tem ampla experiéncia dos problemas que cada cultura pode acarretar e confiam
na recomendacédo quanto ao produto ou manejo que € necessario com cada cultura.

Outro fator relacional a ser considerado, é que o produtor rural bem como o dono da
loja de insumos e seus vendedores moram todos na mesma cidade e frequentam 0s mesmos
eventos sociais. A migracdo para um canal digital gera muitas davidas e receios de ndo terem
atendidas todas as demandas que o contato pessoal com as revendas proporciona.
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4.2. Detalhamento do Grupo denominado Transacional

Analisando esse grupo, encontramos um perfil mais preocupado com a
profissionalizacdo da propriedade. O medo de falhas é ainda maior do que a geracdo relacional,
pois cabem a eles darem sequéncia no legado familiar. A maioria dos entrevistados tem nivel
universitario e cursos profissionalizante que os ajudam na administragcdo dos negécios. Buscam
austeridade e para isso, estdo sempre as novidades que leve a propriedade a ter melhores
performances é sempre um ganho. Esse grupo gosta da proximidade com as lojas fisicas, mas
nédo tem fidelidade com alguma revenda/cooperativa na compra de insumos o que possibilita
uma maior interacdo com outros canais e estdo sempre na busca por uma melhor negociacao,
melhores condicdes de financiamento e entrega do produto, itens considerados por eles como
essencial para alcancarem os objetivos de lucratividade e produtividade.

O relacionamento com vendedores, representantes técnicos, agronomos € o ponto mais
valorizado por eles, como estdo assumindo ou trabalhando junto com os proprietarios, eles
dividem o peso da recomendacgdo de quais sementes, defensivos agricolas usarem em suas
propriedades com o0s técnicos e receiam em como esse relacionamento acontecera no mundo
digital.

O desafio logistico € mantido com esse grupo, a forma de trato com o recebimento de
produto, de acordo com a necessidade acontece da mesma forma que o grupo Relacional. Aqui
fica claro que esse € um ponto que precisa ser enderecado pelas plataformas digitais para evitar
desgaste com os produtores, uma vez que se 0 produto necessario para cada etapa do circulo
agricola ndo chega no prazo esperado, coloca em risco toda a evolucao do plantio e colheita da
safra. Os medos apontados pelo grupo Relacionais também estdo presentes aqui, mas eles
consideram gue os beneficios de uma melhor negociacéo através de plataformas de e-commerce
superam os medos.

5.0. Discussoes

Os grupos nos revelaram varias razdes para a resisténcia ao uso de plataformas digitais.
Muitos participantes expressaram uma forte preferéncia por interagdes humanas, valorizando o
atendimento personalizado e a possibilidade de negociar os produtos, como um ritual ja
esperado por ambas as partes: comprador e vendedor. Fica claro também que a confianca nas
plataformas digitais, preocupacfes com a seguranca dos dados e a complexidade percebida no
uso de manuseio para colocacao de pedidos, também foi comum a citacdo sobre a falta de uma
assisténcia humana em caso de dividas. No setor em geral a preocupacdo com os desafios
logisticos também é apontada decisorios na escolha pelo e-commerce, como solicitar o envio
imediato em caso de uma necessidade ou a devolucéo de alguns itens.

Uma das disciplinas que podem ser usadas para criar experimentos que possibilitem o
aumento da confianca é a economia comportamental, De acordo com Kahneman (2011), os
consumidores frequentemente dependem de heuristicas e vieses ao tomar decisdes,
especialmente em contextos online onde a percepcéao de risco é elevada. Construir confianca,
portanto, exige estratégias que reduzam a percepcdo de risco e aumentem a sensagdo de
seguranca e previsibilidade nas transacGes online.

A analise sugere que, para muitos usuarios, a experiéncia de compra é tdo importante
quanto o produto em si, e a interagcdo humana é um componente essencial dessa experiéncia. O
e-commerce agricola é uma tendéncia irreversivel e uma maior oferta de solucdes por parte dos
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e-commerce, que demonstrarem confiabilidade, facilidade de uso e que tenha momentos de
interacdes com humanos, proporcionara uma melhor experiéncia aos usuarios, e por
consequéncia, melhores eficiéncia de custos para as fazendas compradoras.

As transacbes que tiverem maior transparéncia, apresentarem amplo acesso as
informagBes e maior eficiéncia nas negociacBes agricolas beneficiardo produtores e
compradores. Para atrair 0s produtores rurais para a interacdo com o0 e-commerce € preciso criar
uma estratégia para migracdo, podendo usar 0os mais tecnoldgicos para influenciar os menos
tecnoldgicos, que ficam menos confortaveis com essa operagdo de compra no e-commerce. E
preciso promover uma mudanca de habitos de consumo, trabalhando os perfis
comportamentais, unindo as duas geracdes que valorizam principalmente o relacionamento,
estabelecendo confianca, unindo offline e online, com ag¢des de ganho no inicio da régua de
transicdo demonstrada na figura 4.

divisor
- tecnolégicos + tecnolégicos
= s T mmTT T T T T AT T T T T T T T T " Compras Compras™ ~ ~~ ~
Aversao ’ Uso do / Uso'de S:sn;g:;: pegaglferramentas ¥ iclz‘lzr:lgllt-fs
a internet whatsapp ari . 4 .
app bancarlo online online online
1
. desconfiado .
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. “Nio vou mais na “Compro “Compro
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Uma das alternativas que podem ser trabalhadas para criar a confianga entre os usuarios
e 0 uso do e-commerce sdo a intervencdo dos Nudges, sdo intervengdes sutis no ambiente de
escolha que visam influenciar positivamente o comportamento das pessoas de maneira
previsivel, sem restringir suas op¢des ou alterar significativamente seus incentivos econdémicos.
Thaler e Sunstein (2008) popularizaram o conceito, explicando como pequenas mudancas no
ambiente de decisdo podem levar a melhorias significativas nos comportamentos dos
individuos. Utilizando os Nudges para acdes de criacdo da confianga, que podem ser
implementadas através de experimentos praticos que aumentem a transparéncia, oferecam
garantias, recompensem comportamentos positivos e simplifiguem o processo de compra, 0S
marketplaces podem reduzir a percepg¢éo de risco e incentivar a adogédo de suas plataformas.

6.0. Conclustes

A analise da resisténcia ao uso de plataformas digitais, observada em ambos 0s grupos
investigados nesta pesquisa, destaca a necessidade premente de uma abordagem mais inclusiva
e centrada no usuario no desenvolvimento dessas tecnologias. Os provedores de e-commerce
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devem implementar estratégias robustas para aumentar a confianca dos usuarios, aprimorar a
usabilidade, deixando-a mais intuitiva, mas ainda ndo estamos em um estagio de operar sem a
integracdo de elementos humanos que auxiliem o produtor nas tarefas demandadas pela
plataforma para aquisicao de produtos e servicos. Este imperativo surge da complexidade das
interacOes entre 0s usuérios e a tecnologia quando remetemos ao setor agro, que ndo sdo
meramente transacionais, mas envolvem dinamicas sociais, culturais e econdmicas
profundamente arraigadas, devem ser consideradas em conjunto estratégias para aumentar a
confianca através de experimentos com base na economia comportamental e 0 uso de Nudges,
dando pequeno “empurrdes” para que ele conclua pequenas tarefas e receba recompensas por
elas.

Além disso, esforcos para aumentar o letramento digital podem ajudar a reduzir as
barreiras ao uso da tecnologia. Entender e respeitar as preferéncias dos consumidores € crucial
para criar solugdes que atendam as suas necessidades e expectativas. No contexto rural, é
particularmente importante desenvolver estratégias que levem em consideracdo as barreiras
especificas enfrentadas pelos produtores rurais, incluindo a melhoria da infraestrutura de
internet, ndo apenas melhorando a infraestrutura de conectividade digital, mas também oferecer
programas de capacitagdo personalizados em letramento digital, adaptados as necessidades e
contextos locais. A¢bes que enfatizem confianca, podem acelerar a aceitacdo do e-commerce
como parte das rotinas de compra e venda de insumos pelo produtor, assim como ele ja o faz
para compras de itens mais rotineiros, tais abordagens ndo apenas facilitam a adocdo das
tecnologias digitais mais facilitam o entendimento e fortalece a relagéo de confianga entre o
setor e os desenvolvedores. E fundamental reconhecer que o sucesso dessas estratégias depende
da capacidade de compreender e respeitar as preferéncias, necessidades e expectativas dos
usuarios finais, garantindo assim que as solucdes desenvolvidas sejam verdadeiramente
adaptativas e sustentaveis em longo prazo.
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Anexos
1. Roteiro Semiestruturado para Grupo Focal

Grupo Focal com Produtores de soja e milho

Atitudes em relacdo ao canal digital

Moderador fala sobre o objetivo do grupo focal e estabelece as regras:

Uma hora e trinta minutos/Gravacao/ Ndo ha verdadeiro ou falso/Neutralidade/Sigilo

Falar um por vez.

Obijetivo: conhecer suas necessidades sobre canais de compra e analdgicos

Participantes

Nome, idade, funcdo na propriedade (proprietario, filho, gerente interno, etc.), funcéo
na toma de decisdo de compra de insumos, culturas que planta

Onde vocés compram os insumos (sementes, defensivos quimicos, biol6gicos)?

Por exemplo, para a safra de verdo, compram tudo em um lugar s6?

Compram tudo de uma vez?

Todos os anos compram no mesmo lugar?

Por que vocés compram nesse revendedor/cooperativa e ndo em outro?

Detectar importancia de:

Visibilidade fisica

Vinculo interpessoal

Assisténcia durante a compra

Financiamento

Prazo de entrega

Pds-venda

Tipo de canal: revenda/cooperativa

Complementar:
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O quanto as indicagdes feitas pelas revendas/consultar em relacdo os melhores insumos,
sdo levados em consideracdo no momento da compra?

Entdo, até que ponto essas revendas/cooperativas, sdo importantes para o produtor?

Se essas revendas/cooperativas nao existissem mais, vocés sentiriam falta de algo?

Vocés tém alguma lembranca muito interessante, agraddvel com alguma
revenda/cooperativa?

E alguma lembranca de frustracdo ou de mé experiencia?

Tem coisas com o0s revendedores/cooperativas que as vezes funcionam mal? (explicar
frustracoes)

O digital

O quao “digitais” vocés se consideram? Aprofundar em habitos.

E no negdcio de vocés, qual a importancia do digital? - faz mais sentido ao final depois
de explorar o conceito de digital e entender onde usam

Utilizam sistemas digitais para algo agronémico (monitoramento, plantio, drones, etc.)
ou financeiro (pagamento de impostos, salérios, transacdes bancarias)?

Como ¢é a conectividade? Que partes estdo ou ndo conectadas?

Héabitos de compra de produtos de consumo

Vocés, como simples consumidores, quando compram coisas que nao tem a ver com 0
Agro, fazem compras pela internet?

Quais canais utilizam e quais ndo (ex: Mercado livre, Amazon, etc.)

Que coisas compram e que coisas ndo?

Por que escolheram comprar de forma online?

Hé algo que vocés ndo confiam de comprar de forma digital?

Influéncias na escolha de produtos de consumo:

O quanto avaliagé@o de outros consumidores ou propagandas influenciam na deciséo de
compra?

Compras no Agro

E como produtor, para fazer compras de insumos, compram ou ja pesquisaram algum
lugar de venda digital?

Sim:

Que produtos? Que lugares?

O que/quem os levou a pesquisar ou comprar?

Como foram essas experiéncias?

Houve (ou foi Ihes oferecido) algum beneficio?

Voltou a comprar novamente e adotou o canal digital?

Como pagam essas compras?

Se ndo: por que sera que ndo adotou esse habito?

N&o pesquisaram:

Por que sera?

Héa algo que vocés ndo confiam de comprar de forma digital?

Ouviram alguma experiéncia ruim de algum conhecido?

Compram:

Que produtos? Onde?

O que os levou a comprar de forma digital?
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Detectar o quanto o fato de produtores da regido estarem comprando de forma digital
influencia na decisdo de compra

Hé& algo que vocés ndo confiam de comprar de forma digital?

Como pagam?

Como foram essas experiéncias?

Permeabilidade ao canal digital

Imaginam alguma situagdo que os motivaria a comprar/comprar mais pela internet?
(Aprofundar)

Se sim: imaginam algum beneficio?

Algum tipo de produtos sim e outros ndo?

Por que sera que isso ainda ndo é um habito em vocés? Detectar:

Falta/imaginam que falta algo que encontram no canal fisico (relacionamento,
financiamento, assisténcia etc.)?

Temores (prazo de entrega, erros de entrega, validade, qualidade, falta de assisténcia no
pos-venda etc.)?

Experiéncia de navegacédo frustra?

Como seria 0 pagamento ideal dessas compras?

Existe alguma pergunta que ndo fizemos, mas que acha relevante para discutir sobre
este assunto?

Muito obrigado

2. Roteiro Semiestruturado para entrevista em profundidade

Entender as atitudes dos produtores rurais em relacdo ao uso de canais digitais para a
compra de insumos agricolas e os desafios enfrentados na transi¢cdo do ambiente anal6gico para
o digital.

Explicacdo sobre o propésito da entrevista (explorar necessidades e percepcdes sobre
canais de compra de insumos agricolas).

Tempo estimado: 60-90 minutos.

Garantir a confidencialidade e a importancia da sinceridade; ndo ha respostas certas ou
erradas.

Informacdes Iniciais do Participante

Nome, idade, funcdo na propriedade (proprietério, filho, gerente interno, etc.)

Principais culturas cultivadas, experiéncia com canais tradicionais de compra de
insumos.

Onde vocé costuma comprar insumos agricolas (sementes, defensivos quimicos,
bioldgicos)?

Vocé compra tudo no mesmo lugar ou em diferentes locais? Por qué?

Com que frequéncia vocé compra? Uma vez por safra ou de forma parcelada?

Quais fatores influenciam sua escolha de revendedor/cooperativa (ex.: visibilidade
fisica, vinculo interpessoal, assisténcia durante a compra, financiamento, prazo de entrega, pos-
venda)?

O quanto as indicacOes feitas por revendedores, agronomos influenciam suas decisdes
de compra?

Qual a importancia das revendas/cooperativas para vocé como produtor?
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Se as revendas/cooperativas nao estivessem mais disponiveis, o que vocé sentiria falta?

Vocé poderia compartilhar alguma experiéncia marcante, positiva ou negativa, com uma
revenda/cooperativa?

Existem aspectos nas revendas/cooperativas que, as vezes, ndo funcionam bem? Poderia
explicar?

Em uma escala de 1 a 10, o quao “digital” vocé se considera em termos de uso de
tecnologia no seu dia a dia?

Em relacdo ao seu negocio, qual a importancia do digital? Como o digital € utilizado em
praticas agrondmicas ou financeiras (ex.: monitoramento de plantio, uso de drones, pagamento
de impostos, pedidos de cotacGes via aplicativo, whatsapp, transacdes bancarias)?

Como ¢é a conectividade de internet na sua regido? Existem partes da propriedade que
ndo tém acesso?

Como consumidor, vocé costuma fazer compras online? Quais produtos? Quais canais
(ex.: Mercado Livre, Amazon)?

Por que vocé prefere comprar alguns produtos de forma online e outros ndo?

Que fatores influenciam sua decisdo de compra online (ex.: avaliacdes de outros
consumidores, propaganda)?

Como produtor, Vocé ja pesquisou ou comprou insumos agricolas em canais digitais?

Se sim: Que produtos? Quais plataformas utilizou? Como foi a experiéncia? Recebeu
algum beneficio? Voltou a utilizar o canal digital? Como realiza 0 pagamento dessas compras?

Se ndo: Por que vocé acha que ainda ndo adotou essa pratica? Existem barreiras
especificas que te impedem? (Ex.: falta de confianca, experiéncias negativas de conhecidos).

Que situagdes ou beneficios vocé imagina que o motivariam a utilizar mais os canais
digitais para compras?

Existe algum tipo de produto que vocé compraria digitalmente e outros que nao? Por
qué?

O que vocé acha que falta nos canais digitais que esta presente nos canais fisicos (ex.:
relacionamento, financiamento, assisténcia)?

Existem preocupacdes especificas, como prazo de entrega, erros de entrega, validade,
qualidade, ou falta de assisténcia no pos-venda?

Como seria a forma de pagamento ideal para compras digitais?

Existe algum ponto que ndo abordamos, mas que vocé acha relevante para a discussdo
sobre 0 uso de canais digitais para compras de insumos agricolas?

Agradecimento pela participacdo e contribuicdo para a pesquisa.
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